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PREFACIO

Diante dos fatos expostos durante o ano de 2020 onde as pessoas vivenciaram de forma
intensa a pandemia que devastou o mundo, a Unica certeza que se tem é que nada sera
como antes. Foi um ano em que o planeta precisou parar bruscamente sua rotina por
conta do novo coronavirus e fez com que as pessoas se adaptassem as novas regras de

convivéncia. E em 2021 essa situacdo ainda continua.

Vislumbra-se que com o fim dapandemia, avidadetodosvoltardaonormal, principalmente
por conta da imunizacdo por meio da vacina. A expectativa é grande. Mas a pergunta que

ndo quer calar é: o mundo serd o mesmo? A normalidade de antes retornard?

Por conta dessa crise sanitaria da covid-19 diversas questdes foram colocadas a prova, e
um panorama de incertezas ainda assolam as nagdes e suas economias. Muitos setores
foram prejudicados, e um dos que mais sentiram esse impacto foi o de turismo. Devido
ao grande cancelamento de viagens e o isolamento social, os empreendimentos de todos
os portes foram afetados. E os que mais sofreram perdas foram os micro e pequenos
negdcios envolvidos nessa cadeia, visto que as atividades que compdem o turismo atuam
com servicos tidos como ndo essenciais, 0 que ocasionou na queda abrupta e repentina
nos fluxos turisticos e, consequentemente, no faturamento e na oferta de empregos

formais e informais, diretos e indiretos, em todo o planeta.

As micro e pequenas empresas (MPE) tiveram que se reinventar para tentar se manterem
num mercado tdo instavel. Aos poucos foram encontrando solugbes que pudessem
amenizar o impacto sofrido, tentando de alguma forma sobreviver na esperanca de que

tudo voltaria ao normal o quanto antes.

Mas passado alguns meses, notou-se que o retorno a normalidade de fato ndo sera
o normal de antes, também por causa da desestabilizacdo econ6mica. Apesar de ter
sido massacrado pela pandemia, o setor de turismo passou a dar sinais singelos de
recuperacado, quando se iniciaram as flexibilizac6es, em setembro/2020.

A aposta foi no turismo doméstico com a possibilidade de retomar as atividades e
servicos dessa cadeia, e a descoberta de novos conceitos que foram sendo absorvidos
e colocados em pratica. A pandemia fez com que as pessoas repensassem suas vidas,

valorizassem a economia local e se reconectassem com a natureza.



Mas como serd o chamado “novo normal” que viveremos nos préximos anos quando os
momentos mais criticos da pandemia passarem? Esta claro que nao sera possivel relaxar

nas medidas de protegao.

E uma coisa é certa, esta é uma era de mudancas, e cada vez mais os negdcios,
independente do seu tamanho, precisardo se remodelar para atender as novas demandas
que surgem, principalmente por parte de um consumidor mais exigente e inteirado, e
que esta preocupado com a saude, protocolos sanitdrios, bem-estar, meio ambiente,

seres humanos, ou seja, com o todo.

Essanovarotina(que envolve o uso de mascaras, a higienizacao das maos, odistanciamento
social, as nao aglomeragdes, a preferéncia por ambientes abertos e bem ventilados, as

vacinas, entre outros) devera ser mantida ainda por muito tempo.

E diante desse novo normal, como as micro e pequenas empresas podem se adequar
para se manterem competitivas no seu mercado de atuacgao, frente aos obstaculos que

precisam enfrentar e atravessar outras crises como essa?

O Sebrae, é uma instituicao de direito privado e sem fins lucrativos que tem como
objetivo fomentar o empreendedorismo e o desenvolvimento dos pequenos negdcios,
estimulando a geracdo de emprego e renda, utilizando programas especificos de
fomento a cultura empreendedora e de capacitagdo empresarial, esteve em todo o
momento ajudando as MPE a passarem por essa turbuléncia. E como empresa também
se adequou as novas formas de se relacionar e de fazer a gestao, preocupou-se com seus
colaboradores, parceiros e fornecedores, e ainda mais, com os pequenos negoécios que

precisaram, e ainda precisam, de incentivos para continuar.

Sem duvida, uma das formas de ajudar os pequenos negdcios é disseminar conhecimento
sobre e para as micro e pequenas empresas, visando ajudar os empresarios e
empreendedores a esclarecer as diversas questdes relacionadas a esse cenario, e
permitir algumas previsdes (por meio da metodologia de cenarios prospectivos) que

farao diferenga para as empresas brasileiras e a economia nacional.

Afinal, como ficard o novo mercado de turismo quando surgir a vacina e o publico puder
novamente retomar seus habitos de viagens, tanto de lazer como de trabalho? Quais das

mudancas ja percebidas parecem ser temporarias, e quais tendem a ser permanentes?

Acredita-se que um estudo completo do setor de turismo com diversos dados possa

identificar alternativas que as empresas deverdo buscar para testar seus modelos de



negdcio atuais e adapta-los ao novo normal depois da consolidacdo da vacina contra a
covid-19, visando pautar o setor no Brasil a partir da imunizagao em massa da populagao,
no que se refere: as tendéncias de novos produtos e servicos neste setor; a dinamica de

mercado e aos novos habitos de consumo.

Espera-se que as empresas do setor de turismo possam se valer das informagdes contidas
neste estudo para repensar seus negdcios de forma que se recuperem e se tornem mais

competitivas no mercado.
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APRESENTACAO

A era pés-covid-19 vem sendo definida por mudancas rapidas e profundas (e talvez
permanentes) nos habitos de consumo, acompanhada de novas regulamentacdes que
restringem o transito e o contato entre individuos. Embora a chamada Economia do
Novo Normal (ou ainda “Low Touch Economy”, em traducdo livre ‘economia pouco
contato social’), deva ser encarada por todas as empresas e multiplos mercados, o setor
de turismo e eventos é, possivelmente, o mais impactado devido as suas caracteristicas
intrinsecas — demanda por deslocamentos, aglomeracodes etc.

A cadeia do turismo devera se reinventar se desejar permanecer relevante e encontrar
novos atrativos para que turistas possam retornar a rotina de viagens. Turismo rural,
viagens de carro, aluguel por temporada, novos protocolos de higiene e servicos de
turismo online sdo algumas das tendéncias e providéncias que parecem fazer parte do
‘novo normal’ deste setor, cuja efetividade precisa ser analisada a nivel nacional.

Estudar as tendéncias de novos produtos e servicos no turismo, bem como a dindmica
de mercado e respectivos habitos de consumo que poderdo pautar o setor brasileiro, a
partir da vacinacdo em massa da populacdo, tornou-se necessario para entender como
0s pequenos negdcios precisarao se adequar a essa realidade no ambito do mundo pds-
vacina.

Este estudo tem como objetivo principal descrever e analisar as particularidades e os
desafios para o setor de turismo, e como serd o novo normal pés-vacina com foco nos

meios de hospedagens e nas operadoras e agéncias de turismo.

Boa leitura!
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1- SITUACAO DA DEMANDA E CENARIOS
DE RECUPERACAO DO TURISMO

Dados da Organiza¢cdo Mundial do Turismo (UNWTO)! publicados em outubro de 2020
apontam que a chegada de turistas internacionais, em todo o transito internacional,
decaiu 70% somente nos primeiros oito meses de 2020, com o indice geral de chegadas
internacionais atingindo a uma baixa de 79% em agosto de 2020. Por estes indices a
perda de receita global? com turismo teria alcancado a cifra negativa de USS 730 bi neste

periodo apurado pela UNWTO.

Cabe destacar que a publicacdo destes nimeros antecedeu a 42 semana de outubro
guando paises como Espanha, Italia e Franca voltaram a registrar taxas de contaminacao

por covid que apontariam para uma temida 22 onda da epidemia.

Este destaque se faz presente dado que a UNWTO havia registrado uma discreta melhora
no continente europeu apods a reabertura gradual das fronteiras internacionais no
verao.

A demanda por viagens permanece bastante moderada devido a
incerteza continua sobre a pandemia e a baixa confianca dos viajantes.
Com base nas tendéncias apuradas pela Organizacdo Mundial do
Turismo (UNWTO) uma queda geral proxima a 70% é esperada para
todo o ano de 2020.

A Europa havia registrado quedas comparativamente menores em julho (-72%) e agosto
(-69%). Este ganho de 3% no movimento de turistas internacionais por aquele continente
durou pouco, uma vez que as restricoes de viagens e avisos foram reintroduzidos em
meio a um aumento nos contédgios. No fechamento do 32 trimestre/2020, a Asia e o
Pacifico registraram as maiores quedas (-96%) em parte por conta do fechamento das

fronteiras na China e outros destinos importantes na regido do Pacifico.

1 Agéncia especializada das Nagdes Unidas e a principal organizagdo internacional no campo do turismo,
tendo por pilar o desenvolvimento de um turismo mais inteligente ao celebrar a inovagdo e liderar a
transformagdo digital do setor; e a busca por um turismo mais competitivo em todos os niveis, promovendo
o investimento e o empreendedorismo no setor.

2Que pode ser classificada como perdas na receita financeira, no caso de turismo, tratada como receita de
exportagdo de servicos em cada regido.
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Impacto estimado

(de janeiro a agosto/2020 e expectativa de recuperagdo na demanda internacional)

chegadas de turistas foi a perda de milhdes perda de receita foi a perda de renda
internacionais de turistas internacionais da crise econémica de 2009

JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEzZ

J I I I I I I I I I I I I
-1

CENARIOS - MAIO 2020
-20 7
CENARIOS 1
CENARIOS 2 > MUDANCA ANUAL
s CENARIOS 3
-=m» DATA ATUAL

29 eeee ESTIMATIVASET

-60

(Y-O-1 MUDANGA MENSAL, %)

-80

-100

Fonte: SIS, baseado em OMT (outubro de 2020).

Nota: estes cendrios ndo sdo projecbes. Apenas representam a variagdo percentual mensal alternativa
das chegadas com base na abertura gradual das fronteiras nacionais e no levantamento das restrigées de
viagem em diferentes datas, ainda sujeitas a um elevado grau de incerteza. Os dados reais até agosto/20
incluem estimativas para paises que ainda ndo relataram seus resultados por completo.
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2 - RECUPERAGAO DA DEMANDA INTERNACIONAL.
PARA QUANDO?

As restricOes de viagens sdo vistas neste momento como a principal barreira no caminho
da recuperacado do turismo internacional; mas a despeito deste quadro de incerteza em
relacdo a fechamentos de fronteiras e suspensdo do transito livre entre os consumidores
com demanda reprimida, um painel de especialistas da UNWTO prevé uma recuperacao

do turismo internacional a partir do terceiro trimestre de 2021.

Previsdo de recuperacdo apenas em 2022
N3o obstante a isso, cerca de 20% dos especialistas sugerem que a recuperacao poderia

vir a ocorrer apenas em 2022 em razao da:

ha uma sensacao de falta de um plano de acdo coordenado
Falta de um plano de , : :
entre os paises para garantir protocolos harmonizados e

acao L
restricdes bem coordenadas;
s o ritmo ainda lento da contengdo da covid estd gerando uma
Contencao . . .
. baixa confianca do consumidor no tocante a empreender
da covid

viagens;

. - a deterioracdo do ambiente econdémico segue como um
Deterioragao do . - o _ -
: . obstaculo que ird requerer inteligéncia e inovagdao para ser
ambiente econdmico
ultrapassado.

Experiéncia de viagens pdés-covid

Além da UNWTO, outras entidades ja comegcaram a pensar em como pode vir a ser a
experiéncia de viagens pos-covid. Pesquisadores como Serra, A. (2020), lider de projeto
de identidade digital de viajantes do FORUM ECONOMICO MUNDIAL, foi uma das
especialistas que logo destacou que a pandemia revolucionaria as viagens globais.

Companhias aéreas, agéncias de viagens e o setor
hoteleiro estiveram entre os negdcios mais afetados.
Cerca de 25 milhdes de empregos na aviacao e 100
milhdes em viagens e turismo estiveram e ainda

estdo em risco.
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Na percepcao de Serra, A. (op. Cit.) o crescimento da industria dos ultimos cinco a sete

anos sera potencialmente perdido e terd que ser arduamente recuperado.
A especialista do FORUM ECONOMICO MUNDIAL destaca para que a industria se

recupere, é necessario:

Novos protocolos
e sistemas de

seguranga

Ferramentas
digitais

* 0s viajantes precisam se sentir seguros e confiantes de que sua
salde estd protegida.

e 0s viajantes internacionais deverao confiar que embarcar em
um avido é seguro e que eles poderdo entrar no pais de destino.
Para isso, novos protocolos e sistemas de seguranca da saude
precisardo ser implementados e ainda precisam ser melhor
definidos e harmonizados entre diversos paises.

¢ haverd uma mudanga para viagens sem contato e um novo
regime de seguranca da saude, apoiado por ferramentas digitais
como a iniciativa ldentidade Digital do Viajante Conhecido.

* 3 biometria possivelmente serd uma solucdo amplamente
aceita para verificacdo de identidade e seu uso se tornara mais
difundido a medida que a impressao digital fisica e os leitores
manuais forem eliminados.

e mais opcbes “sem contato” (touchless) entrardo em
jogo, incluindo impressdao digital sem contato, bem como
reconhecimento facial e de iris. Além disso, a tecnologia para
entrada de dados “sem contato” (touchless), como controle de
gestos, digitalizacdo de documentos sem toque e comandos de
voz, ja estdo sendo testadas.

O uso de identidade digital e tecnologias biométricas podem restaurar

a confiangca. No entanto, essas ferramentas s6 serdo eficazes se os

usudrios sentirem que seus dados estdo protegidos. Privacidade,

consentimento e governanca de dados condizente com a Lei Geral

de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD)®> devem ser consideradas nas

solucdes de identidade digital e tecnologias biométricas.

3 Conforme LEI N° 13.853,

DE 8 DE JULHO DE 2019 que veda a comunicagdo ou o uso compartilhado

entre controladores de dados pessoais sensiveis referentes a saude com objetivo de obter vantagem
econbémica, exceto nas hipoteses relativas a prestagdo de servigos de saude, de assisténcia farmacéutica

e de assisténcia a saude.
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2.1 - MERCADO DOMESTICO

No mercado doméstico, o transporte aéreo em julho de 2020 “testou” um pequeno ritmo
de recuperacgdo.

Nao foi possivel localizar série historica de medida de RPK (Revenue Passenger-Kilometers)
ou passageiros-quilometros pagos transportados ou passageiros-quilometros em receita
na base da ANAC (Agéncia Nacional da Aviagdo Civil) de agosto/2020 em diante.

A ANAC publicou em julho/2020 que o mercado doméstico de transporte aéreo de junho
e julho — momento em que se iniciaram algumas pequenas flexibilizacdes em algumas

capitais brasileiras — esbogavam um ritmo de leve recuperacgao.

O ultimo indice de RPK apurado em junho/2020 havia sido de -85,0% na variacdo da
demanda, sendo em julho de 2020 de -78,9%.
O RPK serve como importante “termometro” do setor de turismo doméstico, sobretudo

aquele que se movimenta pelo modal aéreo.

Como é calculado o RPK (Revenue Passenger-Kilometers)
O RPK (Revenue Passenger-Kilometers) ou passageiros-quildmetros pagos transportados
ou passageiros-quilometros em receita é calculado por voo, pela multiplicagdo do nimero

de passageiros pagantes em cada etapa pela distancia percorrida em cada etapa.
RPK = VOO x N2 DE PASSAGEIROS POR ETAPA x DISTANCIA PERCORRIDA EM CADA ETAPA

Ponto de atengdo!
Sempre que um assento ocupado por um passageiro pagante é transportado por um
quilémetro, uma unidade RPK é “gerada”.

Apesar dos numeros declinantes, em 14/08/2020, a ANAC publicou que mesmo em
declinio (-81% passageiros transportados e uma oferta de assentos domésticos de
-76,3%), o més de julho ja se apresentava melhor do que o periodo mais tenso no aéreo
doméstico, que foram entre margo e maio/2020.
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Monitoramento via RPK

O folego ainda nao chegou, mas fica a indicagdo para que os empresarios monitorem
indices importantes como o RPK tanto de voos domésticos como internacionais,
auxiliando no processo de planejamento de demanda.

Demanda do Transporte Aéreo - Doméstico

Fonte: ANAC Power Bl (2020)
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3 - PERSPECTIVAS PARA A AMERICA DO SUL

As perspectivas para a regido da América do Sul ainda s3ao incégnitas. A tentativa de
quantificar tais perspectivas de recuperacao nao é objeto central deste estudo, mas,
apenas para fins de contextualizagdo e mesmo para se imaginar possiveis contornos
iniciais* e para apoio na andlise, optou-se por gerar estimativas prdprias a partir de
alguns dados obtidos no rastreador de recuperacdo da UNWTO e a partir de alguns
dados obtidos no histérico de boletins de conjuntura e mercado elaborados pelo Portal

Sebrae Inteligéncia Setorial.

Taxa de Ocupacgao (%) - América do Sul

57
60 55

50 =

33

30 _— — —

20 18

32 Trim/2020 49 Trim/2020 12 Trim/2021 22 Trim/2021 32 Trim/2021

Fonte: Bastos, G. (2020, neste estudo), em interpretacdo e estimativa
prépria, a partir de dados da STR-UNWTO (2020).

4 Sem a pretensdo de caracterizar-se como andlise macroeconémica, ndo trazendo ainda apreciagées
sobre fundamentos referentes a estabilidade de precos, moeda, taxa de inflagdo, etc.
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https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/bioeconomia-no-segmento-de-panificacao-e-confeitaria/5dee8a18c954701a00e77c08
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/bioeconomia-no-segmento-de-panificacao-e-confeitaria/5dee8a18c954701a00e77c08
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Reservas em Hotel (Taxa de Crescimento Ano a Ano) - América do Sul

32 Trim/2020 42 Trim/2020 1° Trim/2021 22 Trim/2021 32 Trim/2021

Fonte: Bastos, G. (2020, neste estudo), em interpretacao e estimativa prépria, a
partir de dados da Sojern (2020), comparando Taxa de Crescimento Ano a Ano,
em periodo do ano com o mesmo periodo no ano anterior em tentativa de
comparagao de eventos (reservas de hotel) mensurdveis em uma base anual.

Tempo Médio de Permanéncia (noites) - América do Sul

7,7

5,9

4,5

2020 2021 2022

Fonte: Bastos, G. (2020, neste estudo), em interpretacdo e estimativa propria, a
partir de dados do Portal Sebrae Inteligéncia Setorial (2019).



Total de Gastos Domésticos no hotel e Dependéncias do Hotel
(USD/Per capita) - América do Sul

600,00

500,00 486,90

400,00 380,90

350,30

300,00

200,00

100,00

0,00

2020 2021 2022

Fonte: Bastos, G. (2020, neste estudo), em interpretagdo e estimativa prépria, a partir

de dados do Portal Sebrae Inteligéncia Setorial (2019).
As taxas de crescimento ano a ano na regidao da América do Sul dificilmente manterao,
ao longo de 2021, os numeros positivos de 2018 e 2019, mormente os relativos a
acomodacdes (numero de quartos) e gastos domésticos de hotel e dependéncias, com
razoavel participacao dos servicos de quarto e buffet.

Estes cenarios, entretanto, sofrerdao forte influéncia de dois elementos na teoria da
decisao, a saber:
i. o tomador de decisdo (quem faz uma escolha ou op¢do entre varias alternativas
de acdo) e
ii. as preferéncias (critérios que o tomador de decisdo usa para fazer a escolha).

Sendo certo que o consumidor de turismo, neste caso, optante por meios de acomodacgao
hoteleiro, fara diversas e escolhas, ndo necessariamente racionais, no intervalo entre as
vacinas em fase de ensaios clinicos Fase IlII°, Ultima fase de estudo antes da obtencdo
do registro sanitario e processo de obtencdo do registro sanitario e Fase IV com vacinas
sendo registradas e disponibilizadas para a populacdo e a aguardada etapa de imunizagao
(“pds-vacina”).

O micro e pequeno empresario de meios de hospedagem vai precisar compreender que
algumas escolhas e preferéncias adotadas pelo turista entre a fase lll, IV e a era do “pds-
vacina” serao decisOes ndo programadas, caracterizadas pela ndo estruturagao ou por

uma estruturagao racional ténue, movida pela novidade e pela demanda reprimida.
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Significa dizer que:
e 0 tomador de decisdao provavelmente tera perdido poder aquisitivo durante o

covid e que a recuperacao deste poder aquisitivo podera ser lenta e incerta;

e serd mais dificil reconhecer as preferéncias do viajante e do consumidor hoteleiro,
ja que o modelo de decisdo e escolhas, pretensamente racional, sera afetado por
aquilo que estudiosos de processos decisérios chamam de “capacidades cognitivas
limitadas”®.

Isto se explica pelo fato de que as informag¢des durante a pandemia foram limitadas a
certos grupos especificos (epidemiologistas, agentes de saude, formuladores de politica
publica, etc.), tendo havido elevada assimetria de informagées no campo da saude
e da economia, dificultando sobremaneira o necessario trabalho de sondagem de

percepgoes de consumo, tendéncias de comportamento socioeconémico, etc.

> De acordo com a OPAS — Organizagéo Pan-Americana de Satde, na Fase Il a vacina candidata é testada
em milhares de pessoas. Os ensaios de Fase lll se concentram em avaliar a eficdcia, sGo randomizados e
duplo-cegos (o que significa que os participantes dos estudos ndo sabem se estdo recebendo a vacina real
ou um placebo) e podem incluir estudos de um ou vdrios paises. Esta fase geralmente é o ultimo passo
antes que a vacina receba a aprovagdo regulatoria para a vacinagdo da populagdo. Depois de aprovada,
a vacina é monitorada de forma detalhada e continua. Muitas vacinas sdo submetidas a uma Fase IV para
avaliar a efetividade e os eventos adversos que possam ocorrer de forma extremamente rara, como, por
exemplo, uma em cada 2-3 milhdes de doses.

¢ Embora este tema seja mais afeto a processos decisorios organizacionais (ver por exemplo BERTONCINI,
Cristine et al. Processo decisorio: a tomada de decisdGo. Revista FAEF. Garga, SP, v. 5, n. 3, p. 8-34, 2013.),
pode, no entender deste autor (Bastos, G., 2020), ser “emprestado”, ao menos em parte, ao processo de
decisdo de consumo e por consequéncia ao comportamento de escolhas turisticas.
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Neste sentido, parte da reflexdo que os empresdrios de turismo fardo quando estiverem
desenvolvendo projetos para retomada do negdcio, deverd passar, em alguma medida,

pelo seguinte modelo de andlise antes da formulagao dos novos produtos hoteleiros:

Tomador de decisdo (Héspede)

Quem serao os targets para um esperado pico de viagens
pds-vacina: mochileiros experientes e viajantes
independentes, familias, casais jovens, turistas académicos?

0 poder aquisitivo foi abalado a ponto de encurtar o tempo de
permanéncia e a disposicao de gasto com o hotel?

Preferéncias e posturas sociais

(qQue afetam os héspedes)

Haverao diferencasde consumoe de exigénciasentre os
gruposdispostosa tomarvacinae os que serao“seguidores”
(aguardando resultados efetivos da vacina)?

Haveraou nao uma competicaoentreos meios de hospeda
gem baseadaem protocolosde higiene,de sorteque estes
meios venhama ser classificadosde acordocom a rigidez
destes protocolos e as preferéncias sociais?
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4 - BRASIL: PLANEJAR, FORMULAR PRODUTOS,
MANTER O ELO COM O CONSUMIDOR

Estas questdes relativas a planejamento e formulagao dos novos produtos hoteleiros serao
vitais para o empresario hoteleiro brasileiro, principalmente ao levar em conta o fato de
gue nosso market share referente a chegada de turistas estrangeiros ndo residentes ser
muito pulverizado e com as concentragdes, quando ocorrem, geralmente vinculadas a
turistas oriundos de paises como Argentina, que confere um market expressivo e isolado
de cerca de 37,8%, seguido de Estados Unidos (8,1%), Chile (5,9%), Uruguai (5,2%).

A excec¢do do Uruguai, todos estes paises com os quais ha certa dependéncia’, passam
por momentos de turbuléncia em suas economias. Ou seja, o empresario hoteleiro
brasileiro precisa mais do que nunca se concentrar em reduzir a dependéncia destes
paises (Argentina, Estados Unidos e Chile) que por ora atravessam dificuldades®, sem
deixar, no entanto, de perder o elo e a confianca ja firmada com os consumidores destas

origens, preservando margens tanto quanto possivel.

O mesmo vale no receptivo em relagdao a Costa Rica, Coldmbia e Uruguai, cujas taxas de
desemprego aumentaram muito apds a covid e se mantém atualmente na casa de dois

digitos.

’” Considerando que todas as demais origens séo pulverizadas, com 43% de share divididos em participacbes
de cerca de 32 outros Paises com contribuicées que vdo de 0,3 a 1,2% no “fornecimento” de turistas ao
Brasil.

8 No caso da Argentina em razdo de uma recessdo agora agravada pela pandemia, dos Estados Unidos
pelas incertezas de como se dard o didlogo interno e a estabilidade social naquele Pais dado a polarizagéo
politica, agravada por um déficit orcamentdrio federal de quase USS 3,3 trilhdes previsto para 2020 e
Chile, afetado pela alta no custo de vida. Estes cendrios, levam a necessidade de que a industria de turismo
nacional faga estudos de elasticidade demanda x preco na hora de prospectar turistas destas origens que
ficardo possivelmente mais sensiveis ao fator preco.
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Formulagdo de novos produtos
Pensar em novos produtos e novas formas de atrair turistas de outras nacionalidades

também se faz uma agdo premente, na expectativa de um retorno gradual.

Em uma perspectiva otimista havera normalidade no futuro
do turismo. A volta sera gradual; os viajantes irdo primeiro

viajar localmente, para depois planejar regionalmente.

Manutengdo do elo com o consumidor

Manter o elo e a confianga na expectativa de se manter em uma posi¢ao capaz de resistir
ao momento de turbuléncia, pensando em uma retomada pds Fase lll, pds Fase IV dos
estudos clinicos e “pds-vacina” e lembrar que o turismo, terd sempre seu lado ludico e de

realizacGes de experiéncias pessoais para o consumidor.

Manter o sonho é o conceito que deve nortear o empresario hoteleiro brasileiro. Conforme
o especialista Rick Steves® declarou recentemente em entrevista ao portal Travel Pulse,

perguntado sobre quando imaginava que as viagens pela Europa comegariam a reabrir:

“Acho que o valor da viagem serd mais importante do que nunca, porque daqui para
frente, vamos perceber que este é um mundo pequeno e ndo construiremos paredes
que nos tornem mais felizes e sequros, serd sobre construir pontes e, quando viajamos,
fazemos pontes e isso torna o nosso mundo um lugar melhor. A pandemia pode atrasar

nossos planos de viagem, mas néo pode atrapalhar nossos sonhos de viagem”.

9 Rick Steves, autoridade mais respeitada da América em viagens pela Europa, capacita os americanos a
fazerem viagens pela Europa que sejam divertidas e culturalmente amplas. Do seu escritério em Seattle,
Steves produz uma série de guias de sucesso, um programa de televisdGo popular, e uma coluna com
informagdes de viagens gratuitas disponiveis em seu acervo de centro de viagens.
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5 - METODOLOGIA DO ESTUDO

O presente estudo nasceu da necessidade de se tentar responder a indagacao de “como
serd o turismo pds-vacina”, aprouve aos autores adotar a metodologia de Cenarios
Exploratdrios procurando analisar possiveis futuros alternativos, com base numa

montagem técnica de combinacdes plausiveis de condicionantes e variaveis.

Este tipo de esforco metodoldgico se caracteriza essencialmente por:
e indicar uma evolucao futura de determinado objeto de andlise, dentro de limites
de conhecimento que possam ser antecipados;
e adotar um esforco capaz de indicar a presenca de possiveis alternativas que
podem acontecer, e a necessidade de considera-las.

Isto posto, o estudo, por absoluta impossibilidade no cenario atual, ndo se apoiou no
processo de “fazer declaragdes justificadas sobre eventos futuros, com base em dados
guantitativos analise e modelagem”. Ao contrdrio, em razdao do cendrio de incertezas
extremas, acabou assemelhando-se mais com um estudo de natureza de FORESIGHT
(previsao), tomando emprestado a concepcdo de que “é possivel uma tentativa de se

buscar uma capacidade de considerar o futuro® ”.

O foresight promove esta tentativa ao mesmo tempo em que considera que algumas
perspectivas permanecem incertas e dependentes da duracdo, neste caso concreto, do
evento pandémico, da eficacia para um pds-vacina e do comportamento do viajante a

turismo.

Aqui reside um aspecto dependente, relativo ao “quando e como as vacinas covid-19
estardo disponiveis”. Na hipétese de os reguladores aprovarem qualquer uma das vacinas
atéofimdo42trimestre de 2020, as produtoras alegam que a distribuicdo poderiacomecar
qguase imediatamente com governos de todo o mundo, cabendo a estes decidirem quem
as recebe e em que ordem. Pfizer, Moderna e AstraZeneca ja comecaram a fabricar suas

vacinas. Pfizer informou para as agéncias internacionais de noticias em novembro/2020

10 Conceito adotado pelo Centre for Strategic Futures e Civil Service College (Singapura).
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que terd logo o suficiente para inocular 25 milhGes de pessoas. Moderna noticiou que
tera o suficiente para 10 milhdes de pessoas e AstraZeneca tera o suficiente para mais

de 100 milhdes de pessoas.

O Departamento de Defesa dos EUA e o Centro para Controle e Prevencao de Doengas
(CDC) presumivelmente administrardo a distribuicdao nos Estados Unidos, provavelmente
a partir de meados de dezembro até fevereiro/2021, com um langamento inicial de 6,4
milhdes de doses naquele Pais. Na Unido Europeia, as informagdes ainda ndo estao
harmonizadas ja que cabe a cada Pais do bloco de 27 membros orquestrar a distribuicdo

de vacinas para suas populagoes.

No momento em que este estudo foi produzido, o Ministério da Saude brasileiro elaborava,
no ambito da Camara Técnica Assessora em Imuniza¢des e Doengas Transmissiveis, os
dez eixos prioritarios que vao guiar a campanha de vacina¢do dos brasileiros, a fim de
reduzir a morbidade e mortalidade pela doenga, além de diminuir a transmissao do virus

entre as pessoas.

O 12 eixo trata de identificar grupos de maior risco para adoecimento, agravamento e
Obito, o 22 atualizar 154 vacinas em estdgio de pesquisa pré-clinica e ha 44 projetos
em estudos clinicos, o 32 verificar se a vacina entrara como rotina ou campanha anual,
0 42 eixo visa operacionalizar a estratégia de vacinagdo, distribuicao de doses por
unidade federada, publico-alvo, o 52 farmacovigilancia, 62 eixo, estudos de efetividade
e segurancga, o 72 usar sistemas como o DataSUS para obter o registro nominal da
populagao para avaliar a cobertura vacinal e 0 acompanhamento de eventos adversos
pds-vacinagao, 82 eixo, indicadores para avaliagao da estratégia de vacinagao, 92 eixo,
comunicag¢do, com plano de comunica¢ao da campanha de vacinagao, com informacgao
sobre o processo de produc¢ao e aprovagao de uma vacina, informagao sobre a vacinagao,
0s publicos prioritarios, dosagens, etc., ficando o 102 eixo para avaliacdo do programa

como um todo.

O desafio maior neste estudo em particular teve a ver com o fato de ser a epidemia que
se iniciou em 2020 ainda ser um elemento de analise que carece de informagdes relativas
a tendéncias passadas e a contornos atuais mais assertivos com respeito:

¢ a duragdo do evento epidemiolégico e

® a prépria condicdo ainda instavel dos seus efeitos, dificultando severamente a

percepg¢ao de um futuro condizente com o que se chamaria de pds-covid ou poés-

vacina.
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A escolha das técnicas de foresight

No caso concreto, para entender a situacdao futura dos meios de hospedagem e das
agéncias e operadores de turismo, frente a uma possivel realidade “pds-vacina”, que
de certo modo traduz uma expectativa notadamente positiva, ha que se compreender
que métodos estatisticos, métodos de modelagem e simulagdo, ndo seriam, na visdao dos
autores, suficientes para uma determinagao de cenarios no contexto epidémico da covid,

dai porque a escolha pelas técnicas de foresight.

Em linhas bem gerais e iniciais, os esforcos preditivos, de modo resumido, apontam até
aqui, para uma conjectura, onde:
e 0s turistas evitardo locais superlotados e preferirdo o interior e o campo as

grandes cidades;

* as viagens de carro préprio no modal rodoviario — serdo percebidas como uma
forma “mais segura” de viajar e poderao ditar um ritmo mesmo no pds-vacina, pelo

gosto do habito adquirido;

e provavelmente havera grupos que optardo por ndo se vacinar, e em alguns casos,

irdo optar por viagens internacionais que nao requeiram carteiras de vacinagao;

» havera grupos que, mesmo vacinados, irdo demandar competi¢cdo entre os meios

de hospedagem baseada em protocolos de higiene;

* a énfase nas viagens domésticas devera suplantar as internacionais, que criarao

demanda reprimida em um primeiro momento;

e havera uma crescente demanda por pacotes de viagens, com seus niveis de
protecdo associados, seguros'* cobrindo despesas médicas, farmacéuticas e
ambulatoriais associadas ao virus e ao estagio ainda incerto de imunidade pés-
vacina, tecnologias ‘sem contato’ e inteligéncia artificial que permitam simplicidade

nas compras, check-in agil, self check-in, etc.

1 0 que pode estimular a industria de seguros, adaptadas a nova realidade de covid e mesmo de pds-
vacina, permitindo a modalidade de reservas com o reembolso garantido em caso de resultado positivo
no teste de covid.
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Importantes ressalvas quanto ao estudo

O estudo se valeu de (i) opinido de especialistas, (ii) analise de entrevistas préprias e
secundarias, (iii) postulados, (iv) pressuposicbes, (v) andlise de tendéncias de dados
qualitativos e quantitativos; em um desafio nada trivial para traduzir e interpretar
condigdes futuras em um assunto afetado por uma tremenda assimetria de informagdes
por conta de opinides com viés, falta de opinido e clareza, otimismo em excesso,
pessimismo em excesso, que de um modo ou outro afetam o esforco de estudo e

antecipac¢ao do futuro e prospectiva que aqui se pretendeu em favor do turismo.

Outrossim, importa frisar que este estudo nao pretendeu gerar subsidios para formulagao
de proposta de politicas publicas, uma vez que o “lécus” da andlise foi essencialmente
o elemento empresarial constituido pelo empresario hoteleiro e pelo empresario de
agéncias e operadores de turismo, que seriam os “agentes da mudang¢a” a partir das
perspectivas aqui exploradas.

Naturalmente que isto ndo exclui do estudo, interse¢cdes que possam apontar para
questdes de desenvolvimento:

e de produtos turisticos;

e de inovacdo e capacidade tecnoldgica no nivel empresarial;

¢ onde possivelmente auxiliarao de algum modo, os atores publicos e da sociedade

civil organizada, envolvidos com o fomento do setor de turismo nacional.
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6 - CENARIOS EM FORESIGHT

Composigdo dos cendrios

Sem entrar no mérito do cronograma das fases de imunizacdes em todo o mundo e

no Brasil, cabe ressalvar que os cendrios de foresight aqui formulados, ndo levaram em

conta também, questdes relativas a propria eficicia da vacina covid.

A incerteza por sobre a retomada do turismo doméstico, as novas e diferentes

oportunidades que eventualmente se abram no turismo receptivo internacional e os

impactos do “novo turismo” na distribuicdo de renda nos diferentes polos turisticos

nacionais e no Rio de Janeiro, advém da propria caracteristica intrinseca da nova vacina

e sua efetividade, como se vé em declaragdes recentes de autoridades no assunto:

34

“A acdo que esta agéncia (ANVISA) tem no caso concreto dos
protocolos vacinais é de afericdao do desenvolvimento garantindo
ao final do processo a qualidade, seguranca e eficacia” (Antonio
Barra, presidente da Anvisa, publicado em 21.10.2020 por Jonas
Valente — Repdrter Agéncia Brasil — Brasilia).

“Nossos técnicos avaliam se aquela fabrica esta funcionando
e gue nessa vacina, independentemente de sua origem, seja
produzida dentro de boas praticas de fabricacdo” (Alessandra
Bastos, diretora da Anvisa publicado em 21.10.2020 por Jonas
Valente — Repdrter Agéncia Brasil — Brasilia).

“Uma imunizagdo contra a Covid-19 com 50% de eficacia ja
serd um ganho enorme para evitar a circulacdo da doenca. 50%
ndo é um valor totalmente irreal. A gente aplica inclusive, por
exemplo, para a vacina da influenza (gripe). Isso significa que,
mesmo tendo 50% ou até menos [de eficacia], a gente ainda
garante que, por conta da imunidade de rebanho, os casos graves
ndo vao surgir e a gente vai conseguir impedir a circulacdo do
virus. O especialista também esclareceu os trés pontos que a
Anvisa leva em consideracdo para avaliar a efetividade de uma
vacina, lembrando que essa é uma das estratégias para garantir
gue o virus nao circule mais. Sdo eles: a cobertura da vacinagao,
o impacto na saude publica e a porcentagem de individuos
contaminados. Vamos supor que quando sair a vacina, 20% das



pessoas ja tenham tido contato com o virus, ou seja, estdao imunes.
A gente precisaria ainda de mais 40% para garantir a imunidade
de rebanho. Se a vacina tiver 50% de eficdcia, significa que se
vacinarmos 80% da populagdo, garantiremos essa cobertura”
(Gustavo Mendes, gerente-geral de medicamentos da Anvisa
publicado em CNN, em Sao Paulo, Edi¢ao: Sinara Peixoto, 01.10.
2020).

“Apenas uma proporc¢ao das vacinas candidatas contraa COVID-19
serd bem-sucedida. Um estudo sobre vacinas contra doengas
infecciosas humanas demonstrou que as vacinas candidatas, em
fase de avaliacdo pré-clinica, tém uma probabilidade estimada
de entrar no mercado de 7%; e, depois que entram em avaliagao
clinica, de 17%"'*. Nos préximos anos, é provdvel que vacinas
contra a COVID-19 sejam disponibilizadas gradualmente.” (OPAS
— Organizag¢do Pan-Americana de Saude. Perguntas frequentes
sobre as vacinas candidatas contra a COVID-19 e os mecanismos
de acesso. 27.08.2020).

12 pronker ES, Weenen TC, Commandeur H, Claassen EH, Osterhaus AD. Risk in vaccine research and
development quantified. PLoS One. 2013;8(3): e57755. doi: 10.1371/journal.pone.0057755.
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“Que tipos de vacinas contra a COVID-19 estdao sendo
desenvolvidos? Vacinas de acidos nucleicos (DNA, RNA): vacinas
gue usam um ou mais genes do coronavirus para provocar uma
resposta imune. Vacinas de vetores virais: vacinas que usam um
virus (vetor ndo replicante ou replicante) para transportar genes
do coronavirus para as células e provocar uma resposta imune.
Vacinas com base em proteinas: vacinas que usam uma proteina
do coronavirus ou um fragmento de proteina (subunidade de
proteina) para provocar uma resposta imune. Vacinas de virus
completo: vacinas que usam uma versao enfraquecida (atenuada)
ou inativada do coronavirus para provocar uma resposta imune.”
(OPAS — Organizacdo Pan-Americana de Saude. Perguntas
frequentes sobre as vacinas candidatas contra a COVID-19 e os

mecanismos de acesso. 27.08.2020).13

Deste modo, a composi¢do dos cenarios doravante apresentados neste estudo, guardam

uma certa relagdo com o conceito de gestao de riscos citados a seguir:

e riscos conhecidos: sao conhecidos por terem sido identificados e analisados e
cabiveis de tratamento com reservas de contingéncia ja estimadas de antemao;

* riscos desconhecidos: sdao por ndo serem conhecidos até que acontegcam, sendo
bastante improvavel elaborar um plano de resposta para esses riscos e gerenciar

0os mesmos de modo proativo.

Este destaque se faz importante na medida em que na data de elaboragao deste estudo
(outubro/2020), ndo sé ndo havia vacinas pos Fase lll e IV disponiveis no Brasil e em

diversos paises, bem como ndo havia clareza se:

* haverd grupos que simplesmente ndo irdo se vacinar, e se os paises mais sensiveis
ao retorno de um lockdown irdo comecar a classificar os viajantes de acordo com suas

origens e suas carteiras de vacinagao?

13 Na data de elaboragdo deste estudo, haviam seis vacinas candidatas contra a COVID-19 que estéo
na Fase Il dos ensaios clinicos (conforme o panorama geral da OMS em 20 de agosto de 2020): Sinovac
(China) Instituto de Produtos Bioldgicos de Wuhan/ Sinopharm (China); Instituto de Produtos Bioldgicos de
Pequim/Sinopharm (China); Universidade de Oxford/AstraZeneca (Reino Unido); Moderna/NIAID (EUA); e
BioNTech/Fosun Pharma/Pfizer (EUA).
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¢ havera ou nao uma competicdo entre os meios de hospedagem baseada em protocolos
de higiene, de sorte que estes meios venham a ser classificados de acordo com a rigidez
destes protocolos? E se os turistas terdo menor ou maior tolerancia com os niveis de

protocolo nos meios de hospedagem?

e como os idosos e os portadores de comorbidade serao recebidos em seus destinos?
Teremos barreira a mobilidade deste grupo? Este grupo ira receber roteiros especificos

ou restritivos?

* havera mudancas disruptivas nas formas de viajar de acordo com a tolerancia ao risco
- mesmo no “pds-vacina” - e de acordo com o grau de instrugao, idade e renda de cada

grupo turistico?

Importante frisar, que os cendrios aqui compostos sdo de caracteristicas de foresight,
em um processo tentativo de desenvolver visdes de possiveis caminhos nos quais o novo

turismo pode ser construido apds a imunizagdao, em menor ou maior grau, anticovid.

Fica a contribuicao em termos:
¢ de visOes de futuro, através destes cenarios;
¢ de observagao de oportunidades que se apresentam;
e de ameacas que igualmente se colocam;
e da proposta de um exercicio semelhante ao de se “montar um quebra-cabeca”
na perspectiva de entender o futuro;
e de se pensar no desenvolvimento de novos produtos e servicos adaptados ao

novo normal.
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CENARIOS EM FORESIGHT

6.1 - Haverda uma competicdo entre os meios de hospedagem
baseada em protocolos de higiene, de sorte que estes meios venham
a ser classificados de acordo com a rigidez destes protocolos?

Segundo reportagem da Grant Thorton, esta pandemia de covid-19 causou danos no
setor hoteleiro como nunca antes registrados. Com uma combinagao de lockdowns e
fechamento de fronteiras internacionais, acarretando uma redugdao no movimento tanto
de turistas como de clientes corporativos, resultou em muitos hotéis tendo que fechar
temporariamente ou funcionar com quadro de pessoal e ocupagdao minima. Porém a

medida que a crise segue evoluindo, ainda ndo esta claro como o setor ird reagir.

Antes, os hotéis precisavam oferecer aos hdéspedes equipamentos, servicos e um
atendimento de qualidade. Agora e mesmo no pds-vacina, precisarao desenvolver e

implementar novos protocolos em um curto espaco de tempo.

Dos protocolos a serem adotados pela indUstria hoteleira, aqueles relacionados com
higiene serdo mais decisivos em relagdo a escolha dos destinos turisticos. De acordo
com Beatrice Teizen, em pesquisa realizada pela HRS (Hotel Reservation Service) em
maio/2020, 86% dos clientes corporativos declararam que apenas utilizariam os hotéis
gue se comprometerem com medidas de higiene especificas para a covid.

A partir da gradual reducao das restricdes de viagem impostas pelos diversos paises, a
capacidade de apresentar os diversos protocolos de higiene adotados pelos hotéis sera
uma das principais formas de captar e fidelizar novos clientes para as redes hoteleiras.

As empresas HRS e SGS (Société Générale de Surveillance), introduziram um novo
programa de higiene para a industria hoteleira, onde este programa esta embasado em
medidas recomendadas pela OMS, WTTC e CDC.

Protocolo Clean & Safe

O protocolo Clean & Safe fornece as organizagdes e
hotéis um padrdao bem definido em um momento em
gue a higiene dos locais é o fator principal, tanto para

os turistas quanto os viajantes a negocios.
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Os principais topicos do protocolo Clean & Safe sao:
e os servicos de higiene aprimorados em areas publicas, quartos e salas de reunides,
medidas estendidas de prevencao de infecgdes;
e garantia das distancias minimas exigidas por cada legislacdo local;
® execucdo de programas de treinamento para funciondrios e fornecedores;
e controle e monitoramento regulares;
e outras medidas que ilustram praticas consistentes e recorrentes que aumentam

a seguranga.

Os clientes nestas etapas de covid e pds-covid, vao querer
saber quais os protocolos de higiene praticados pelo hotel
e o hoteleiro tera a obrigacdo de conhecer e comunicar
todas as medidas adotadas. A preocupag¢ao com a higiene
pds-covid, assim como a seguranga apods o 11 de Setembro,

sera uma constante no turismo e hotelaria.

Movimento Hospitalidade Segura

A nivel nacional, varias entidades hoteleiras se reuniram para elaborar normas e
protocolos de higiene e seguranca tanto para hospedes como para colaboradores, e este
projeto foi denominado Movimento Hospitalidade Segura.

O manual produzido, teve a validagao do Ministério do Turismo e Anvisa, contou com
a participagao da ABIH, Resorts Brasil, Associagdo Mundial Turismo de Saude e Bem-
Estar, BLTA, FBHA, Fohb e Unedestinos, e com os especialistas em hospitalidade Marcelo

Boeger e Simone Scorsato.

Itens extraidos do Manual Movimento Hospitalidade Segura
Este manual conta com o detalhamento de normas gerais, indicagdes especificas para
o caso de confirmacao de covid e apresenta também protocolos setoriais, como front

desk, governanga, alimentos e bebidas, areas e atividades de lazer e eventos e reunides.

* Manter distancia social minima de 1,5m entre os
profissionais;

¢ Incentivar os hdspedes a respeitar o

distanciamento social, organizando o atendimento;
Distanciamento social

e Reorganizar os ambientes proporcionando o

distanciamento nas areas comuns de recep¢ao, nas

salas de eventos, nos lobbys, etc.

J
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Higiene e seguranca
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e Disponibilizar alcool 70% nas entradas e saidas
dos estabelecimentos e nas dreas internas com
grande circulacdo de pessoas tais como lobby,
restaurante, areas de lazer, sanitarios, elevadores,
salas de eventos, etc;

¢ Disponibilizar nos lavatérios: dgua, sabonete
e toalhas descartaveis, além de lixeiras com
acionamento sem uso das maos;

» Orientar os colaboradores a lavarem as maos,
frequentemente, com agua e sabonete ou usar
alcool gel 70%;

e Recomendar o uso de mascaras aos hdspedes e
clientes, cuja obrigatoriedade nas areas comuns dos
meios de hospedagens seguird as mesmas normas
ou orientacgdes aplicaveis as areas publicas;

¢ Orientar colaboradores e clientes sobre etiqueta
respiratodria, incentivando que pessoas cubram
espirros e tosse com papel descartdvel e que
realizem o seu descarte imediatamente no lixo, bem
como, evitem tocar nos olhos, nariz e boca com as
maos;

¢ Providenciar equipamentos de protecao individual
(EPIs) para colaboradores;

¢ Orientar os colaboradores sobre a necessidade de
evitar o compartilhamento de objetos pessoais.



Comunicacao e
treinamento

¢ Capacitar todos os colaboradores quanto as
praticas de precaucdo contra a covid-19;

e Realizar treinamento da equipe sobre as medidas
preventivas e conscientiza-la quanto a importancia
do cumprimento dessas acoes;

¢ Criar ou adotar manuais internos para os
empreendimentos e setores conforme o plano
interno de agdo covid-19, contendo protocolos,
processos e responsabilidades;

¢ Disseminar aos colaboradores e hdspedes os
protocolos a serem seguidos em caso de suspeita
ou confirmagado de covid-19;

e Utilizar de canais de comunica¢do on-line para
sensibilizar e conscientizar héspedes, fornecedores,
colaboradores utilizando as redes sociais com
campanhas de sensibilizacdo e informacdo sobre os
protocolos de seguranca;

e Comunicar a checagem de temperatura e
procedimentos sobre acesso ao estabelecimento
(hdspedes e colaboradores), como uso de mascaras
e afericdo de temperatura corporal;

e Estimular que os colaboradores informem
prontamente sua condicdo de saude e se auto
monitorem nesse sentido;

e Conscientizar funcionarios para que tomem as
mesmas medidas de prevencdo também fora do
ambiente de trabalho;

* Promover comunicag¢do visual para ambientes
essenciais alertando as medidas e recomendacoes

aos colaboradores.
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Protocolos especificos
no caso de confirmacao
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Monitoramento

de covid-19

e Recomenda-se que os meios de hospedagem
tenham um responsavel pelo tema “COVID-19”

ou, criar equipe interna, com objetivo de
implementacdo das medidas internas de prevencdo
da covid-19, realizando o acompanhamento e
inspecao das acoes;

e Assegurar que as recomendagdes sejam
adotadas, bem como, no caso de confirmacao
de colaboradores ou héspedes positivados ou
suspeitos pela covid-19, e as providéncias sejam
realizadas.

¢ O empreendimento poderda estabelecer uma drea
de isolamento para estes casos, como ala, bloco,
unidade habitacional ou andar que possua menor
transito de pessoas e colaboradores;

¢ O hospede doente nao deve sair de sua unidade
habitacional, devendo comunicar aos profissionais

da area administrativa do hotel, contatar seu médico,
plano de salude ou unidade médica local ou

Sistema de Saude;

e Aguardar as instrugdes dos profissionais de saude
para tomada de decisoes;

e A Autoridade Local de Saude poderd optar por
enviar a pessoa para o hospital de referéncia da
area ou nao, dependendo da situacdo clinica do
doente. Considerando que ha suspeita de covid-19
entre os colaboradores, os mesmos devem ser
afastados com as seguintes recomendacoes:
(i) havendo suspeita ou confirmacao de caso
de contaminacao de colaboradores, os mesmos
devem ser afastados para isolamento residencial de
trabalhadores por 14 dias;
(i) caso haja suspeita de membro da familia
do colaborador, a medida de isolamento se dara
mediante atestado médico da pessoa que resida no
mesmo enderec¢o do trabalhador.



=
(1)

e Organizar os balcdes das recepc¢des com linha de
distanciamento de no minimo 1,5 m do préximo
cliente;

e Evitar cumprimentos com contato fisico;

Protocolos por e Remover jornais, revistas, livros e FNRH em papel;
departamento: .
p : ® Reduzir a quantidade de moveis;
Front office
¢ Os recepcionistas devem usar mascaras ou Face
Shield;
e Possibilitar atendimento preferencial.
/

0y

Protocolos por

departamento:

Sanitizacao de
ambientes e
governanca

* Propiciar boa ventilacao nos ambientes, realizar
amanutencao e limpeza dos aparelhos de ar condicionado;

e Aumentar a frequéncia de limpeza de locais com

maior fluxo de pessoas, bem como, higienizar sempre
apos cada uso pontos e superficies de contato e aumentar
a frequéncia de remocao de lixo;

¢ O servico de limpeza de Unidades Habitacionais com:
(i) desinfeccao completa da unidade habitacional
e superficies ao final da estada do héspede;
(i) a limpeza da unidade habitacional deve
ocorrer com o ambiente ventilado;
(iii) os uniformes da equipe de governanca
devem ser lavados no meio de hospedagem ou em
lavanderia terceirizada.

5

Protocolos por
departamento:
Alimentos e bebidas

¢ Considerar uma distancia minima entre mesas

(2 m) e cadeiras (1 m). Para restaurantes e bares
com espagos reduzidos, deve-se considerar a reserva
de horarios com cliente e de forma antecipada;

* Mise en place (traducdo livre = ‘configuracdo’)
deve ser montada na chegada do cliente e

totalmente substituida apds a saida do mesmo.
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e Academias de ginastica, saunas, etc., devem ser

usadas com agendamento prévio e apds o uso dos
equipamentos, estes devem ser desinfetados por

profissionais conforme as normas de limpeza;

Protocolos por * A quantidade de pessoas para eventos sociais e

departamento: l\reas e empresariais deve seguir normas estipuladas por
ivi toridades.
atividades de lazer s itonigade.

Selo Safe Travels
No 22 semestre/2020, o WTTC divulgou seu selo Safe Travels, tido como o primeiro selo
global de higiene e seguranca do mundo.

O selo, que foi desenvolvido para ajudar a restaurar a
confianca dos viajantes ja esta sendo usado por 100
destinos em todo o mundo. Em lugares como Panama3,
Costa Rica, Ardbia Saudita, Emirados Arabes Unidos,
Indonésia, Egito, Filipinas e Portugal (o primeiro Pais
europeu a portar o selo).

O selo permite que os viajantes identifiquem destinos
gue adotaram protocolos padronizados globais de
higiene e saude.

Portugal — benchmarking em atendimento de requisitos de higiene e limpeza

No caso de Portugal, por conta da preocupacao generalizada com a retoma da atividade
econOmica e social que o turismo proporciona, foi dado énfase na marca Clean and Safe
(conforme detalhado na pagina 38) para distinguir as atividades turisticas que assegurem
o cumprimento de requisitos de 43 higiene e limpeza para prevencao e controlo do virus

e de outras eventuais infecgées.

Agéncias de viagem e empreendimentos turisticos que portam um registo oficial junto
da Autoridade Turistica Nacional, solicitam a declaracdo de estabelecimento “Clean and
Safe”, valido por um ano, logo apds terem submetido uma “Declaracdo de Compromisso”

e passam a utilizar o simbolo, tanto nas suas instala¢ées fisicas como nos meios digitais.

Sobre a Declaragdo de Compromisso

A declaragdo é dada para empresas que apresentam protocolo interno que para afiangar
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a higienizagdao necessaria que evite riscos de contagio e proporcione procedimentos

seguros para o funcionamento das atividades turisticas.

Desta forma, o turismo de Portugal busca transmitir aos atores empresariais da
industria do turismo, informacdo sobre as medidas necessarias de higiene e limpeza,
em conformidade com as recomenda¢bes da Dire¢ao-Geral da Saude daquele Pais,

ao mesmo tempo em que promovem o destino como um lugar que toma os devidos

cuidados tentando evitar uma eventual nova propagagao do virus.

Alguns aspectos que servem como referéncia a partir da experiéncia portuguesa

e Caso seja detectado algum caso suspeito, existira um colaborador designado
para desencadear os procedimentos previamente definidos, que incluem o
acompanhamento da pessoa a drea de isolamento, providenciando a necessaria
assisténcia médica. Serd também realizada descontaminacdo da area de isolamento
apos a deteccdo de um caso suspeito ou positivo de covid;

e O governo, em coordenagcdo com as entidades de avaliagdo da conformidade,
realiza auditorias aos estabelecimentos que solicitaram participacdo no projeto

“Clean and Safe”;

Os funcionarios e terceirizados dos operadores de turismo, e os parceiros envolvidos
comas agéncias de viagem, recebem formacdo suplementar sobre protocolo internos
relativos ao surto de covid, assim como orientacdes sobre precaucbes basicas de

prevencdo de infeccdo™.

O nicho da superesterilizagdo — oportunidade para entrada de novos produtos e

atendimento ao movimento que se inicia com forca

Por conta da pandemia passou-se a acompanhar na midia os beneficios dos filtros HEPA,
capazes de filtrar 99,9% dos virus e bactérias transportados pelo ar; pulverizadores
desinfetanteseletrostaticosparalidarcomsuperficies,alémdenovos produtosalternativos
chegando ao mercado que aniquilam rapidamente patégenos aerotransportados, como
o purificador de ar Air Pro RX da Molekule, que recebeu recentemente sua liberacao
de dispositivo médico por parte da FDA (Food and Drug Administration)® para uso em
ambientes hospitalares e que satisfaz os critérios de desempenho da FDA para destruir o

virus COVID-19 em outros ambientes.

Aos poucos chegam também ao mercado, dispositivos como a Torre de Safeology,
empregando tecnologia UVC de alta poténcia baseada em evidéncias que podem ser

usada para eliminar com eficdcia até 99,9% dos patdgenos de superficie e transportados
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pelo ar em ambientes internos sem usar produtos quimicos ou deixar residuos, havendo
ja indicativo de “corrida” por parte de hotéis e operadores de navios de cruzeiro para
assegurar pedidos firmes em carteira e garantir o suprimento de tecnologias desta
natureza, antecipando-se ao movimento do nicho da superesterilizagao que possivelmente
seguird mesmo apds o “pds-vacina”.

14 Como verificagdo de tosse ou dificuldade em respirar, cuidados com o compartilhamento de utensilios,
toalhas e copos, medigdo de temperatura com pirémetro dptico, limpeza de superficies e lavagem de
roupa nos estabelecimentos, ocupag¢Go mdxima das instalagées por m2, e gerenciamento da distdncia
social de seguranca entre clientes dentro das instalagées turisticas.

150 FDA é uma agéncia federal do Departamento de Saude e Servicos Humanos dos Estados Unidos,
um dos departamentos executivos federais dos Estados Unidos, sendo responsdvel por proteger a saude
publica, garantindo a seguranca, eficdcia e sequranga de medicamentos humanos e veterindrios, produtos
bioldgicos e dispositivos médicos. A FDA apds a pandemia passou a atuar fortemente no esforco para
proteger os pacientes de medicamentos compostos potencialmente nocivos por meio da finalizacdo da
orientagdo sobre condigdes insalubres.
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Filtro HEPA

Dispositivos Torre de Safeology

Pulverizadores
desinfetantes
eletrostaticos

Purificador de ar Air Pro RX da Molekule
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CENARIOS EM FORESIGHT

6.2 - Contato pessoal reduzido pode ser um nicho de mercado a ser
explorado pelos hotéis? Qual seria o perfil deste nicho?

O funcionamento das hospedagens mudou — e vai seguir diferente, pelo menos em
partes, mesmo apods a reducdo do nimero de casos de infectados pela covid-19 no Brasil

e no mundo.

Ao viajante responsavel com sua propria saude e também a dos outros, cabera avaliar
quais hotéis ou estabelecimentos cumprem uma rotina de cuidados considerada
suficiente, ja que ndo existe um padrdo adotado por toda a cadeia hoteleira. O bom
turista pés-pandemia também tera consciéncia de que a manutencdo de ambientes

seguros é uma responsabilidade compartilhada, entre hotéis e hospedes.

Expansdo dos servigos digitais em hotéis

Para reduzir interacdes pessoais desnecessarias, a maioria dos hotéis esta expandindo
seus servicos digitais. O grupo Hilton, por exemplo, esta oferecendo check-in e check-out
sem contato por meio de uma chave digital, enquanto outros grupos hoteleiros como
Hyatt e Marriott, estdo remodelando seus aplicativos mdveis para funcionarem como
uma nova recepc¢ao digital. Os aplicativos estao sendo aprimorados para realizar o check-
in, abrir a porta do quarto e solicitar servico de quarto.

Turismo de isolamento

A popularizagao do termo turismo de isolamento, por exemplo, impulsionou nos meses
de outubro e novembro/2020 a procura por propriedades que garantam distanciamento
entre hdspedes que realmente ndo querem ter contato frequente com outras pessoas —

e, sobretudo, hotéis rodeados de natureza.

Muito ja se falou sobre como a retomada paulatina das viagens deve comecar
domesticamente, e em principio envolvendo destinos préximos de casa e viagens de carro
para a maioria das pessoas. Afinal, sabe-se que aglomeracdes estdo fora de cogitacdao em

qualquer modo racional de se enfrentar a pandemia.

E por meio das viagens de carro para destinos préximos espera-se conseguir, ao menos em
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teoria, controlar melhor os fatores de risco nos deslocamentos e até voltar rapidamente

para casa se necessario for.

Segundo um levantamento feito pela plataforma Melhores Destinos, 65,3% das 5 mil
pessoas entrevistadas pretendem retomar as viagens assim que as restricdes nacionais
terminarem. Mas a tendéncia é que cada vez mais pessoas apostem num formato de

viagem doméstica

O turismo de isolamento vem sendo apontado, neste primeiro momento, como uma
oportunidade de “mudanca de ares”, principalmente para individuos ou grupos/familias
que estdo isolados juntos durante a quarentena. “A tendéncia é que cada vez mais
pessoas apostem num formato de viagem doméstica, com cara de ‘escapadas’, em locais
gue sejam perto de suas casas”, diz Juliana Tulio, proprietaria do Villa do Vale, um hotel
boutique em Blumenau (SC). Mudar de cenario, arejar os pensamentos e recalibrar
as energias, zelando pela seguranga dos seus e sem deixar de respeitar o necessario

distanciamento social.

Comunicag¢oes com os hospedes, sem a necessidade de contato
A pandemia também deve acelerar a adogdao dos meios de pagamento sem contato,
como o sistema por aproximagao com celulares e cartdes, uma tecnologia que, apesar de

relativamente nova na América Latina, ja é muito comum na América do Norte e Europa.

Grace — solugdo tecnoldgica de hospitalidade

Uma fornecedora global de solugdes de tecnologia de hospitalidade baseada em nuvem
chamada Nevotek, langcou em 2020 duas novas tecnologias de engajamento de héspedes
que se integram facilmente com o sistema de gerenciamento do hotel. Chamada de
‘Grace’ a nova plataforma permite aos hospedes enviar mensagens aos funcionarios
do hotel em tempo real por meio de seu aplicativo de escolha (WhatsApp, Messenger,
WeChat etc.), eliminando a necessidade de baixar um aplicativo extra de propriedade do
hotel.

Esta opcdao de comunicacdao segura permite que a equipe do hotel responda
instantaneamente as necessidades dos hdspedes, sem sequer ter que pedir seu nome e
numero do quarto. Por exemplo, enviar uma mensagem de texto “toalha extra” é tudo
0 que sera necessario para que a solicitacdo seja atendida em razao da habilitacao de

chatbot com fungdo analitica na plataforma ‘Grace’.
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NevoTouchless — tecnologia que permite acesso aos servicos de hotéis por meio de

smartphones

A mesma empresa espera langar em 2021 o ‘NevoTouchless’, que devera permitir aos
héspedes acessar alguns servicos do hotel por meio de seus préprios smartphones. Os
hospedes podem emparelhar seus dispositivos com suas TVs no quarto para usar como
controladores remotos, para solicitar servico de quarto, etc., através do mero exercicio

de digitalizar um cddigo QR personalizado em sua TV.

Este aspecto do touchless, interagdes sem contato, ndo pode ser desprezado daqui para
frente, diante das incertezas de extensdao da imunizagao esperada, da prdépria eficacia
imunizatéria, mas em particular por conta do modelo de negdcio usado na tentativa de
livrar os negdcios no periodo mais intenso do caos (inicio de 2020) ter provavelmente

‘ancorado’ um ponto de desejo de servicos, ponto este que pode nao ter retorno.

Em entrevista para Northstar Travel Media em 16 de novembro de 2020, o CEO da Disney
Parks, Josh D’Amaro, deixou claro que um componente importante da reabertura da
Disney foi a tecnologia sem contato. Segundo D’Amaro assim que os parques reabriram,
os visitantes ficaram acostumados a usar as tecnologias para facilitar as interacdes sem
contato, com resultados surpreendentes: antes da pandemia, 9% dos pedidos de comida

eram feitos por meio de pedidos mdveis, nimero que agora chega a 84%.

Ressalta-se que apds novembro de 2020, em torno de 90% de todos os pagamentos

dentro dos parques da Disney passaram a ser sem dinheiro.
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CENARIOS EM FORESIGHT

6.3 - Como sera o uso da Inteligéncia Artificial e das ferramentas
digitais na busca por “viagens sem toque” onde processos de
traslado, check-in, conferéncia de bagagens etc. passardo pela
maxima redugdo possivel do toque manual e substituicdo por
tecnologias RFID, leitores de retina, sensores, entre outros?

A partir de dados de pesquisa do Panrotas com a Mapie, e realizada pela Travel Lab em
parceria com a Elo, identificou que a maioria dos brasileiros estdo dispostos a viajar,

porém com mudangas em seus perfis comportamentais durante e apds a pandemia.

De acordo com a pesquisa, além da intengdo de ser mais cuidadoso e rigido em relagdo
a higiene do local onde se hospedarao e dos demais envolvidos no setor turistico, como
restaurantes e atracdes, o isolamento e o “home office” fizeram com que as horas no
smartphone e computadores aumentassem, e consequentemente, o processo de compra
on-line de viagens, sendo que entre os entrevistados, 54,18% efetuam as reservas
turisticas diretamente, e 69,92% utilizam sites para a reserva antecipada, incluindo hotel

e passagens aéreas.

Realidade Virtual (RV)

Além dessas formas mais conhecidas do uso de ferramentas on-line, muitas outras
ferramentas foram desenvolvidas ou pelo menos popularizadas, como, por exemplo, o
uso da Inteligéncia Artificial (IA), Realidade Aumentada (RA) e Realidade Virtual (RV) que
atualmente sdo os pilares para a recuperagao do turismo em um curto espago temporal.
Estas tecnologias aplicadas ao mundo das viagens, criadas e implementadas nos ultimos
meses, estdo se tornando tdo indispensaveis como o uso de mascaras e o distanciamento

social.

Segundo publicacdo do La Nacidn essas tecnologias, que ja estdo sendo utilizadas para
melhorar a experiéncia dos turistas na visita dos mais diversos destinos, passaram agora

a ser utilizadas para novos servicos.
RV nas companhias aéreas

As companhias aéreas ja comecaram a usar a Realidade Virtual (RV) para mostrar as

cabines dos avides aos passageiros antes de comprar as passagens, para que possam
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escolher os assentos de sua preferéncia ou conhecer os produtos que os comissarios

disponibilizarao para venda durante o voo.

RV nos hotéis

ARV é utilizada também por alguns hotéis para expandir as informacdes disponibilizadas,
como por exemplo, visitar as instalagdes a partir do celular, em combinagao com a
Realidade Aumentada (RA). Essa combinac¢do é chamada de Realidade Mista, e esta sendo
utilizada tanto para valorizar os diferentes servicos oferecidos no hotel, com os horarios
e disponibilidade de reservas que cada um possui, quanto para ampliar as informagdes
sobre os destinos turisticos proximos ao hotel, acrescentando mais informagées do que

os mapas e folhetos informativos sobre as atragdes nas proximidades.

RV em outros equipamentos

Além de serem utilizadas em redes hoteleiras e companhias aéreas, os museus, parques
de diversoOes, teatros e parques nacionais ja comegaram a aplicar essas tecnologias, por
um lado, para limitar o nimero de pessoas que podem estar no local ao mesmo tempo e
por outro lado, proporcionar mais experiéncias que se destinam a substituir aquelas que
nao sao mais possiveis devido as restricdes da pandemia.

Para visitar qualquer uma das atracBes disponivel por meio desses sistemas, sera
obrigatdrio adquirir os ingressos de maneira on-line ou no aplicativo de cada local, sendo
necessario o agendamento para fazer a visita. Além disso, muitas atracdes também ja
contam com guias de dudio com fones de ouvido descartaveis, ou passeios previamente

planejados e projetados para pequenos grupos de pessoas, para evitar aglomeragdes.

Trabalho colaborativo

Agéncias de viagens, companhias aéreas, hotéis e locais turisticos, como museus e parques
nacionais, estdao desenvolvendo novas técnicas para trabalhar juntos, compartilhando e
gerenciando informagdes para fornecer solugdes aos turistas e evitar ou ser capaz de

detectar riscos durante este periodo de pandemia.

Internet das Coisas (IoT) no turismo

Uma das novidades recentemente implementadas no turismo é a Internet das Coisas
(loT). Esta tecnologia promete melhorias significativas na industria. Alguns hotéis, como
os das redes Virgin, por exemplo, ja comecaram a utilizar nos seus aplicativos, comandos
qgue permitem controlar o termostato do quarto ou até a televisao do celular, além de

servigos que permitem controlar as luzes por voz.

Mas em tempos de covid, devido a necessidade de evitar excessivos contatos pessoais,

talvez uma das opg¢des mais interessantes seja a que permite identificar, a partir de um
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aplicativo de celular, onde sua bagagem esta localizada o tempo todo, algo muito util
para quando vocé chega a um aeroporto, ou a um hotel. Uma das pioneiras no uso dessa
ferramenta é a Lufthansa, que oferece a possibilidade de rastrear a bagagem por meio
de uma opgao fornecida no cartao de embarque eletronico que acompanha o aplicativo

da empresa.

Check-in feito por assistentes virtuais

Em 2014, a Amazon apresentou ao mundo sua assistente virtual chamada Alexa. Com a
Alexa, passou-se a se pedir pizzas, reservar taxis e muito mais. A United Airlines desde
2020 permite realizagdo de check-ins de voos em dispositivos inteligentes por meio
dos assistentes virtuais Amazon e Google Home, além do smartwatch Fitbit lonic. Estes
recursos, na hipétese de serem aproveitados pelos hotéis, poderado informar sobre o
status da acomodacado antes da chegada ou as comodidades disponiveis no hotel no

periodo da estadia programada.

As companhias aéreas comegaram a oferecer servi¢cos avangados de check-in on-line ha
varios anos, e essa adogao devera ser seguida pelas redes hoteleiras mais adaptadas ao
novo cendrio onde se espera maior rapidez e conveniéncia, neste caso, um check-in “sem

toque”.

Hotéis ofertando pacote conjunto com locagdo de veiculos, incluindo o rastreamento
de carros alugados

Quando os viajantes chegam a seus destinos pelo modal aéreo, em geral, se dirigem as
locadoras de veiculos para obtencdo de seus meios de transporte temporarios. A Hertz
esta entre as marcas que usam a loT para monitorar suas frotas. Um servico denominado
Hertz 24/7, permite o aluguel de carros de forma que o locatario recebe um chaveiro
que funciona com um leitor atras do para-brisa. Ele abre o carro pela primeira vez, entao
permite que uma pessoa entre e pegue as chaves que ja estarao na ignicao. Constam
também servicos de voz dentro dos carros que conectam os turistas a uma central de

contact center caso haja alguma duvida.

A oferta destes loT’s em parceria com as locadoras de veiculo ira gerar beneficios
mutuos, sendo que o uso dos dispositivos sensores para que o héspede dirija-se também
diretamente para a acomodagao, sendo obviamente rastreado por pulseiras ou por
codigos identificadores em smartphones, fard com que o hdspede adentre diretamente
0 aposento sem ter contato pessoal para retirada de chave, idem para “devolucao” de
chave, feita eventualmente por depdsito de pulseiras ou encerramento dos cédigos

identificadores em smartphones apds o periodo contratado de pernoites.
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Os dias de em que reservar um quarto de hotel significava ligar para a recepgao antes
de chegar ou aparecer e esperar em filas de atendimento, ainda que dentro de lobbys
confortaveis e com servigcos, parecem estar contados. A expansao dos aplicativos para
reservas de quartos de hotel sem complicagdes'®, que inclusive permitam, com apoio
de algoritmos de pesquisa operacional, que hajam reservas no mesmo dia (reservas
instantaneas), além da habitual opcdo de reservas antecipadas, todas feitas pelo

smartphone, serdo atrativos extremamente distintivos.

Mecanismos de reconhecimento facial

O produto ‘FaceMe’ da Cyberlink, um dos mecanismos de reconhecimento facial
mais precisos do mundo, adicionou recentemente novos recursos que sao projetados
especificamente para ajudar as empresas na reabertura em meio as condi¢cGes de covid
e “pbs-vacina”. Isso incluira a detec¢ao de mdscara, que ainda pode identificar individuos
enquanto eles estdo usando madscaras, e ajudar a alertar o gerenciamento quando
alguém entra nas instalacées sem uma mdscara ou a esteja usando inadequadamente;
bem como possiveis integracdes de camera térmica, uma vez que protocolos de medicao
de temperatura a distancia estdao rapidamente se tornando uma pratica comumente

aceita na era pds-pandemia e deverao seguir mesmo no “pds-vacina”.

Chatbots no atendimento dos hospedes

Quando a covid estourou no 12 trimestre de 2020, voos e reservas em todo o mundo
foram interrompidos. Como esperado, as equipes de suporte ao cliente das redes
hoteleiras e das companhias aéreas estavam lutando para acompanhar confirmagoes,

cancelamentos, etc.

Conforme insights da Marketing Lead, Travel & Retail (2020) ter um chatbot de bate-papo
para ajudar a filtrar as solicitagcdes poderia ter ajudado no gerenciamento do caos que se

instalou naquele periodo.

Na verdade, 80% das perguntas dos clientes poderiam ter sido resolvidas com apenas
12 respostas. Significa dizer que apenas 20% das chamadas precisariam de interagao

humana para resolver o problema.

16 HT Perks e HotelTonight, por exemplo.
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Isto abre uma perspectiva de um servico ‘ancorado’ e que sera possivelmente solicitado
pelos clientes, ndo sé em cenarios de caos, mas mesmo em cendrios de estabilidade.As
equipes de suporte ao cliente poderao vir a economizar recursos, além de aperfeicoar a

experiéncia do cliente com tempos de espera mais curtos e respostas mais rapidas.

Pesquisa por voz presente nos quartos

Essas mudancgas ainda estdo em desenvolvimento de acordo com o rastreador de
tendéncias TRANSPERFECT (2020) e serdo extremamente importantes para serem
monitoradas pela comunidade hoteleira. Assim como a pesquisa por dispositivos mobile
e smatphone derrubou o desktop, a pesquisa por voz dominara o cendrio. Na industria
de viagens, os assistentes de voz agora estado se fixando nos quartos dos hospedes e nos
camarotes de cruzeiros. Isso significa que a area ao redor do conteldo e da pesquisa
precisa ser redirecionada para que os resultados imitem a solicitagcao falada, nao mais a
digitada. Isto, a pesquisa por voz, sera vital agora mais do que nunca, dado que a covid

aumentou o desejo por comunicag¢des sem contato e isto pode prosseguir no pds-vacina.

Tecnologias de detecgdo de localizagdo

Os dados de localizagao, hoje muito presentes nos smartphones com aplicativos com
reconhecimento de localizagdao, também podem funcionar para ativar o check-in
sem contato na chegada dos hdspedes ou solicitar/lembrar que fagam pagamentos
de despesas restantes quando se apresentarem para checkout (este percebido pela

tecnologia de delimitacao geografica).

Estas tecnologias possivelmente servirdo ainda para notificagdes push®’ para os viajantes,
informando sobre locais com aglomeragdes ou locais em que podem chegar e transitar
dentro de um determinado raio de seguranca, o que ird contribuir sensivelmente para
um esfor¢co do empresario hoteleiro em reconstruir a confianga do turista com perfil

mais receoso.

Notificagdes push do tipo georreferenciadas também poderao ser muito Uteis para
manter os hdspedes informados sobre os protocolos de seguranca e outras informacdes
vitais sobre sua visita, notificando os héspedes inclusive sobre condi¢des de superlotacao
ou nao nas rodovias ou nos terminais rodoviarios e aeroportudrios dependendo do modal

que o hospede tenha informado estar utilizando.

17 SGio mensagens enviadas por aplicativos ou sites que aparecem na sua tela principal, especialmente
no mobile, mas também no desktop. As notificagées Push devem enviar conteudos relevantes para os
usudrios, atraindo cliques e engajamento com o seu site ou app. No mobile, as notificagdes so funcionam
em aplicativos das lojas oficiais.
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6.4 - Surgird um turista mais “empoderado” do que o normal?

Enguanto o mundo ainda ndo tem um programa concluido de vacina contra a covid-19*,
e a maior parte das pessoas ainda tem reticéncias quanto a viajar, é fundamental explorar
uma demanda reprimida existente dos viajantes. Para tanto devem ser combinados

esforcos governamentais com os do setor privado.

A importdncia de uma comunicag¢do proativa no setor

A comunicacdo proativa entre empresas, governos e turistas sera a chave para estimular
essa demanda. Sem duvida, a crise foi uma oportunidade para o setor pensar em
alternativas para o seu modelo de negdcio atual, tentando colocar o viajante e sua
experiéncia de viagem no foco central da atuacao.

Viagens locais — nova tendéncia que veio para ficar por um tempo prolongado

Segundo os dados do WTTC (Manzo, 2020), 71% dos americanos estdao olhando com
mais atencdo para destinos locais, ante 58% no ano passado. Na China, um dos primeiros
paises a sair da quarentena, 77% dos viajantes recorreram a viagens domésticas, nos trés

meses que sucederam o auge da crise.

E esse sentimento pode estar ecoando em todo o mundo. “No curto prazo, isso pode ser
o renascimento das grandes roadtrips (viagens de carro) pelos EUA, por exemplo, ja que
47% dos americanos estdao considerando viagens por estradas para estados proximos,
dado o desejo de ficar perto de casa e viajar nacional ou regionalmente”, diz Keith Barr,
CEO do Inter Continental Hotels Group (IHG).

Conforto familiar e medo de ser infectado ou de ficar em quarentena forcada em outro
pais sdo os dois fatores que alimentam e sustentam o desejo citado por Barr, onde 86%
dos viajantes aéreos entrevistados no estudo de Barr revelaram estar muito preocupados
com a possibilidade de ficar em quarentena em um pais desconhecido ou em um destino
distante de sua terra natal.

18 Este contetido foi elaborado em outubro/2020
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Fator flexibilidade — importante item para a compra das viagens

O WTTC também chama atengao para um ponto fundamental para essa retomada das
viagens: o poder de decisao e argumenta¢ao dos consumidores. Os viajantes terao
mais poder para exigir acoes das agéncias de viagens e das companhias aéreas que lhes

assegurem segurangca e flexibilidade enquanto os negdcios estiverem em baixa.
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6.5 - A “voucherizagéo” veio para ficar?

O turismo foi um dos setores fortemente afetados pela pandemia por ser uma das areas
quetrabalhacom servicos que ndo sdo considerados essenciais. Entdo, uma das estratégias
que estd sendo empregada foi realizar vendas orientadas para o futuro. Nessa opgao,
o turista escolhe com antecedéncia seu destino e as condi¢des de sua viagem, como
hospedagem e transporte, e paga antecipadamente por isso. Com isso, sao oferecidos
vouchers aos clientes para que tenham acesso aos produtos depois que for restabelecida
a normalidade. A ideia é manter o fluxo de caixa com alguma movimentag¢do, mesmo que

reduzida.
Modelos de “voucherizagdo” em diversos segmentos do turismo

* Agéncia de Viagens

A Azul Viagens, que é a operadora de turismo da Azul Linhas Aéreas, por exemplo,
optou pela “voucherizagdao” de seus servicos com o langamento do programa Bilhete
Viagem, desde abril/20. Nessa opg¢do, a empresa esta dando aos clientes a flexibilidade
de escolher a data e o destino de uma viagem até o ano que vem, de acordo com a
disponibilidade da malha. Os pacotes que estdao sendo oferecidos incluem a passagem
aérea, a hospedagem e o traslado. E possivel se fazer a op¢do entre 10 diferentes cidades
no catalogo e opgGes de viagem entre 01 de julho e 15 de dezembro/2020 e entre 20 de
janeiro e 30 de abril/2021.

Em entrevista ao portal Consumidor Moderno, Daniel Bicudo, diretor da Azul Viagens,
explicou que a empresa desenhou essa solugao no comego de margo e que os resultados
estdo agradando a companhia, que fechou cerca de 50% das cotagdes, propor¢do que

antes era bem menor.

Os efeitos da “voucherizagdo”
Um dos efeitos dessa modalidade de entrega foi que o canal de vendas on-line da empresa
dobrou de tamanho. Assim o voucher, produto pensado como uma saida temporaria em

face da crise, agora sera uma opg¢ao permanente, mesmo depois da pandemia.
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* Empresa de ecoturismo
A Biotrip, empresa especializada em ecoturismo, também criou um programa de vouchers
em que os clientes ganham créditos para usar nas préximas viagens. Sdo oferecidos trés
tipos de vouchers durante a quarentena:

* RS 100, que da direito a RS 150,00 de crédito;

¢ RS 200,00, que equivale a RS 300,00 de bonus;

¢ RS 500,00, que oferece um bonus de RS 700,00.

Os vales-compra podem ser usados a partir do retorno dos trabalhos da agéncia, quando
servicos e viagens forem liberados novamente apds a quarentena. Os vouchers sao
vinculados a nome e CPF e o valor adquirido pode ser usado parcial ou totalmente nas

viagens agendadas. E possivel comprar até 3 vouchers, um de cada categoria, por CPF.

Op¢do como saida para a crise desde que seja cumprido o compromisso

Um ponto importante foi o alerta do Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas) em relacdo a “voucherizacdo” como saida para a crise. Também
em entrevista ao portal Consumidor Moderno, Felipe Chiconato, consultor do Sebrae-SP,
explicou que: “O empreendedor precisa entender que venda antecipada gera obrigacao
futura. E para cumprir com essa obrigacao precisa da manutencgao de seu negdcio. Precisa
entender, também, que estd proibido de executar os servicos, mas nao esta proibido
de vender”. Ele comparou a venda de vouchers a um empréstimo e diz que a empresa

precisa se programar para atender os clientes depois que a pandemia passar.

Riscos da utilizagdo desse modelo

Essa observacdao é fundamental. Porque ao realizar uma venda com a prestacao de
servicos programada para data futura, a empresa atrai para si a responsabilidade pela
prestacdo do servico relacionada aquele crédito. Assim, existe uma oportunidade, mas

existe também uma margem consideravel de risco.

Risco 1: a empresa nao resistir ao impacto da crise econdmica e acabar interrompendo as
suas atividades Nesse caso, além do prejuizo, ainda seria necessario ressarcir os clientes

que optaram pela compra antecipada.
Risco 2: a situacdo de isolamento e restricdes dure mais do que o previsto, ja que a
situacdo é incerta. Nessa hipdtese, novas restricdes impostas a aeroportos e hotéis

poderiam terminar por inviabilizar a prestacao do servigo.

Risco 3: é muito provavel que nem todos os vales sejam utilizados (a longo prazo trata-

se de uma aposta de alto risco) Pode ser bastante arriscado contar com uma parcela
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de desisténcia e utilizar o dinheiro para outra coisa senao garantir a oferta do servico a

todos os que compraram.

“Todos os custos varidveis praticamente somem com a
falta de faturamento. Os custos mais onerosos sao com
aluguel e folha salarial. O primeiro é negociavel e tenho
visto flexibilidade dos locatdrios. O segundo é um direito
dos trabalhadores que ndao pode ser alterado. Por isso, a

primeira prioridade dos empreendedores é honrar seus

compromissos com os funcionarios” (Chiconato, F., 2020).

Recomendagdes quanto a implantagdo desse modelo
E recomendado que os vouchers e oferta de descontos tenham uma data para expirar e

sigam outros cuidados como:

Ferramentais comerciais agressivas

Existem produtos com margem elevada, onde os empresarios conseguem abrir mao

do ganho e ainda lucrar.

No entanto hd casos onde as empresas abrem mao de 10 ou

15% do lucro mesmo tomando um crédito que lhe custa 20%. A
Ponto de - . :
. tendéncia natural das coisas é que o custo aumente depois da
atengdo! . :
pandemia e ai, para compensar essa perda, a empresa vai querer

aumentar o preco, e tera dificuldades.

Prazos e limites

Se o restaurante de um pequeno hotel tem capacidade para atender 10 mesas por dia,
mas vende 30 vouchers sem uma janela para utilizagcdo, pode acontecer de todos os

clientes solicitarem o servico no mesmo dia.

No entanto hd casos onde as empresas abrem mao de 10 ou
Ponto de .
. Recomenda-se ter prazos-limite para que as empresas se
atengdo! ) :
organizem para atender os clientes.
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6.6 - O que o turismo de luxo esta fazendo e deverda fazer para
sobreviver?

O segmento de turismo de luxo estd usando o periodo de isolamento social para aprimorar
experiéncias e criar novas surpresas até mesmo para os seus hdspedes mais leais. Estao
usando a criatividade para atrair o publico desse segmento por meio de experiéncias
Unicas com base no estilo de cada viajante, aprimorando o que ja ofertavam e focando
em exclusividade para o cliente, e ainda, combinando biosseguranca com criatividade

por conta da pandemia. Pode-se dizer que é uma nova era nas viagens de luxo.
Exemplos do que estd sendo feito no segmento no mundo afora

Turismo enogastronémico: com imenso impacto econémico no segmento de luxo, tem
como intuito tornar a experiéncia exclusiva unindo uma combinagao irresistivel de alta

gastronomia e bons vinhos.

Gastronomia autoral e afetiva: diversos chefs estdo investimento em novas técnicas e
pratos autorais como forma de atrair um publico seleto e que preza pela gastronomia

diferenciada.

Realizagao de microcelebragoes realizadas nas suites ociosas: esse tipo de comemoracao
pode incluir ainda uma aula de culinaria para os noivos e seus (poucos) convidados, com a
exclusividade e o distanciamento social permitido por um hotel de luxo. Tudo planejado

com muito cuidado baseada na ciéncia.

Exclusividade: wellness (bem-estar) e personalizacdo sdo duas tendéncias da hotelaria
de luxo que vieram para ficar. A propensdo é que a customizacdo de servicos inclua
também a decisdo de hotéis e prestadores de servicos manterem contato com o turista

ativamente antes, durante e depois da viagem
Way of life: oferta de privacidade, como se o hdspede estivesse em casa, mas com todos

0s servicos — a seguranca € um item bem explorado para atrair os clientes. O conceito é

trazer para a hospedagem o modo de vida de sua casa.
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Buyout: tornou-se frequente durante pandemia para um subnicho. Significa reservar um
hotel inteiro ou comprar todas as passagens de um voo, de um navio de cruzeiro de luxo
(como os da Silversea), ou minicruzeiros de luxo (como Minicruzeiro Enterprise Paraty
& llha Grande - este ofertado aqui no Brasil). Esse tipo de tendéncia é destinado para
clientes dispostos a arcar com altos custos e que queiram desfrutar com quantidade de

amigos e familiares com os quais cada um se sente seguro.

Staycation: é outra palavra em inglés do setor de viagens e turismo que se tornou mais
conhecida em todo o mundo em 2020. A ideia é passar férias na prépria cidade ou nos

arredores.

Workcation: oriunda do staycation onde se trabalha em esquema de room office. A
rede francesa AccorHotels foi uma das primeiras a adaptar quartos. A classica marca de
luxo americana Waldorf Astoria, conhecida pela exceléncia do servico, trouxe glamour
para a workcation. O Trianon Palace, em um prédio centenario de Versalhes, reabriu

rearrumado para ser amigavel ao trabalho remoto com vista para os jardins do palacio.

Extended stay: outro jargao hoteleiro que a pandemia tornou conhecido é o da estadia
prolongada. O turista de luxo se hospeda mais tempo no mesmo lugar. Ofertam-se

pacotes para um més ou mais de estadia.

Anywhere office: com o conceito de escritorio em qualquer lugar, alguns hotéis ja estao
adotando esse modelo alinhado a experiéncia que o local proporciona, associando
conceito de bem-estar, sofisticacdo e relaxamento apds a rotina do trabalho, ou seja,
o cliente usa as instalacdes hotel para relaxar apés as atividades aproveitando as

acomodacdes do proéprio local (piscina, sauna, restaurante, entre outros).

Hotel schooling: hotel com infraestrutura para aulas remotas para as criangas que estao

em homeschooling, associado ao home office praticado pelos pais.

Passeios personalizados: também ndo falta criatividade para novas e charmosas
experiéncias. O Fasano Angra do Reis, por exemplo, lancou o Al Sole, passeio de barco
com tudo personalizado: roteiro, servico de bar e menu elaborado pelo chef Jonathan
Lauriola com petiscos e pratos feitos na hora. O Al Sole estara al mare no verao para

navegacgdes sem aglomeragao pela Costa Verde.
Exploragao do turismo de luxo pelos locais: uma nova forma de manter as atividades

desse segmento esta sendo através da possibilidade de ofertar o turismo de luxo para a

comunidade local.
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Novo conceito para o turismo de luxo
Muito provavelmente o turismo de luxo ndao sera mais ligado apenas a ostentacao, e
sim, a experiéncias Unicas que envolvem o bem-estar fisico e mental, a valoriza¢do da

autenticidade na hospedagem, além do foco em sustentabilidade.

A humanizagdo de servigos (anfitrido e hdspedes cada vez mais conectados) e a valorizacao
da diversidade e das relagdes pessoais entre locais e visitantes, é outro fator que esta

sendo considerado nesse novo conceito.
Modelo centrado no cliente

Durante a realizacdo da ILTM 2020, hoteleiros do mundo todo foram unanimes ao afirmar

que o foco da industria hoteleira sera totalmente centrado no hdspede.
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6.7 - Haverauma pressdo porumaindustria do turismo que contribua
com sustentabilidade, meio ambiente e causas sociais?

O lockdown global causou um declinio no uso de transporte e na atividade industrial,
que levaram a uma redugdo de 8% nas emissbes de CO, em 2020, a maior queda anual
desde a Segunda Guerra Mundial. Além disso, foi a primeira vez na histdria que os precos
do petréleo nos EUA ficaram negativos (no 12 trimestre de 2020), com a demanda pelo
combustivel no menor patamar histérico, segundo levantamentos registrados pelo
WTTC. O impacto da vida humana sobre o meio ambiente entrou ainda mais no foco, a
medida que melhorias na qualidade do ar e na poluicdo foram observadas enquanto o
mundo todo estava trancado dentro de suas casas.

Turismo sustentdvel
Esse reconhecimento da responsabilidade coletiva da humanidade tem despertado um
interesse em viagens conscientes e responsaveis, desenvolvendo um turismo sustentavel

e o ecoturismo.

Uma alternativa que tende a ser cada vez mais procurada pelos viajantes no turismo
pds-pandemia, é o turismo na natureza, principalmente na vertente de contato com a

natureza e esportes radicais.

Além de ser sustentdvel, o turismo de aventura permitira ao turista conhecer novos locais
atrativos dentro do préprio pais — como reservas naturais e parques —, fazer passeios ao
ar livre e se “reenergizar”. Com isso, cachoeiras e praias estdo ganhando cada vez mais

forga como destinos turisticos do Brasil mais procurados na pds-pandemia.

A reducdo do transito de viajantes, causada pela pandemia do novo coronavirus, traz, ao
menos, uma noticia positiva. Algumas semanas depois do impedimento do livre

circular pelas cidades ou paises, a natureza voltou a ocupar importantes espacos. Seria
uma mensagem da mae natureza convidando a uma reflexao sobre novas formas de

vivenciar o turismo?

O presidente da Associagdo Roteiros de Charme, Helenio Waddington, sugeriu

recentemente ndo ignorar a mensagem por trds desta reviravolta da natureza: a
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importancia do olhar atento para o social e para o meio ambiente. A associacao, fundada
em 1992 sob inspiracao da Conferéncia Mundial das Nag¢des Unidas sobre o Meio

Ambiente e Desenvolvimento, a ECO 92, reflete em seus associados esta preocupagao.

Um novo olhar para o turismo
Amsterdam, uma das mais visitadas metropoles da Europa, agora faz campanha contra o
turismo em massa, incluindo limitagao de acesso aos campos de tulipas e até a retirada

do famoso letreiro ‘Il Amsterdam’ das proximidades de um concorrido museu.

A cidade de Veneza, por sua vez, que vivia lotada de turistas, recentemente também
surpreende o mundo com seus canais claros e cheios de peixes em func¢ao da redugao

drastica de circulagdo dos cruzeiros e das gondolas.

“Exemplos assim mostram que, no Brasil e no mundo, destinos turisticos conhecidos
por sua exuberante beleza natural e arquitetonica sdo ameacgados a cada dia. Daqui pra
frente, que tal levarmos esse alerta adiante e optarmos por hospedagens que preservam

a natureza e a comunidade em seu entorno?” (Waddington, H., 2020)

Roteiros de charme

Atualmente, a Associacao Roteiros de Charme congrega 73 hotéis, em 64 destinos e
16 estados brasileiros. Além dos hotéis, pousadas e refugios ecoldgicos pertencentes
a associacdo, eles endossam e convidam os viajantes, hoteleiros, membros do trade
turistico e a sociedade em geral a participarem de um programa de qualidade e a
colocarem o turismo sustentavel em sua pauta, conforme relato do Waddington, op.cit.).
E importante ressaltar a quem pretende optar por destinos e hotéis que prezam pelo

zelo ao meio ambiente, nao precisa ir muito longe para desfrutar desse tipo de estadia.

Crescimento exponencial do estimulo ao turismo nacional

Havera um forte estimulo também a visitacdo de parques nacionais brasileiros nos
préoximos meses com o fortalecimento do ecoturismo. As comunidades locais terdo uma
injecdo de capital na regido, o que fortalece ainda mais o turismo nacional. A visita a
parques ecoldgicos também permite que os turistas estejam em ambientes abertos, com
ar puro, sem aglomeragdo, em contato com a natureza e belas paisagens. Também s3o
otimos roteiros para criangas, pois esses lugares possuem bastante espagos abertos. A
tendéncia é que, em um primeiro momento, os turistas evitem as grandes cidades e as

praias superlotadas.
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Aventuras outdoor

Para Flavia Vitorino, sécia da plataforma Lyfx, sera a vez de novos modelos de viagens,
com aventuras outdoor. O turista deve viajar menos e procurar experiéncias sob medida,
que fogem do lugar comum oferecido pelas agéncias de viagens. “Teremos um perfil de
viajante que buscarao experiéncias que vao muito além do resort e da Torre Eiffel. Eles
terdo a necessidade de sentirem-se emocionalmente ligados ao destino e neste caso, o

valor para turismo de paisagem e natureza podera aumentar” (Vitorino, F. 2020).

O aplicativo, sucesso nos Estados Unidos, conta com mais de 20 categorias de aventuras
outdoors, como hiking, trekking, ciclismo, esportes aquaticos e de neve. A Lyfx conta
com cerca de 165 mil usuarios no cenario mundial e esta dando os primeiros passos aqui
no Brasil, com cerca de 10 mil usuarios. Com ele, o turista pode ter uma relagao pessoal
com o guia e a cultura local, além de ter acesso a comentdarios de outras pessoas que

passaram pelo mesmo destino.

Adogdo de boas prdticas sustentdveis e sociais no turismo

A forma como as empresas lidam com as desigualdades econémicas e raciais também
entraram nos holofotes dos consumidores. Com o impacto desproporcional da covid-19
nas minorias raciais e étnicas e o aumento de protestos antirracismo em todo o mundo,
a consciéncia de justica social é aumentada. Ou seja, reduzir sua pegada ecoldgica
(uma metodologia de contabilidade ambiental que avalia a pressdao do consumo das
populacdes humanas sobre os recursos naturais), consumidores fardo mais pesquisas
sobre empresas e marcas que tenham boas praticas no uso de recursos naturais, como

agua e energia.

Ha uma carga elevada de doencgas e mortes entre grupos de minorias raciais e étnicas,
com taxas de mortalidade de negros sendo 92,3 por 100 mil habitantes na cidade de
Nova York, em comparagao com 74,3 para hispanicos, 45,2 para caucasianos e 34,5 para
asiaticos (dados do Centro de Controle e Prevencao de Doencgas dos Estados Unidos). Isto
implica que as empresas do setor de viagens, assim como tantos outros setores, devem
olhar com mais cuidado os anseios da populagao, sejam eles sociais ou ambientais, ja que
os atores do setor enfrentardo uma pressao crescente do publico para adotar praticas

mais sustentaveis.

Exemplo de agdo alinhada a uma causa social durante a pandemia

No Brasil, o GPS Hotéis e Resorts, grupo hoteleiro formado pelo Porto Seguro Praia
Resort e Porto Seguro Eco Bahia Hotel, operou a Campanha Viajante Solidario: “Venha
para Porto Seguro”. A acao, que consistia em estimular o planejamento de viagens para a

cidade de Porto Seguro e incentivar doagdes de cestas basicas a comunidade local, teve
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apoio da CVC Corp., maior grupo de viagens da América Latina. A dindmica da campanha
funcionava da seguinte forma: a cada didria de hospedagem vendida nestes hotéis, no
periodo de 01 a 30 de junho de 2020, eram doadas 2 cestas basicas para familias carentes
de Porto Seguro. Estima-se que a iniciativa tenha ajudado mais de 5 mil moradores porto-

segurenses, segundo previu a rede de hotéis.

Desafios e oportunidades

Embora o caminho que o setor de viagem e turismo vai percorrer possa parecer um pouco
incerto, deve-se tragar quais serdao os maiores desafios e as principais oportunidades que
estardao no radar.

E fundamental refletir sobre macrotendéncias que estdo frequentemente entrelagadas e
quais serao suas implicagdes para o setor de turismo e viagem como um todo e para as

politicas publicas que permeiam esse modelo de negdcio.

Porém, ainda que o baque tenha sido enorme, o setor vai contrair, se adaptar, e por fim,
se “re-esticar” e voltara mais forte que nunca. O sucesso do turismo pds-pandemia e
pos-vacina dependerd de todos os principais interessados, desde governos e empresas,

até funcionarios e destinos, incluindo comunidades locais e, principalmente, os viajantes.
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6.8 - Quem serdo os targets para um esperado pico de viagens
pos-vacina: mochileiros experientes, viajantes independentes,
familias, casais jovens, turistas académicos ou executivos? Como
reclassificar estes publicos?

De acordo com uma pesquisa realizada pela Hotéis.com:

70%

507%

Sobre passar um periodo de longo afastamento dos familiares:
Sobre o aumento das viagens no futuro

5 37 disse que passara a priorizar
O passeios com a familia;

- desejam fazer programas ao ar livre e
l|-6 A priorizaram destinos que ajudem a methorar
a sua salde mental foi citado pela metade;

A responderam que evitarao frequentar
em locais com grande aglomeracao, como
cada 10 'gr g A
pontos turisticos famosos;

Pouco admite que, apesar de ainda que
mais da  com receio, estdo dispostos a
metade  yealizar yma nova viagem;

entrevistados acreditam que apenas se sentirao
6em plenamente confortaveis para novos passeios quando
cada 10 as autoridades confirmarem ser uma pratica sequra ou
quando a vacinacao for realizada;

4 entrevistados informaram que o seguro de
%m 10 salide estar habilitado para o local de
cada destino é uma preocupacao.
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A pesquisa ainda prevé aumento das viagens domésticas no futuro, ja que:

responderam que escolheriam fazer
uma viagem pelo Brasil

preferiria passear em outros paises

19%

Sobre as hospedagens
Mais da metade dos entrevistados pretendem se hospedar em hotéis préximos a praias

e dentre os destinos no territdrio nacional.

As cidades litoraneas mais cobicadas no Brasil foram:

32% 237 o
Floriandpolis 29% Ll %gﬁeiro 20%

Fortaleza Salvador

Os paises mais citados como préximos destinos no exterior foram:

39% 36% 124% 19%

Estados Unidos Portugal Italia Franca
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As cidades que tiveram maior nimero de mengdes foram:
* Nova lorque (31%);

e Lisboa(30%);

* Paris (28%);

* Roma (23%).

Itens que passaram a ser valorizados pelos entrevistados foram:

ey
81% V@ 60%
alcool gel seguro viagem rr!é?‘ca_ras
cirdrgicas
50% 56%

toalhas com sabonetes
desinfetantes

Ponto de atengdo!

Os destinos dos turistas também deverdo ser adaptados para esta nova realidade.

Caracterizagdo do turista pés-quarentena

As informagdes a seguir sdo extraidas do relatério da Usina Turistica'® , com base em
pesquisa lancada em abril de 2020 onde se buscava indagar sobre os desejos e interesses
dos turistas quanto as atividades de lazer que desejavam ou estariam dispostos a realizar
apo6s o levantamento do Isolamento Social Preventivo e Compulsdrio instituido em um
importante parceiro comercial turistico como a Argentina desde marco de 2020 e agora
em vias de flexibilizacao para 2021.

19 PERFIL DEL NUEVO “TURISTA 1.9”. Usina Turistica. Disponivel em <https://usinaturistica.blogspot.
com/2020/05/perfil-del-nuevo-turista-19.html (acesso em novembro de 2020).
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Com base nos resultados obtidos neste relatério da Usina Turistica (2020), foi realizada
uma caracterizacdo do turista pés-quarentena, que ira gradativamente voltar a viajar,
desde que as medidas sanitdrias o permitam, e esta caracterizacao seria assim configurada

(citagBes ndo excludentes):

L - W

207% 25% 38% L47

viajariam sozinhos com amigos em casal em familia

Ponto de atengdo!
Escolha por viagens com a familia foi citada pela maior parte dos entrevistados e a menos

citada foi a viagem individual, reflexo provével do longo periodo de isolamento.

Sobre o uso de ferramentas eletrénicas
O uso de ferramentas eletrdnicas tanto para pesquisa como para compra de passagens e

hospedagens, foi escolhido por mais de 70% das pessoas.

Sobre a preferéncia por acomodagées

A preferéncia por pequenas acomodac¢des a grandes complexos hoteleiros é um
dos pontos mais significativos na analise dos dados, ja que mesmo contando com a
possibilidade de escolha de mais de um provavel destino, apenas 9% dos entrevistados

citou as grandes redes hoteleiras.

Sobre os principais destinos escolhidos

Ainda em citagdes nao excludentes, os principais destinos escolhidos sdao aqueles
em contato com a natureza e isolados, longe das grandes cidades, esta ultima sendo
citadaapenas por 26% dos entrevistados. Parques nacionais citados para 22%, cidades
turisticas 26%, praias idem, montanhas 30%, locais afastados das grandes cidades citados
por 57%.
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Duracao das viagens
A pesquisa indicou a opg¢do por multiplas viagens de curta duragdo de até sete noites em
vez de mais longas. Sendo que passeios durante apenas um dia, sem hospedagem, foi o

mais nomeado, ao lado de viagens de 3 a 7 noites.

Umanoite [[|IIIEGEGEGEGEEE 9%
8 ou mais noites [N  16%
Indecisos |GG 137
2noites  [NNENEGEGEEEEEEEN 239
3a7noites NG 249
Duranteo dia |GG 242

0% 5% 10%1 5% 20%2 5% 30%

Fonte: Bastos, G. a partir de Usina Turistica (2020).

Sobre a faixa etdria dos entrevistados

A pesquisa foi realizada com as seguintes faixas etdrias:

50% 1 43%

31%
25% %

I o %

0%
31a49 anos Iidosos acimade 70 anos
19 a2 30 anos menores de idade
50 a 69 anos
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6.9 - O que as operadoras de turismo fardo ao lidar com
cancelamentos e remarcacdes?

As operadoras de turismo sdo agentes que participam da atividade turistica, tipicamente,
na qualidade de intermedidrios entre o consumidor final (o turista e a demanda turistica)
e o produto turistico, mesmo que possam ampliar sua acdo mediadora ao restante da

oferta complementar: alimentacdo, hotel, conjunto de oferta de alojamento, etc.

Podem ser considerados ainda como os distribuidores dos produtos do setor e por
este motivo, estando ligados, portando, aos aspectos associados a transportes e

comercializacdo de pacotes.

Este grupo compreende as agéncias de viagem, propriamente ditas, em todas as suas
modalidades (operadoras, agéncias de viagens, etc.) e, mais recentemente, as centrais de
reservas. As operadoras de turismo intervém na atividade turistica e a induzem (criagao
de pacotes turisticos, ofertas, controle de precos, etc.) mas ndo fazem parte da atividade
turistica propriamente dita, pois se tudo esta funcionando corretamente, ficam a parte

da experiéncia turistica do consumidor.

O impacto da pandemia nas operadoras de turismo
O impacto das medidas adotadas para conter a pandemia do novo coronavirus nas
operadoras de turismo brasileiras somava RS 3,9 bilhdes em adiamentos e cancelamentos

de viagens, que passavam de 90%, entre marco e maio de 2020, segundo a Agéncia Brasil.

A perda contabilizada estimada para o ano de 2020 equivale a cerca de 25% de todo
o faturamento das operadoras em 2019, que havia sido da ordem de RS$S15 bilh&es. Os
cancelamentos e adiamentos chegaram até 63,5% das viagens vendidas para junho/20,
e, em média, quase 30% de todos os embarques programados para o segundo semestre
de 2020. O impacto provavelmente se estendera até 2021, ano em que ja possui viagens

adiadas ou canceladas por conta da pandemia e suas incertezas.
Os cancelamentos afetaram praticamente todas as operadoras (98%) ouvidas pela

referida pesquisa, e mais de 1/3 delas afirmam que o percentual de embarques cancelados

passou de 75% do previsto.
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A relagdo com os agentes

ParaoséciofundadordaEuroplus, esse é umrelacionamento que ja estd emtransformacao
e tende a ser ainda mais diferente depois desse momento em que as conversas se
ddo a distancia. De acordo com ele, uma questdo cara aos agentes e ja estudada pela
operadora deve ser mais bem analisada no pds-pandemia. “Estamos projetando meios

para flexibilizar o comissionamento, dando mais autonomia aos agentes”, diz.

Segundo o dirigente, as operadoras devem seguir o caminho de flexibilizacdao de
comissdes na relagdo com as agéncias. “Dessa maneira, o agente podera resolver a venda
de maneira mais rdpida sem ter que nos ligar, ou mandar e-mail”.

Ana Maria Berto, da Orinter, e Aldo Leone Filho, da Agaxtur, falaram sobre a relagao com
agentes independentes ou freelancers. A diretora da Orinter lembrou que, atualmente,
a empresa trabalha apenas com freelancers formalizados, do mesmo jeito que agira no
momento seguinte a crise. O CEO da Agaxtur comenta que também age da mesma forma
e acrescenta que, com a experiéncia do isolamento, vai ser mais comum que hajam
profissionais trabalhando assim, na independéncia. “Essa tendéncia ndo vai mudar a

necessidade de empatia, de contato que o nosso mercado tem”.

Um reaquecimento viria a partir de meados de 2020?

Em agosto/20, metade das operadoras de turismo vendeu viagens para os meses de
novembro e dezembro deste ano, segundo balanco divulgado pela Associa¢ao Brasileira
das Operadoras de Turismo (Braztoa). As operadoras sdo empresas que montam pacotes e
programas de viagens, que sdao comercializados pelas agéncias de turismo, e os membros

da associagao representam 90% dos roteiros de lazer vendidos no Brasil.

Na CVC, conforme conta o CEO Claiton Armelin, o periodo comegou com muitas reunides
para entender o que fazer. Além de colocar mais de trés mil colaboradores para trabalhar
de casa, a companhia organizou uma estratégia para repatriar viajantes que estavam pelo
mundo, inclusive fretando aeronaves. A empresa também utilizou um expediente comum
nesse momento: diminuiu carga horaria e salarios de boa parte dos colaboradores. A
excecdo vale para a area de tecnologia que, segundo o diretor, seguem trabalhando a
todo vapor. “Uma preocupagao que temos agora € com parceiros, sejam agentes, lojistas
e hotéis, entre outros. Estamos trabalhando em conversas com associagdes e com o

poder publico, tentando organizar meio de dar crédito para esses empresarios”.
A expectativa do setor de turismo

A expectativa do setor é que o segundo semestre de 2020 tenha um faturamento menor

que a metade do registrado no mesmo periodo em 2019. Essa é a previsao de 71% das
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operadoras, que lidam com a reduc¢ao da capacidade de todos os servigos relacionados
ao turismo, como voos, restaurantes, hotéis e outros servigos. A pesquisa da Braztoa
mostra, ainda, que 67% das operadoras venderam pacotes para o primeiro semestre de
2021.

Entre as empresas consultadas:
e 29% declararam ter comercializado também para o préprio més de agosto/20;
® 44% para setembro/20;
® 46% para outubro/20.

Os percentuais superam o segundo semestre de 2021, que foi comercializado por 38% das
empresas. Um dos destaques do balango é a reducdo do cancelamento de viagens. Em
julho, 73% das operadoras tiveram vendas canceladas, enquanto em agosto o percentual

caiu para 30%.

Destinos mais vendidos

O destino vendido com mais frequéncia foi o Nordeste, com embarques comercializados
por 83% das operadoras. Em seguida, vieram Sudeste (80%), Europa (75%), Sul (74%),
Centro-Oeste (70%), Norte (62%), América Central/Caribe (62%), América do Sul (55%),
América do Norte (48%), Asia (48%), Oceania (48%) e Africa (24%).

Entre os destinos mais procurados no Sudeste figuram Angra dos Reis e interior de Sao
Paulo. No exterior, os embarques mais vendidos sdo para Portugal, Italia, Cancun, Punta

Cana, Orlando, Miami, Maldivas, Argentina e Peru.

“A pandemia vai passar e o cliente deixou de viajar momentaneamente. Mas
o sonho de viajar permanece e esta ainda mais vivo. No inicio da pandemia,
orientamos que o momento era ficar em casa, em seguranga; depois, numa
segunda onda de campanhas, enfatizamos que os clientes podiam sonhar e
sentir as sensagdes de uma viagem estando em casa e, agora, 0 momento é
de retomada gradativa, de planejar a viagem e o descanso de forma segura
e com quem mais entende de viagem com assisténcia ao cliente” (Andrade,
L., CVC Corp., 2020).

Exemplo de agdo de marketing para garantir as vendas
Criada pela agéncia TBWA, uma nova iniciativa da CVC, intitulada “Sua Viagem também é
a Nossa”, foi langada com a finalidade de mostrar ao consumidor toda assisténcia que a

operadora oferece, desde a elaboracao a realizacdo da viagem. A campanha traz para o
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cliente os preparativos que a operadora e seus parceiros ja adotaram para que a viagem
possa se tornar realidade, em meio a esse cendrio desafiador causado pela pandemia do

coronavirus.

Operadores formulando novos produtos a partir de tendéncias observadas

As operadoras acreditam que a retomada do turismo se dara de forma gradativa pelos
destinos nacionais, para embarques nos préximos meses. Destinos proximos aos locais
de origem dos viajantes tendem a puxar esse fluxo, o que abre oportunidades para o

turismo regional.

Em termos de consumo, lugares de praia, campo, ambientes abertos e hotéis que
oferecem espaco livre serao preferidos. E as viagens que o cliente pode fazer com o seu
préprio carro — ou com veiculo privativo para traslado ou alugando um carro na agéncia

de viagens — sdo tendéncias na forma de viajar neste momento.

Entre os pontos em comum buscados pelas operadoras para disponibilizar aos agentes
de viagens na retomada pds-pandemia do novo coronavirus (Covid-19) estdo os seguintes
pilares:

e pacotes nacionais;

e transporte rodoviario (geralmente carro préprio);

e foco na experiéncia do consumo.

Entretanto, outros aspectos tornam mais dificil a criacdao de novos servicos de turismo,
principalmente a imprevisibilidade quanto a abertura dos destinos e seus atrativos, malha
aérea e numero de contagios (pico da curva). Esses desafios estdo sendo enfrentados

pelas agéncias de todo o Brasil.

Viagens de curta duragdo
Uma conclusao é a de que as viagens terdo inicio pelo doméstico, a maior parte a apenas
algumas horas de casa. O conforto psicolégico de estar no seu préprio pais, custos e a

acessibilidade justificam essa escolha do consumidor.

Uma pesquisa realizada pelo Laboratério de Estudos em Sustentabilidade e Turismo da
Universidade de Brasilia (LETS/UnB) e o LapSocial (Laboratério de Psicologia Social), com
0 apoio da Braztoa, mostrou que 70% dos entrevistados tém planos de viagem para 2020
e 2021, mas que para 60% destas pessoas o planejamento inicial foi alterado por conta

da pandemia.

Para Claiton Armelin, CEO da CVC Corp, a retomada se dara mesmo através do turismo
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com as viagens de curta duracdo, com até trés horas de voo: “Destinos de praia e de
natureza, independentemente da localidade, serdao as grandes apostas para a retomada

das viagens”, afirmou.

Jana Agaxtur, o gerente de Produtos, Paulo Biondo, aposta que a operadora teraresultado
em destinos com alto nivel de experiéncia, além do turismo local. Outro especialista
em operagcdes domésticas, Daniel Firmino, da Orinter, sugere que o Nordeste sera o
carrochefe da retomada. Diretor da Flot, Eduardo Barbosa, enxerga a regidao Sul mais a

frente: “Acreditamos que o Sul do Brasil devera sair na dianteira”.

Rodrigo Rodrigues, diretor da Schultz, acredita que o tempo presente pede um olhar
atento para o consumidor. “Todos os fatores influenciam, a politica, a economia com a
recuperacado da geracdo do poder de compra e outros. Ou seja, tudo estd muito dinamico
e estamos atentos a todos os detalhes”, relatou. “Apostamos no nacional para as vendas
no segundo semestre. As escapadas de carro num primeiro momento, sem deixar de

lado o Internacional”. Firmino, da Orinter, foi pelo mesmo caminho.

Barbosa, da agéncia Flot, acredita numa retomada gradual: “No caso de S3o Paulo,
apostamos em Serra da Mantiqueira; litoral do estado até Paraty, no Rio de Janeiro;
Foz Iguagu e Curitiba; cidades histéricas de Minas Gerais ao longo da Estrada Real”. A
partir de novembro de 2020, sugere o retorno da demanda para todos os destinos,
desde que ndo surja uma segunda onda e nova quarentena. Servicos que as agéncias
ja apresentavam no mix vao seguir nos portfélios, mas com uma nova abordagem ou

dentro de campanhas para promover a retomada.

A agéncia Mondiale by Ancoradouro também redobra o foco nos circuitos europeus, que
ja sdo hoje o seu carro-chefe. O diretor Edson Ruy reitera que estes produtos ja constam
no portfélio, mas que serdo aperfeicoados para este novo momento. “Buscamos novos
modelos, como a criagdo de pequenos grupos em carros menores, mini roteiros de até
12 dias e a criagdo de pacotes para destinos no Brasil”, afirmou. Enquanto isso, a Agaxtur,
langou a campanha “De Brasil a Gente Entende”. De acordo com Biondo, trata-se de um

produto corriqueiro e que nos Ultimos anos ja vinha ganhando forca.

A operadora BWT parece ir na mesma dire¢do: turismo nacional e foco na experiéncia. De
acordo com o diretor Adonai Arruda Filho, oferecer produtos nacionais ja esta no sangue.
A agéncia acredita nos produtos da Serra Verde Express, que tém um apelo grande em
todo o Brasil, por ser um passeio de trem com uma proposta diferenciada, focada na

experiéncia e no contato com a natureza.
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A Transmundi, outra operadora, manteve seus produtos internacionais consagrados.
Segundo o diretor Miguel Andrade: “Ano que vem iremos manter nossas saidas e
fretamentos pela Europa, Egito, Jordania, Libano, entre outros. Tanto é que convencemos

nossos clientes a adiar suas viagens”.

Langamento de novos produtos
Diversas agéncias estao langando novos produtos adequados a este novo momento.

Entre as novidades, o campedo é o rodovidrio, seguido da oferta de aluguel de carros.

Uma operadora, criou a linha “Va de carro”, que consiste justamente no aluguel de carro
+ hospedagem, algo que esta sendo seguido por outras empresas. Uma outra agéncia
também divulga uma nova linha, a Travel Inn Brazil — a Europa Brasileira. De acordo com

Rodrigues, serdo roteiros rodoviarios pelo Sul do Brasil, num total de 16 dias.

Ha quem seja mais ousado e aponte para trés novos segmentos de turismo pos-
pandemia e pds-vacina: receptivo, destinos exdticos e turismo religioso. A operadoras
estao investindo no turismo receptivo, eventualmente com um departamento especifico

para atuagdo neste grupo.

Dentro do mercado de luxo e religioso, um dos focos é para Israel, localidade ja com
portas abertas para o Turismo. Destinos mais sofisticados como Maldivas, Bora-Bora,

india e Marrocos também sdo apostas alternativas para este momento.

Mesmo operadoras famosas por serem fortes no internacional comegam a investir no
doméstico. Uma operadora reconhecida por seus cruzeiros fluviais na Europa e por
programas exclusivos em destinos como Turquia, Dubai e outros ja trabalha com o
nacional, como o Pantanal, por exemplo, e afirma que vai ampliar o seu portfélio de
destinos do Brasil.

A RCA, que antigamente era quase sindbnimo de Orlando, acredita que os pacotes
nacionais serao as primeiras op¢des na prateleira. Segundo Mauricio Alexandre, diretor
Comercial, destinos como Foz do Iguacu, Balnedrio Camboril, Serra Gaucha e Praias do
Nordeste”, revelou.

Reconhecida por seus produtos internacionais, a Nice Via Apia também iniciou os
investimentos no doméstico e diz que vai se reinventar no mercado: “Além dos produtos
considerados carro-chefe, como Disney, Nova York e os Estados Unidos como um todo,
jd comecamos a investir nos produtos nacionais, focados em grupos, nos destinos

internacionais préximos do Cone Sul e em dois mercados de forma especifica: o religioso
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e o de luxo, que devem ser um dos mais rapidos a voltar pds-pandemia”.

Ponto de atengdo!
Ha quem acredite que é preciso fazer com que os viajantes se “reacostumem” a viajar
de avido novamente. Caso contrario as op¢des de destino ficardao muito limitadas, e o

tiquete médio muito reduzido, principalmente em termos de comissao das agéncias.

Agéncias e operadores estreitando relagées com fornecedores e protocolos

Um dos novos aspectos a serem observados a partir de agora sao os protocolos sanitarios
e de seguranca. Boa parte disso, no entanto, ndao tem interferéncia direta das operadoras
e dependem dos proprios hotéis, receptivos e outros. Desta forma, o cuidado na escolha
dos fornecedores passa a ser redobrado, e a atualizagao das informagdes de abertura e

exigéncias para entrada em alguns paises passam a ser acompanhadas mais de perto.

E como isso estd sendo feito?

Na CVC Corp, segundo Armelin, a drea de produtos esta estreitando contatos com
redes hoteleira, resorts e receptivos para conhecer os protocolos que cada um dos
fornecedores esta seguindo. “A partir dai as marcas passarao a oferecer e dar preferéncia
aos fornecedores que estdo seguindo essas praticas. Alguns paises e destinos turisticos,
como é o caso de Portugal, j4 comecam a criar selo de certificacdo para destacar

empreendimentos que estdao seguindo a risca os procedimentos de limpeza”, afirmou.

Selo Turismo Responsdvel

O selo “Turismo Responsavel — Limpo e Seguro”
do Ministério do traz diretrizes voltadas para 15
diferentes atividades do Cadastro Nacional do

Turismo (Cadastur).

Empreendimentos e empresarios do turismo podem ter acesso ao selo ao seguirem
os protocolos de seguranca que foram construidos em conjunto com a Anvisa e com
0s proprios segmentos turisticos, levando em conta medidas adotadas por entidades

internacionais e pelo Ministério da Saude.

Operadoras afirmam que serdao mantidos como parceiros apenas os fornecedores que se
adequarem as regras e as determinacdes das autoridades governamentais e de saude.
Aparentemente, muitos fornecedores e hotéis ja enviaram ou atualizaram os novos
protocolos e todos eles estarao no site das operadoras, como destaque para venda e

com informagdes atualizadas para os agentes de viagens.
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Capacitagdo dos agentes

A capacitagdo dos agentes neste aspecto é a aposta segura. Além de estar em contato
com todos os fornecedores para a verificagdo destes protocolos, para destinos mais
significativos estao sendo feitas lives que abordam temas como a politica de flexibilidade
e remarcacgdes, protocolos de seguranca sanitaria, estratégia de pregos especiais para
atrair os clientes desconfiados. Além disso, esses eventos virtuais servem também para
que as agéncias tenham conhecimento sobre a situa¢dao do destino de forma direta, sem
filtros.

Flexibilizagdo nas regras de remarcagédo

E certo que uma das caracteristicas dos novos produtos estara nas regras de remarcagdo
e cancelamento. Para que os consumidores se sintam seguros para efetuar uma compra,
é necessario ter a liberdade de mudar de ideia, seja por motivos de seguranga ou outro
qualquer. E este aspecto ja estd incorporado pelas operadoras e, em algumas antes
mesmo da pandemia. “Uma das tendéncias que observamos neste periodo é justamente
as tarifas flexiveis. Tarifas livres de remarcacdao ou multas para o cliente se sentir
mais seguro em realizar a compra, aproveitar a oportunidade e ajustar a viagem caso

necessario”, comentou Biondo, da Agaxtur.

“A Orinter foi uma das pioneiras a conscientizar a cadeia neste sentido e negociar estes
diferenciais, além de uma amplitude maior no calenddario de reservas”, afirmou Roberto
Sanchez, diretor da operadora. “O cliente precisa saber que se investir o seu dinheiro
agora ele ndo estd perdido”, complementou. Edson Ruy, da Mondiale, lembrou que as
companhias maritimas estao oferecendo a possibilidade de remarcar em até 48 horas
antes do embarque. Ja para os circuitos europeus, ha a possibilidade de remarcagao
sem custos. “As companhias aéreas também estdo de um modo geral, remarcando sem

custos e muitas garantindo a tarifa”, destacou.

Rodrigo Rodrigues, da Schultz, revelou que, desde o inicio da pandemia, a operadora esta
tratando o assunto de maneira diferente, sempre disponibilizando varias opc¢des para
os clientes, tendo um feedback positivo das agéncias. “Se no futuro havera mudangas,
dependera muito dos fornecedores, dos governos e instituicdes que os representam.
Mas é fato que existe uma movimentacao muito favoravel dos nossos parceiros para a

flexibilizacdao no pds-pandemia”.
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7-PERSPECTIVASPARAOTURISMONORIODEJANEIRO

7.1 - Impacto inicial da pandemia e adaptagdo aos protocolos

O virus acertou em cheio a capital fluminense. Referéncia da cultura nacional e principal
destino de estrangeiros que vem ao pais em busca de lazer no pais, a cidade tem na
economia criativa e no turismo grande parte de sua economia — dois dos setores mais
atingidos pela pandemia. E apds mais de 50 décadas, o Rio de Janeiro n3do teve a queima
de fogos na praia de Copacabana no Réveillon.

O setor de turismo responde por importante parcela da economia do estado e o impacto
sofrido nos primeiros cinco meses de pandemia pode ser sentido de forma drastica.
Somente no Rio de Janeiro, sdo mais de 80 hotéis que paralisaram suas atividades, de
acordo com Alfredo Lopes, presidente da Associacdo Brasileira da Industria Hoteleira no
Rio de Janeiro (ABIH-RJ).

A Cidade do Rio de Janeiro é segundo principal destino de turistas no Brasil. Conforme
aponta o Anuario Estatistico de Turismo 2020, em 2019 a capital fluminense havia
recebido mais de 1,2 milhdo de viajantes internacionais. “A perdurar essa pandemia e
com a total falta de hdspedes, poderd haver uma demissao de até 20% desse montante
de trabalhadores”, afirma Lopes. Para tentar amenizar os impactos dessa crise, Lopes

acredita que o governo federal precisara atuar em parceria com os érgaos do setor.

Segundo Alexandre Sampaio, Presidente da Federacdo Brasileira de Hospedagem
e Alimentacdo — FBHA, o turismo como setor econdbmico é um mosaico de nichos
empresariais. E o Rio ndo é diferente. “Podemos dizer que o impacto negativo foi
desastroso paratodos na chegada da pandemia ao estado: hotéis esvaziados, restaurantes
fecharam, locadoras de veiculos com patios cheios, aeroportos sem movimento, guias
desesperados, equipamentos turisticos as moscas, agéncias ndo tinham clientes e
cruzeiros em curso para o Rio ou aportaram ficando em quarentena ou retornaram a

seus portos de origem”.

As medidas provisérias do governo federal, segundo Sampaio, amenizaram as demissdes
e o delivery deu folego a alimentacdo fora do lar. E as linhas de empréstimo (apesar
da reticéncia bancaria) permitiu que alguns respirassem. Entretanto o fechamento das
empresas foi inevitdvel assim como as perdas de postos de trabalho, segundo aponta o
profissional.
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Viagens de curta distdncia se consolidaram

A partir do segundo semestre, com as medidas restritivas sendo amenizadas, o
movimento turistico de curta distancia se consolidou. “Os turistas estao preferindo
destinos fluminenses de atrativo diferenciado como a Serra Verde Imperial, Costa do Sol
e Baia de Angra até Paraty Verde, além de Fazendas de Café”, comenta Alexandre. Ainda
sem navios de longo curso chegando e com voos internacionais escassos, a procura
pela Cidade do Rio de Janeiro foi principalmente de paulistas, mineiros e moradores da

Baixada Litoranea ou Fluminense, segundo o presidente da FBHA.

Philipe Campelo, atual Diretor de Biodiversidade do INEA e ex-presidente da TurisRio, a

pandemia pode ser dividida em 3 etapas:

Etapa 1 (periodo entre margo e abril/20): predominou o choque entre susto x
negacionismo. “O foco das instituicdes do Rio foi aprender com o que outros paises
estavam fazendo, muito baseado nos estudos da Deloitte e da G5 sobre o consumidor na

pandemia”.

Etapa 2 (periodo entre abril e julho/20): a preparacdo do setor, com pesquisa e
adocao dos protocolos de limpeza e seguranga, a promocdo de pracas prioritdrias, a
conscientizacdo da populagao e necessidade de engajamento e atragao de turistas. Nesse
periodo foi desenvolvido um site de turismo consciente com informacg&es regionais para
planejamento de viagens, campanhas publicitarias: https://turismoconscienterj.com.br .
O manual foi desenvolvido em parceria com a iniciativa privada, instituicdes e entidades

de vdrios segmentos do setor e com posterior chancela das autoridades de saude.

Etapa 3 (a partir de agosto/20): compreende o inicio da rea¢do do setor ja com as novas

medidas e algum danimo do consumidor, que reprimiu por meses seu desejo de viajar.
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7.2 - Como pensa o consumidor local — pesquisa com 145 respondentes

Em novembro/20, com objetivo de compreender como pensa o publico mais adepto a
viagens no Estado do Rio de Janeiro, foi conduzida uma pesquisa on-line com 25 perguntas
sobre suas acdes, reacoes e planos diante da pandemia e futuro préximo.

Trata-se de uma amostra com perfil econémico de classes A e B (muito eventualmente,
C), na sua maioria formado por autébnomos, empreendedores, pequenos empresarios e,

em menor numero, funciondrios da iniciativa privada ou do setor publico.

Perfil dos respondentes

Para 73,1% dos respondentes da amostra, viajar é prioridade maxima (5 pontos na escala
de 1 a 5). Se for considerado também o nivel 4 como prioridade significativa, o total
chega a 85,5%, o que reflete algo importante sobre o perfil selecionado. S3o pessoas que
consideram o turismo parte integrante da vida, embora eventualmente escolham abrir

mao desse habito em fungao das circunstancias, como pode ser visto adiante.

Quando perguntados se consideram-se como “grupo de risco”, chama atencdo que
que 35,2% do publico respondeu positivamente. Responderam com nivel 4 ou 5 numa
escala onde 5 significa concordo totalmente, e 1 significa discordo totalmente. No outro
extremo, 40,7% dos respondentes ndo se consideram grupo de risco, pois assinalaram 1

ou 2 na mesma escala.

Isso ndo quer dizer que essas pessoas sejam, de fato, do ponto de vista médico, grupo de
risco ou ndo. Mas o dado é suficiente para se analisar qual o comportamento esperado
deste publico diante do aumento da probabilidade de contagio, novas quarentenas ou o
tipo de produto de turismo que ela tendera a consumir.

Sobre o habito de viajar (quantidade por ano)
A grande maioria ou 88,3% dos entrevistados, segundo a pesquisa, tem o habito de viajar
no minimo duas vezes por ano. Sendo que, mais de metade costumava viajar no minimo

guatro vezes no mesmo periodo, como pode-se observar no grafico a seguir.
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Antes da pandemia, quantas viagens vocé costumava fazer por ano?

Considere viagens curtas ou longas, para perto ou longe, baratas ou caras

15,2% 11,7%

¥ 1vez por ano ou nem isso
o 2 a 3 vezes por ano
10,3% W2a3 P

a 6 vezes por ano
33,8% 3 5
M 7 a9 vezes por ano

[l 10 ou mais vezes por ano

Sobre os fatores de risco durante a pandemia

Quando perguntados sobre os fatores de risco durante a pandemia, apenas 10,3%
consideraram que aeroportos e avides problematicos se ndo houver uso de protec¢do (uso
de madscara e distanciamento social, por exemplo), contra 49,7% que apontam eventos

com grandes aglomerag¢des como o principal perigo.

O que é mais arriscado para a saude?

B Aeroportos e avides, estacées de trem etc, com protecao

M Transporte local publico de massa, com protecao
Eventos com grandes aglomeracoes

B Ficar em casa sem viajar por muito tempo

Sobre a precaugdo/disseminagdo do virus

Para se protegerem, a grande maioria dos entrevistados (88,4%) assinalou que acredita
na mascara como melhor meio de protegdo, ficando em segundo lugar ou 66,2% com a
opgdo “evitar aglomeragdes e/ou lugares fechados”. Para 9,7% dos respondentes, uma
alternativa possivel para evitar a crise é “manter a vida normal e tratar o virus, caso seja
contaminado”.
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Vocé acredita que para evitar a disseminag¢do do virus e manter o maximo de “vida

normal” possivel, as melhores precaucdes sdo (até 3 escolhas)

Ficar em casa, evitando

S : 45 (31%)
ao maximo sair
Usar mascara ao sair 121(83,4%)

Manter distanciamento
social ao sair SE{LEEL)

Evitar aglomeracoes
e/ou lugares fechados 96 (66,2%)

Lavar as maos com frequéncia 65 (44,8%)

Cuidar da alimentacao e do sono para

manter a imunidad iRy

Manter a vida normal e tratar o virus, 14 (9,7%)
R ,
caso eu seja infectado

Sobre o periodo da quarentena

Durante o periodo de quarentena mais intensa, de marc¢o a julho de 2020, no Rio de
Janeiro, 77,2% das pessoas optou por nao viajar.

J& nos meses subsequentes, uma boa parte decidiu superar as dificuldades e enfrentar
medos e desafios, ainda que com cautela.

Se for considerado o periodo de 8 meses, de marco a novembro, quase 2/3 dos
respondentes afirmam tere feito algum tipo de viagem a passeio.

Com relagao a viagens, durante os Nos ultimos 8 meses, vocé fez

primeiros 4 meses da pandemia alguma viagem a passeio?

36,6% 63,4%

B Fiquei em casa sem viaja

B Fiquei (também) na minha casa de veranei 5
Aluguei uma casa/apto por temporada B NAO

M Fiz outro tipo de viagem
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Sobre os motivos que levaram o publico a hesitar em viajar
Na sequéncia, era preciso investigar, separadamente, sobre os motivos que levaram o
publico entrevistado a abrir mao de algo tao prioritario, conforme respondido logo na

pergunta de abertura.

Por esse motivo a questao foi dividida em dois periodos:
e de marco a julho (periodo mais critico em termos de quarentena e contagios) e

e de agosto a novembro (periodo de reabertura de reducdo dos casos).

Eis que se notou um grande destaque para o medo de ser contaminado (72,4% de margo
a julho, caindo para 59,3% a partir de agosto) ou contaminar alguém (cerca de 40% em

ambos os periodos questionados).

Durante esse periodo (margo a julho de 2020),

o0 que te impedia ou te fazia hesitar em viajar? (2 aspectos mais relevantes)

72,4%
Medo de contrar o virus
59,3%

Medo de estar contaminado e 40,7%

contaminar mais alguém
37,9%

- 23,4%
Receio de gastar !

dinheiro em tempos de crés 35,9%

‘ . “ i 3,4%
Quis evitar "dores de cabeca” com: ™’

mascara e protocolos de seguranca 10.3%
k)

Receio de nao conseguir chegar 15,9%
ao destino por causa das
barreiras sanitarias 13,8%

Receio de nao conseguir chegar 26,9%
ao destino por causa
das barreiras sanitarias 29,0%

Marco a julho Agosto a novembro

Importante:
Vale destacar as variagcdes de um periodo a outro.

Sobre os motivos determinantes para a realizagdo de viagens

O “receio de gastar dinheiro em tempos de crise”, por exemplo, cresceu abruptamente
de 23,4% para 35,9% dos respondentes a medida que o virus perdeu forga. Isso mostra
gue a medida que o tempo passa, as preocupacdes vao mudando, mas eventualmente

ainda permanece o receio de tomar a decisao de viajar.
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Outra variacdo significativa ocorreu quanto ao motivo quis evitar “dores de cabeca”
com madscara e protocolos de seguranga”: passou de um irrelevante 3,4% do publico, de

margo a julho, para um surpreendente 10,3% de agosto a novembro.

Entre os motivos para fazer uma determinada viagem durante a pandemia, fica evidente
que o tédio é o principal fator, com 41,8% dos entrevistados, seguido da redugdo do risco
de contdgio, com 29,6% (que permite que a pessoa retome sua base condicionada de

comportamento, que € viajar algumas vezes por ano).

Que motivos foram os mais determinantes para realizar esta viagem?

Precisei participa_
de um evento social

Nao aguentava

mais ficar em casa
Surgiu um
oportunidade imperdive
Meuls) filho(s)
precisavam de lazer
Precisei visitar

uma pessoa

0 risco de contagio
diminui e me senti seguro

Sobre meios de hospedagem e de transporte durante a viagem realizada

Quase todas as pessoas da amostra optaram por viajar em carro préprio ou alugado
(87,9%) e a maioria ou 61,9% evitou hotéis e pousadas tradicionais, optando por meios
alternativos de hospedagem (casa de parentes, alugada ou Airbnb), conforme destacado
nos dois graficos a seguir:

Nestas viagens vocé optou por que meios de hospedagem?

Hotel ou pousada

Airbnb

Aluguel por temporad
(exceto Airbnp

Casa de amigos
ou parentes

Outro
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Nestas viagens vocé optou por que meios de transporte?

Carro proprio

Carro alugad 1(11,1%

Onibus ou van

Aviao 20(20,2%)

Outro 9 (9,3%)




7.3 — Identificagdo das personas desta pesquisa

Pensando em novos produtos de turismo, no horizonte deste estudo, foram identificados
guatro segmentos de cliente ou personas distintas que precisam ser entendidas. Elas tém
percepcoes diversas sobre a pandemia e seus desdobramentos e, portanto, irdo tomar
decisdes divergentes diante dos mesmos estimulos ou situacoes.

Aspersonasidentificadas nessaandlise qualitativa, cujas proporcdesforam posteriormente
mensuradas na mesma pesquisa em questao sao:

PO 1 GRUPO 2

28,3% do publico

Controlados e
procrastinadores

‘viagem ndo é
prioridade agora,
vamos esperar o

virus e a economia
melhorarem”

i

¢

GRUPO 3

33,5% do publico

Calculistas e
decididos

“vou viajar com
cautela, pois creio
que usando as
protecbées
necessarias é um
risco calculado”

34,5% do publico

Receosos e
saudosos

“sinto falta de
viajar, mas
somente planejo
fazé-lo apds a
vacina e com
maxima
seguranca”

|

GRUPO 4

4,1% do publico

Alternativos e
incomodados

‘estou mais
incomodado com
os protocolos de
seguranca do que

preocupado

com virus”
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Sobre o grupo 1

E importante lembrar que viajar é prioridade para 85,5% dos respondentes, de modo que
até mesmo para o grupo 1 (os controlados e procrastinadores) — a decisao de ndo viajar
deve ser motivo de alguma angustia. Entretanto, trata-se de um grupo para o qual nao
bastara a seguranca da vacina. S3ao pessoas capazes de controlar a ansiedade, avessas
a qualquer tipo de risco, seja de saude ou financeiro, e que tendem a tomar decisdes

somente com muita seguranga. Esta persona totaliza 28,3% de todo o publico analisado.

Sobre o grupo 2

A persona do grupo 2 (receosos e saudosos), compreende aqueles que mais sofrem
por ndo poderem (ou ndo querem) viajar nesses tempos de pandemia. Acreditam que
praticamente qualquer viajem ird trazer riscos inaceitdveis a sua saude ou de seus
proximos e preferem viajar somente apds estarem vacinados. Entretanto, é possivel
especular que seriam capazes de aderir a algum tipo de viagem que fosse capaz de
garantir um nivel de seguranga muito acima da média. Representam a maioria ou 34,5%
do publico entrevistado. Como as pessoas tendem a querer parecer melhores quando
observadas pelos outros, é razodvel acreditar que parte dos que se identificaram com o

grupo 2 se comportam eventualmente como um membro do grupo 3.

Sobre o grupo 3

Os calculistas e decididos, do grupo 3, sdo pessoas que avaliam riscos e aceitam niveis
moderados de exposicao ao virus. Fazem isso por acreditarem que o risco faz parte da
vida, e que o suposto excesso de protecdo (como ficar sem viajar por tempo indefinido e
em qualquer hipdtese, por exemplo) pode também ser maléfico para a saude (fisica ou
mental). Além disso, sdo pessoas com perfil mais arrojado, capazes de tomar decisGes em
contexto incerto, mesmo quando a maioria hesitaria. S3o o segundo maior grupo, com
33,1% dos respondentes, mas é possivel que sejam o maior de todos, se parte do grupo

2 tiver mentido nas respostas.

Sobre o grupo 4

Por fim, o grupo 4 — dos alternativos e incomodados. Sao considerados “alternativos”
porque pensam diferente da maioria. Acreditam que o virus seja menos letal do que
o noticiado e que o problema da pandemia é mais de politica e controle social do que
de saude. Incomodam-se com a obrigatoriedade dos protocolos de seguranca (de cuja
eficacia duvidam), como mascaras e distanciamento social, e sentem falta da liberdade
individual de ir e vir. Por esse motivo, se deixarem de viajar sera para evitar o estresse
dos protocolos, sobretudo a obrigatoriedade de madscaras por horas em passeios, por
exemplo. Entretanto, sao capazes de viajar se surgir uma oportunidade adequada a

suas crengas. S3o a minoria do publico, apenas 4,1% dos entrevistados, mas em niumero
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absoluto podem ser relevantes como publico-alvo de uma eventual campanha de turismo
focada em seu perfil.

Sobre a identificagdo do perfil das personas

Com qual perfil de publico abaixo vocé mais se identifica?

L%

Viagem é prioridade pra mim, mas tenho medo do virus e
prefiro viajar somente pos-vacina e com maxima cautela

Viagem é prioridade pra mim, a ponto de eu encarar pequenos
riscos, usando os protocolos de seguranca

Viagem nao é uma prioridade pra mim, portanto aguardarei o
virus acalmar e a economia melhorar para fazer turismo

Viagem é prioridade pra mim, mas me incomodo com mascaras
e protocolos e nao estao tao preocupado com o virus

Sobre a imunizagdo/vacinas
Interessante observar que a maioria publico ndo pretende tomar qualquer vacina. E
49% afirma que somente aceitard a imunizagdo em casos especificos (dependendo do

fabricante, ou se for obrigatdria, ou se considerar o risco menor que a doenca).

Com relagdo as vacinas

5,5%

2,1%

B Vou tomar qualquer uma, desde que aprovada

@ Vou tomar dependendo do fabricante, apos aprovacao e
quando me sentir seguro
M Vou tomar somente se for obrigatéria de alguma forma
m Vou tomar se eu avaliar que o risco dela é menor
que o risco da doenca

M Prefiro nao tomar pois avalio que ndo compensa
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Como se vé no grafico acima, uma pequena parte do publico, equivalente a 5,5% dos
entrevistados, avalia que a vacina “ndao compensa” e, portanto, preferem ndao tomar
nenhuma versao.

Resta saber como ficara a decisdao destes se for tornada obrigatéria ou pré-requisito
para viagens, e se surgira algum produto de turismo voltado a atender as demandas
neste nicho especifico, cujo perfil se assemelha ao grupo 4 anteriormente qualificado,
dos alternativos e incomodados

A proposito, 77,3% dos respondentes da pesquisa acreditam que as vacinas serao
“obrigatérias para embarcar em avibes, transportes de massa ou cruzar fronteiras

nacionais e estrangeiras”, segundo indicado em outra questdo da entrevista.

Sobre os planos de viagens para o futuro proximo
Na sequéncia foi investigado sobre os planos de viagens para o futuro préximo, com a
tendéncia do inicio da vacinagao e controle do nimero de casos do virus. Em particular,
foram abordados 3 aspectos-chave da decisao do consumidor:

e tempo de permanéncia na viagem;

e forma de hospedagem;

¢ modo de alimentacao.

Para estes aspectos, foi utilizada uma escala horizontal com 5 niveis de pontuacgao, onde
o extremo esquerdo representa certeza numa resposta e o extremo direito representa
o oposto. Quando alguém responde com o nivel intermediario, nesse tipo de pergunta,
é sinal de que o individuo esteja em duvida, que ndo tenha preferéncia ou ndo tenha

opinido formada.

Quanto a duragdo das viagens, por exemplo, a tendéncia dos entrevistados é preferir
viagens mais curtas (39,3% indicaram esta opgao “talvez” ou “com certeza”), enquanto
apenas 7,6% do publico afirma preferir viagens mais longas (duas colunas mais a direita).
Nota-se que a maioria ficou literalmente em ‘cima do muro’ quanto a este aspecto, o que
pode sugerir que muitas pessoas ainda nao tém informacao suficiente para opinar a esse

respeito.
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Considerando o novo contexto, vocé pretende fazer viagens

mais curtas ou mais longas daqui para a frente?

77 (53,1%)

38(26,2%)

19 (13,1%)

3(2,1%)

mais curtas, mais curtas, nem mais mais longas mais longas
com certeza talvez curtas, nem talvez com certeza
mais longas

Sobre o formato de hospedagens

Quanto a forma de hospedagens vé-se um empate técnico: enquanto 36,6% preferem
hotéis e pousadas (indicando as duas primeiras colunas), 35,9% afirma que ird se hospedar
em imoveis de temporada ou através do Airbnb (responderam mais a direita). O numero
de pessoas em duvida diminuiu para 27,6%.

Vocé esta mais propenso a se hospedar em
hotéis/pousadas ou aluguel/temporada (inclusive Airbnb)?

40 (27,6%)

31(21,6%)
29 (20%)

23(15,9%)

22(15,2%)

hotéis/pousadas hotéis/pousadas, nao tenho temporada/Airbnb, temporada/Airbnb,
com certeza talvez certea talvez com certeza
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Sobre o modo de se alimentar

J& com relagdo ao modo de alimentacdo, o objetivo era saber se preferem ou nao
preparar sua prépria comida.

Esta pergunta envolve principalmente 3 aspectos:
e paladar;
e praticidade;

e custo.

A maioria ainda prefere se alimentar nos hotéis ou em restaurantes (eventualmente
pedidos por delivery na acomodagdo), com 36,6% das respostas (colunas a esquerda).
Enquantoisso, 29% demonstraaopgdo por preparar sua propriacomida, o que subentende
que estardo hospedados em local com cozinha (portanto, mais provavelmente, um imaovel
de temporada ou Airbnb).

Nas suas préximas viagens, vocé esta mais propenso a se alimentar

em hotéis/restaurantes ou comprar/preparar sua prépria comida?

50 (34,5%)

29 (20%) 29 (20%)
24 (16,6%)
. -
hotéis/restaurantes, hotéis/restaurantes, nao tenho comprar/preparar comprar/preparar
com certeza talvez certea talvez com certeza

Sobre o home office e novos hadbitos de trabalho pos-pandemia
Também foi abordado na pesquisa a questdo do home office e os novos habitos de
trabalho pés-pandemia.

Descobriu-se que, 45,5% das pessoas que podem trabalhar em formato home office irdo
optar por trabalhar em tempo parcial nas suas viagens, conforme sinalizado nas duas
colunas mais a direita do grafico.
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“Acredito que pessoas que podem trabalhar por home office

vao optar por trabalhar em tempo parcial nas suas viagens. ”

38 (26,2%)
36 (28,8%)
30 (20,7%)
25 (17,2%)
16 (11%)
discord discord nao concordo concordo concordo
totalmente em parte nem discordo em parte totalmente

Nesse contexto, alguns hotéis estdo oferecendo internet de alta velocidade voltada para
0 publico que precisa trabalhar durante a estadia. Isso quer dizer que a familia pode

alternar momentos de trabalho com lazer nas suas viagens.

Além da possibilidade de os hdspedes ampliarem seu periodo de hospedagem em fungao
da possibilidade de se manterem trabalhando, muitas familias que deixavam de viajar
porgue o pai ou mae tinham compromissos profissionais terdo agora uma alternativa

viavel.

Sobre o futuro pés-pandemia

Por fim, quando perguntados sobre o futuro pds-pandemia:

Ap0s a eficacia da vacinagao e controle da pandemia, considerando o crescimento do
home office e das formas de trabalho remoto, em relacdo aos niveis

pré-pandemia, vocé acredita que o turismo TRADICIONAL vai:

M Voltar ao que ex
Aumentar
B Diminui
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Pontos importantes a serem destacados quanto a pesquisa

Importante destacar que a pesquisa foi realizada entre os dias 19 e 27 de novembro/2020,
através do google forms, a partir dos grupos de contato do conteudista Bernardo Medina,
coautor deste estudo.

Nao houve qualquer influéncia dos autores quanto a conduta dos entrevistados nem
recebimento de orientagdes sobre como interpretar as perguntas. Apenas foi gerado
um link e enviado para estes grupos, com orientagdao para nao compartilharem para
outras pessoas a fim de nao se perder a rastreabilidade quanto ao perfil provavel dos
respondentes.
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7.4 - Tendéncias locais, especificas do Rio de Janeiro, durante a pandemia
e pos-vacina

De acordo com o Sindicato dos Meios de Hospedagem do Municipio do Rio de Janeiro
(Hotéis Rio), o setor de hospedagens acumulou um prejuizo da ordem de RS 850 milhdes
e em torno de 20 mil empregos diretos estdo em suspensdo temporaria, sem que se

possa garantir quantos destes individuos retomarao seus postos.

Os dados vém do Indice de Performance da Hotelaria do Rio de Janeiro (IPH-RJ) e sugerem
ainda que a maior parte dos hotéis investigados, 51,43%, ndo prevé data precisa para
retorno da normalidade. Aproximadamente 70 unidades de hotelaria (pousadas, hotéis
e albergues) ficaram com os negdcios temporariamente paralisados na capital. Com a
pandemia, o turismo mergulhou em um cendrio “devastador”, segundo o presidente da
Associacdo Brasileira da Industria de Hotéis do Rio de Janeiro (ABIH-RJ), Alfredo Lopes.

Entretanto, mesmo as piores, as crises passam. Alguns hotéis voltaram a funcionar nas
Ultimas semanas de agosto. O Copacabana Palace reabriu no dia 20 de agosto apds
meses fechado. O hotel mudou o foco de negdcios e agora mira o morador da cidade,
com pacotes de 30 horas de hospedagem.

Teatros, cinemas, casas de espetaculos e museus permaneciam fechados até outubro/20,
ocasido deste estudo. Para o presidente da Associacdao de Produtores de Teatro do Rio de
Janeiro (APTR), Eduardo Barata, a situacdo é de “calamidade” no segmento. Nas vésperas
da quarentena, 100 espetdculos teatrais iriam entrar em cartaz.

Reabertura dos pontos turisticos x recuperagéo do setor
Em agosto/20 também foram reabertos pontos turisticos como o Cristo Redentor, o Pdo
de Acucar, a Roda-gigante da zona portuaria e o AquaRio, adotando os protocolos de

prevencao contra o virus.

No primeiro fim de semana, houve filas para visitar alguns deles. De acordo com o
levantamento do Hotéis Rio, a taxa de ocupag¢ao vem apresentando crescimento lento,
atualmente na faixa dos 25 a 30%, e o setor estima que a recuperacdo para o patamar

anterior a crise possa demorar até quatro anos.

Os bares e restaurantes cariocas também tentam resistir: 70% dos cerca de 10.000
estabelecimentos abertos existentes antes da pandemia permanecem em operacgao,
embora 4 em cada 5 estivessem no vermelho em meados de julho, de acordo com a

Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes do Estado do Rio (Abrasel-RJ).
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Remando contra a maré

Mas para Danielle Schaffer, da agéncia The Best Viagens, ao contrdrio do senso comum, as
vendas ja estdo boas desde junho. O foco da empresaria ja vinha sendo a venda de pacotes
nacionais, o que foi fortalecido apds o inicio da pandemia. “O agente que s6 oferecia
viagem internacional ou para a Disney esta tendo mais dificuldades neste momento”,
indica a profissional com mais de 20 anos de experiéncia no mercado. Segundo ela, para

a Best Viagens, a venda de pacotes caiu apenas em abril e maio.

Promogdes: atracdo para aumento das vendas

As atividades retomaram com forca, estimadas pelas primeiras promog¢des aéreas
e hotéis. A Copa Airlines, por exemplo, fez promog¢ées para Florida (com conexdo no
Panamd) com opcdo de remarcacdo gratuita, o que reduz bastante a barreira de compra
para o consumidor. Em outubro a companhia aérea panamense estreou novos voos para
a América Latina, partindo do Rio de Janeiro, incluindo Cartagena (Colombia) e Punta
Cana (Republica Dominicana). Inclusive ha muitos hotéis ja lotados para os ultimos meses

de 2020, a despeito do que se houve a respeito da restricao de capacidade.

Apesar destas novidades e promogdes iniciais, o destino dos pacotes comercializados
pela The Best Viagens vem sendo principalmente os resorts na regiao dos estados do
Rio de Janeiro e Sao Paulo. “O cliente esta preferindo viajar de carro para um lugar
mais proximo, evitando aeroportos e voos, e inclusive ter autonomia para ir e voltar se
houver uma urgéncia”. Segundo Schaffer, familias com criangas sao, de longe, as grandes
campeas de compras neste periodo, segundo sua carteira de clientes. E os precos ja

voltaram praticamente ao normal, na opinido da especialista.

Anywhere office: novo conceito de turismo corporativo?

Além disso, com a cultura do home office e as reunides on-line, familias estdo agora
podendo viajar mesmo sem estarem todos “de férias”, ou seja, adultos podem trabalhar
durante a viagem se necessario. O Club Med de Rio das Pedras em Mangaratiba/RJ,
na Costa Verde, por exemplo, ofereceu internet mais robusta para viajantes em dias
de semana. “Antes algumas familias deixavam de viajar quando o pai ou a mae tinham
compromissos de trabalho no periodo. Agora os hotéis podem recuperar esse cliente e
ainda criar incentivos para que essas familias estendam sua permanéncia, ja que néo é

mais preciso voltar correndo para uma reunido”.

Em outras palavras, pode estar surgindo um novo conceito de turismo corporativo,

conforme comenta a sdcia da The Best Viagens.
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Ainda em relagao ao perfil dos viajantes mais frequentes deste momento, Daniela destaca
certas curiosidades:
e algumas pessoas e familias deixam de viajar porque se incomodam com mascaras,
embora sejam minoria;
* ha também a figura dos viajantes rebeldes: pessoas que viajam e ndo avisam por

medo de serem julgadas.

Para a profissional, a cultura do Airbnb é ainda mais forte na Europa (europeu quer
experienciar a cultura local) e incipiente no Brasil. Mas isso pode mudar, pois o aluguel

de temporadas “é uma tendéncia, sim”, segundo Daniela.

Outras tendéncias em termos de novos servigos e formatos de turismo
Philipe Campelo, atual Diretor de Biodiversidade do INEA e ex-presidente da TurisRio, diz
que é possivel identificar tendéncias em termos de novos servigcos ou formatos de turismo,
no Rio de Janeiro, tendo em mente as mudang¢as no comportamento de consumo ja
observados e as novas praticas e normas de saude. “Criou-se oportunidade para diminuir
a pressao urbana. As pessoas podem morar préoximo a regidao metropolitana”. O Diretor
do INEA acredita ainda que havera cada vez mais preferéncia:

e por atividades e pacotes ao ar livre;

* por venda de bicicletas;

¢ pelo aumento do ecoturismo.

Campelo explica que as pessoas estao redescobrindo como é estar em contato com a
natureza. Embora a curto prazo o setor de turismo esteja em queda, os novos habitos do

consumidor podem permitir uma reviravolta no pds-vacina.

Estadia prolongada
Em Teresopolis, por exemplo, o famoso hotel Le Canton langou o wi-fi corporativo para
héspedes, visando aumentar o tempo de permanéncia (o que reforga a tese anterior de

Daniela Schaffer, da agéncia The Best).

Cuidados redobrados com higiene

O Presidente da Federagao Brasileira de Hospedagem e Alimentacdao — FBHA, Alexandre
Sampaio, acredita que os cuidados com higiene e salde permanecerdao mesmo apods
liberagao da vacina: “Nao teremos uma imunizagcao rapida, portanto a recuperagao a
nivel de pré-pandemia serd lenta e dificil, pois o faturamento por limitagcdes impostas

a frequéncia de consumidores serd baixo de volume e de valor médio”. As expectativas
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ficam mais para o final de 2021, segundo Alexandre, quando haveria retorno em razoavel
numero de turistas internacionais e um crescente trafego de brasileiros viajando pelo

pais.

Exigéncias de atestados

Ainda segundo o presidente da associacdo, a énfase nos cuidados fitossanitarios serao
uma constante para todos os prestadores de servigos. “Exigéncias de atestados poderao
surgir em caso de recrudescimento da Covid apds vacinagao”. Por fim, Sampaio ressalta
que, para ele, ndo havera mudancas perenes da forma como se consome o turismo no

futuro préximo. “E a tecnologia que provocard alteragdes e ndo doengas”.

Aproveitamento das vocagoes do Rio de Janeiro como diversificagcdo

Para Phillipe, o Rio de Janeiro pode aproveitar suas vocagdes nesse momento de mudancga
no setor utilizando seus diferenciais para levar vantagem frente a outros destinos
nacionais ou internacionais neste novo normal. “O Rio é um destino com produtos muito
diversificados: praia, montanha, cachoeira, carnaval, samba e natureza abundante. E o
momento de desaglomerar (desfocar dos produtos de turismo que dependem de locais
fechados e lotados) e diversificar a oferta. Porque no Rio temos muito conteldo bruto,
mas ainda faltam ofertas formatadas”. E preciso, portanto, que o Estado saiba como
transformar matéria-prima (paisagens, belezas, cultura, povo acolhedor) em produtos

acabados de turismo.

Para Alexandre Sampaio, o Rio de Janeiro ndao necessariamente tem vantagens sobre
outros destinos nacionais ou internacionais. “Na verdade, o Rio tem aspectos que o
diferenciam. Primeiro por ter sido uma capital por muitos anos, com o atrativo dos prédios
historicos preservados, natureza exuberante, além de equipamentos implementados
como AquaRio e os novos museus”. O fato é que o Rio possui uma rede hoteleira e
paisagens diversificadas, permitindo focar em diversos publicos possiveis, aumentando

o leque de opg¢des.

Por fim, Sampaio acredita ainda que capacitar o Aeroporto do Galedo para receber mais
voos internacionais, em sua grande maioria hoje com preferéncia por Guarulhos, dotaria
o Rio de Janeiro de uma vocagao muito mais ampla para o turismo, tanto de lazer quanto
de negdcios. “Sob o aspecto da sedugdo, ainda é a cidade brasileira que muitos turistas

guerem conhecer”.
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8 - DISCUSSOES FINAIS

O setor de viagens como um todo, tem sido, apesar das dificuldades, relativamente
eficiente na definicdo e implementacdo de protocolos de seguranca e higiene.

Relatos da The Travel Corporation (2020), trazem exemplos de hotéis que estdo investindo
em higiene e desinfeccao através de uma solucdo contendo sal ionizado e agua, e de
outros que estdo seguindo todos os protocolos globais de higiene recomendados por
governos e orgaos reguladores.

Pesquisa recente da Oliver Wyman Traveler, cita que 60% dos viajantes indicaram estar
esperando que a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) passe novas diretrizes para
viagens apos a vacina anti-COVID-19 assim como padrdes minimos para o retorno das

viagens, o que sugere uma forte demanda reprimida.

Neste ‘estoque’ de demanda reprimida, estdo consumidores ansiosos para viajar
novamente e procurarconsultoresdeviagenseagénciasdeturismo paraobterinformacdes
sobre o que passa a ser seguro, quais hotéis seguirdo implementando medidas de higiene
aprimoradas e quais meios de hospedagem irdo dispor de infraestrutura, mesmo pés-
vacina, para caso algo aconteca durante ou depois de sua viagem.

60% dos viajantes indicaram estar esperando que a
Organizacdo Mundial da Saude (OMS) passe novas
diretrizes para viagens ap6s a vacina, sugerindo uma
forte demanda reprimida.

Ao mesmo tempo, os viajantes estdo dispostos a adotar novos processos. Mais de 90%
dos entrevistados (pesquisa Global Rescue, 2020) indicaram que estdo dispostos a se

submeter a triagem e testes de covid ao viajarem mesmo no periodo pds-vacina.

Comunicagdo clara e efetiva como oportunidade de proposta de valor

Quando se trata de oportunidades, a proposta de valor mais significativa das agéncias de
viagens é a comunicagao eficaz com o cliente. E de fato, para a maioria destes operadores,
o colapso do turismo em 2020 ampliou a necessidade de aceleracdo e acentuacao desses
esforcos de uma comunicacdo clara e efetiva. O valor real de ter uma agéncia que atue
como uma espécie de “consultoria de viagens profissional” nunca foi tao evidente

COmo agora.
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Customizagdo: consultoria de viagens profissional

A expectativa do consumidor é que a agéncia os auxilie a ajustar seus planos de viagem,
tanto para aqueles que ja sofreram suspensdes de viagens durante a covid e se sentiram
prejudicados, como para os que pretendem viajar em meio a um cenario ainda incerto.
E falando de cenario de incertezas, é importante que o empresariado de turismo perceba
gue nao esta sozinho neste momento. O problema nao foi local. O colapso foi global e
a recuperagdo também ird depender em boa medida de a¢Bes colaborativas. A covid
representou uma crise sanitaria e socioeconémica sem precedentes para a complexa e
vasta cadeia produtiva do turismo, responsavel pela geracdao de milhdes de empregos,

direta e indiretamente.

A UNWTO projeta um declinio de 60% a 80% nas chegadas de turistas internacionais e
uma perda de USS 910 bilhdes a USS 1,2 trilhdo nas receitas de exportagdo do turismo em
2020, colocando em risco de 100 a 120 milhdes de empregos diretos, e ainda , trazendo
este cenario particularmente desafiador para as micro e e pequenas empresas, e também
para jovens mulheres e jovens, ja que estas assumem uma parcela maior de empregos no

turismo em comparagao com a participa¢ao em outros setores da economia em geral.
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8.1 — As agéncias deverdo observar que o comportamento do viajante ja
mudou e deve continuar mudando

De modo resumido, tém-se mudancas na forma de operar o turismo, em uma combinacao
fruto da mudanca do comportamento do viajante concomitante a restricbes operacionais
e econOdmicas que atingiram o setor como um todo. Neste conjunto de mudancas vistos
neste estudo, estdo:

Preferéncia por atividades e lazer ao ar livre

@ Isolamento e mascara em atividades em ambiente fechado

&ﬁ Tendéncia ao uso do carro em detrimento do avido
\/ Check-in 100% on-line e otimizagao
dos procedimentos de embarque
~E

Novo padrdo de higienizacdo de
hotéis e meios de transporte compartilhados

Surgimento de viagens e passeios virtuais

Turismo de alto padrao

Turismo de isolamento

)

[] =TV Airbnb e aluguel de temporada fincando posi¢ao, em um
Z 7 momento inicial, como alternativa concorrencial forte aos

Ho rm hotéis e pousadas de menor porte
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Vacina ndo sendo tratada como “salvo-conduto” para viagens

e abandono dos outros protocolos

Possibilidade de datas flexiveis em hotéis, companhias aéreas

e eventos turisticos

Alguns consumidores terdo medo natural de viajar novamente, mesmo com processos
de imunizacdo em curso, pois ainda ha muitas incertezas sobre a COVID-19 e muitas

discrepancias nas diferencas de procedimentos entre paises e cidades.

De acordo com uma pesquisa da IATA, mais de 80% dos viajantes estavam, no auge da
crise, preocupados com potenciais restricoes a quarentena quanto com a infeccdo do
virus durante a viagem. Provavelmente este nimero tende a cair de forma gradativa
com as vacinas, mas isto ndo ira alterar significativamente a nova posicao de desejos
do consumidor, agora com novas necessidades de informacdes e orientacoes confiaveis.
Pode-se refletir entdo que:Por ébvio que este nimero tende a cair gradativamente
com as vacinas, mas isto ndo ira alterar significativamente a nova posicao de desejos
do consumidor, agora com novas necessidades de informacdes e orientacoes confiaveis.
Pode-se refletir entdo que:

® a conexao humana se tornara cada vez mais essencial, e uma “camada” adicional

de servigo, ou seja, suporte aos turistas, agora é critica para fazer com que estes

voltem a viajar com confianga;

e jsto abre uma janela de oportunidades para que as agéncias de viagens enfatizem
seu papel como um recurso confidvel, importante componente de sua proposta de

valor daqui para frente;

e 0s viajantes precisardo em diante, de acesso seguro aos requisitos de saude,
dados e regras de seguro de viagem, orientacdes sobre roteiros seguros e regras
claras sobre as politicas de cancelamento em casos de sinistros ndo previstos. Esta
bem formado o conceito de que o comportamento do viajante agora exige politicas
flexiveis de cancelamento e novas reservas. Isto ja é tratado por especialistas em
consumo como a chave para restaurar a confianga do consumidor, notadamente

no caso de viagens internacionais;
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® a seguranca vird em primeiro lugar e a consciéncia do viajante sobre boas praticas
de saude e higiene cresceu e continuara a crescer, influenciando suas expectativas
para viagens (Bononi, H, 2020). Mesmo depois que as vacinas estiverem disponiveis
a todos os publicos conforme planos de imunizagcdo de cada pais e regiao, o viajante
provavelmente permanecera mais cauteloso em relagdo a problemas de saude no

futuro;

* 0s viajantes permanecerdo cautelosos ndo so6 a curto e médio prazo, em 2021 e
2022, mas ficarao possivelmente atentos sobre a possibilidade de surtos futuros e

seus impactos.

Criatividade é a solugéo

Embora nem todas estas mudancas estejam totalmente claras, a industria do turismo
precisa “tirar o s da crise” e criar uma oportunidade Unica para repensar seus modelos
de negdcios e se posicionar na mente do consumidor, como uma industria que merece
ganhar o orcamento do cliente - que poderia estar optando por reformar o imével ou
trocar de carro ao invés de viajar -, ganhando esta prioridade na aplicacao do recurso do

consumidor, através de um posicionamento de valor onde:

Viajar significa muito para o emocional.
As memdrias criadas com as viagens sao ainda melhores do

gue como as lembramos;

Excursdes e viagens em familia tem um beneficio e um
impacto positivo na qualidade de vida e no emocional
das pessoas e na comunidade local,

muito maior do que se possa imaginar.

Acoes coletivas que promovem o turismo

E isto tem sido aproveitado por agéncias e por a¢des coletivas de promog¢do do turismo,
por meio de campanhas nas redes sociais do tipo “compartilhe suas histérias de viagens”,
contando com este forte apelo emocional, ja que sdo varios os depoimentos de pessoas
que estdo recuperando a qualidade de vida com as viagens apds um periodo tao tenso e

emocionalmente desgastante como foi a pandemia e a quarentena.
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8.2 - Turismo alinhado com o fortalecimento das comunidades locais

Discute-se o surgimento de uma nova mentalidade, mais humana, em relagdo as
comunidades locais, e aos habitantes das localidades que se visita. Perguntas sobre o
impacto da visita em tal local ou sobre como posso ajudar determinada comunidade
podem vir a tona e transformar as experiéncias de cada individuo. Provavelmente,
muitos vao repensar sobre preservacao da natureza e compreender melhor os impactos
das suas acdes nas comunidades locais, além de ter um olhar mais sensivel e abrangente

em relacdo as populacdes do destino.

Destaca-se aqui algumas ac¢oes que se firmardao como tendéncia nessa linha:
¢ atendimento a demandas que devera ser crescente de turistas vindos da geracao

de millenials mas também por jovens casais com filhos;

* busca por experiéncias e praticas de viagens mais sustentdveis e transformadoras
qgue levem ao desenvolvimento de revitalizacdo rural com os hotéis e atragées no
interior;

e devem inclusive continuar proporcionando as comunidades locais melhores
meios de subsisténcia e de igual modo os meios de hospedagens nestas localidades;

e este movimento tende a crescer junto a um publico que junta viagem com uma
experiéncia de consciéncia ética ao investir em turismos em localidades distantes
dos grandes polos turisticos.

A tendéncia de um turismo alinhado com o fortalecimento das comunidades locais,
especialmente integrando na rede de prestacdao de servicos jovens, mulheres e grupos
étnicos, indigenas e outros grupos minoritarios, deve ficar na pauta daqueles envolvidos
com o planejamento e gestao dos ‘destinos turistico’ enquanto produto, sendo certo que
os responsaveis por desenvolvimento de produto turistico deverdo cada vez mais levar
em consideracdo as comunidades locais como parte do processo de desenvolvimento
do produto, ja que os turistas irdo valorizar meios de hospedagem e operadores que
pensam no desenvolvimento da comunidade através do turismo, pensando em lucro, por
dbvio, mas igualmente preocupados com o bem-estar econémico, social e ambiental das
pracas de destino.
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8.3 - Cuidados especiais com idosos e portadores de morbidade

Antes da pandemia do novo coronavirus, turistas com 65 ou mais anos representavam a
ocupacado de quase 25% dos pernoites nas viagens pela Europa, ao passo que as pessoas
com 55 anos ou mais representavam cerca de 41% (Eurostat, 2020).

Como se sabe, o grupo de risco do coronavirus atinge pessoas idosas ou que possuam
alguma situacao de vulnerabilidade, como doencas cardiacas; doencgas pulmonares; baixa
imunidade, diabetes, dentre outros fatores. Devido a essa condicdo de vulnerabilidade,
os cuidados em relacdo a essas pessoas precisam ser redobrados. Assim, esse ndo serd
o momento apropriado para excursdes e passeios que envolvam um grande numero
de pessoas. Também nado se cogita a frequéncia a lugares cheios e que possam ter
aglomeracoes.

Priorizagdo para seguranga individual e bem-estar
As viagens para pessoas desse grupo deverao priorizar a seguranca individual e o bem-
estar. Também s3ao recomendadas medidas que garantam socorro e possibilidade de
remocao imediata, caso haja alguma situacdo de maior gravidade. As medidas de higiene
em relacdo a essas pessoas deverao ser reforcadas.

E possivel se pensar, também, em reservas com antecedéncia e um nimero ainda menor
de pessoas em cada voo e por transicdo nos hotéis, por exemplo, quando se tratar de
viajantes do grupo de risco

Além disso, hotéis vem realizando continuamente a¢des de higienizagao a fim de proteger
seus grupos de risco (hdspedes e colaboradores), a exemplo de:
e mudancas no servico de café da manha, que deixou de ser servido em buffet e
passou a ser disposto em pratos, evitando assim a contaminag¢do da comida do
buffet; um maior distanciamento entre as mesas de refeicao;
e fechamento das areas de piscina e academia;

e limpeza dos quartos, com as camareiras utilizando luvas descartaveis;

e 0 uso de um par de luvas para cada quarto arrumado; além da reducdo e

revezamento da equipe de trabalho, evitando aglomeragdes.
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8.4 - Mesmo com uma crescente imunizagdo, os consumidores se tornaréo
viajantes um pouco mais alertas em termos de higiene e seguranga

Fundamentais nesta nova era, com mascaras e alcool em gel tornando-se indispensaveis,
saude e seguranca sao os topicos do momento e deverdo seguir assim por um tempo.
As experiéncias com a doenca, o receio de ficar preso em outro pais e a preocupagao
com o distanciamento fisico e as medidas de combate ao virus irdo basear a conduta do
consumidor.

As empresas dependerdao mais de seus colaboradores e fornecedores para garantir a
rapidez e a implementacdo de protocolos em todas as etapas da cadeia. “A confianca,
entre viajantes e colaboradores, empresas e fornecedores, e visitantes e comunidades

locais, serd um dos principais motores da recuperacao do setor”.

Consciéncia continua sobre as boas prdticas de saude e higiene

A consciéncia sobre as boas praticas de saude e higiene continuara crescendo. A definicao
de padrdes de saude e de seguranca é essencial para que o viajante se sinta seguro, ja
que 92% dos entrevistados confiam estritamente nas recomendagdes de especialistas
sobre saude e higiene.

Em varios paises asidticos as mascaras ja sdo uma constante hd anos, e espera-se que
essa tendéncia se torne um pouco mais comum no também aqui, embora o povo latino
seja considerado mais resistente a esse tipo de prevencao.

Os viajantes cada vez mais recorrerdao as autoridades nas quais confiam para obter
informacgdes precisas antes e durante suas viagens. Segundo um operador do setor, a
higiene se tornara um critério tao importante no processo de tomada de decisdao do
viajante quanto o preco e a localizagao, fazendo com que os fornecedores e atores do
mercado intensifiguem suas medidas de segurancga e higienizagao.

Inovagdo em termos de satde e seguranca

Houve apelo dos consumidores para que todas as grandes empresas envolvidas no
turismo inovem os servigcos em termos de saude e seguranga. Essas cobrangas recaem,
principalmente, sobre as companhias aéreas e as empresas do ramo de hotelaria.

Esperam-se melhorias e inovagdes nos quartos, avides e em qualquer espaco publico que
receba turistas. Tudo isso impacta diretamente na escolha de um destino, voo ou estadia.
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Para Paul Abbott, CEO da American Express Global Business Travel, os investimentos
em saude e higiene ndo devem ser capitalizados como uma vantagem competitiva, mas
sim como a nova realidade. “E fundamental que as empresas fornecam as ferramentas
e o treinamento para sua for¢a de trabalho, pois todo funcionario é importante para
minimizar o risco, tanto para a empresa, quanto para seus clientes. Os treinamentos
devem fornecer uma atualizagcdo sobre as praticas basicas de salde e seguranca e visar a

introducdo de novos padrdes de exceléncia” (Abbott, 2020).
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8.5-0s consumidores vdo esperar das agéncias e dos meios de hospedagem
uma nova experiéncia em termos de inovag¢do e tecnologia

Construir a confianga do cliente on-line sera cada vez mais importante na tomada de
decisdes dos viajantes. Com o expressivo crescimento das compras por canais on-line
e e-commerce, as agéncias devem aproveitar o momento para expandir o acesso as

informagdes por meio destes formatos inovadores.

O consumo digital segue aumentando, trazendo como consequéncia:
e uma demanda frequente pelas tecnologias sem contato, por digitalizagdao e por
automacao;

* necessidade de que as plataformas on-line e os marketplaces de viagens cuidem
da seguranca cibernética e da protecao da privacidade dos dados dos clientes;

e expectativa de que as tarefas mais operacionais venham a ser automatizadas,
sem perder, contudo, a “conexdao humana” que é o que torna robusta a experiéncia

de compra;

¢ a tecnologia devera ser usada para resgatar a confianga do consumidor e nao
para criar distanciamento.
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8.6 - Plataformas “intermedidarias” e plataformas de economia
compartilhada

E falando ainda de tecnologia, parece claro que o uso das plataformas “intermedidrias”
seguirdo crescendo na preferéncia do turista e seguirdo sendo uma opg¢ao como canal de

intermediagao e vendas para o meio hoteleiro.

A expectativa é de que tanto Booking como Expedia, por exemplo, venham a perder
um pouco de receita em 2021, mas que ndo deve abalar muito os cerca de USS 15
bilhdes e USS 12 bilhdes de faturamento anual médio global de ambas as plataformas
respectivamente.

Ja o Airbnb, mesmo com a sequéncia de prejuizos da plataforma, negativo em USS 674
milhdes em 2019 e negativo em USS 697 milhdes nos primeiros nove meses de 2020,
possivelmente seguird forte no lado das locacdoes de imdveis por temporada com
acomodacodes nao tradicionais, e a expectativa é que a plataforma siga ndo incomodando
hotéis de médio e grande porte, por ndo trazer no portfdlio de espacos residenciais
atributos que sejam superiores aos atributos profissionais e de infraestrutura da rede
hoteleira de maior porte. No caso, porém de hotéis econ6micos e de pequeno porte, o
Airbnb seguird sendo uma competitividade direta com estes segmentos.

O ponto fraco do Airbnb é que boa parte dos “hosts” ndo se dispdoe a realizar self check-
in e o atendimento aos préprios requisitos da plataforma para comodidades anticovid
nao sao seguidos de modo unanime pelos proprietdrios de casas e apartamentos. Como
exemplo, os intervalos de 24 a 72 horas entre reservas para que anfitrioes possam
higienizar as instalagdes que alugam, ndo vem sendo seguido por todos os hosts de
modo padronizado.

O ponto forte, no entanto, e que pode continuar a incomodar os meios de menor

porte, é que usuarios do Airbnb tendem a uma maior procura por preco, o que seguira
pressionando a margem dos pequenos hotéis.
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8.7 - Operadores turisticos oferecendo uma experiéncia segura

Daqui em diante os operadores turisticos precisardo apresentar melhores praticas, ja
que novos habitos irdo “ancorar” novas demandas e visGes por parte de viajantes mais
conscientes também. Entre estas boas praticas podem-se citar:
e agéncias e operadores capacitando seus fornecedores para que estes
implementem processos com foco em maximo saneamento, desinfec¢ao e limpeza
profunda, como limpeza de frota de transfer por exemplo. Renovac¢ao de contratos
com locais de degustacdo, museus, casas de shows e teatro, salas de concerto,
fazendas modelo, irdo ocorrer mais facilmente com aqueles fornecedores que

sigam protocolos de saude, saneamento, desinfeccao e higiene de alto padrao;

® negociacdao de compras com produtos desinfetantes selecionados e aprovados
pelas autoridades de saude e uma orientagao sistemdtica para que as equipes
terceirizadas de limpeza atuem com foco especifico em pontos de contato de alta
frequéncia, incluindo corrimaos, macganetas, interruptores de luz e de elevadores,
mesas, filtros de ar-condicionado, armarios, espacos fitness, fones de ouvido
usados nos aparelhos tradutores, banheiros e toaletes de bordo, piscinas, salas de
embarque, etc;

* maxima colaboragdo com companhias de seguro médico e seguro de viagem para
orientar nos preparativos que porventura sejam necessarios, como realocagao,
remocdo ou repatriacdo de emergéncia e cuidados médicos, para citar alguns

exemplos;

e controle mais apurado e sistematico da cadeia de prestacdo de servicos,
capacitando terceirizados e funcionarios, para estarem preparados para responder
a perguntas, lidar com eventuais casos de infeccdo, orientar héspedes que nao

estejam cumprindo com protocolos antes e durante a viagem;

e maior atencdo aos pedidos de clientes que querem escolher assentos no aéreo
com espagamento de assento, com minimo contato fisico nos procedimentos de
embarque, menor tempo possivel em filas, mascaras e cobertas disponibilizadas,
etc.

No momento em que este estudo foi concluido, em dezembro/2020, a condi¢do de
ambiente “turismo pds-vacina” parecia se formar como uma luz no horizonte. No final
de 2020 as questdes de imunizacdo, dentro e fora do Brasil, foram assumindo uma certa
convergéncia. Naturalmente que 2021 ira trazer alguns resultados pragmaticos acerca
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de como e quais vacinas foram registradas, acerca da logistica de disponibilizagao aos
Estados e Municipios, e para a populacao, a orquestracao da logistica para a aguardada

etapa de imunizagdo em etapas até se chegar a imunizagdo em massa (“pds-vacina”).

Atencdo as decisoes de consumo dos clientes
E certo, portanto, que o pequeno negécio de meios de hospedagem e de operagdo
turistica, precisard compreender que algumas escolhas e preferéncias adotadas pelo

turista entre as fases clinicas lll e IV poderao ser diferentes na situacao “pds-vacina”.

As decisdes de consumo serao do tipo nao programadas por parte do consumidor do
produto turistico, decisGes estas caracterizadas pela n3ao estruturacdo ou por uma
estruturacdo racional ainda muito ténue, movida pela novidade, pela esperangca, mas

também por um misto de euforia com desconfianga.

Em determinadas regides do pais e do mundo, ha que se lidar com a probabilidade de que
o consumidor inicie 2021 tendo perdido poder aquisitivo durante a covid-19, por conta
de gastos com itens da cesta basica de alimentagao e saude, sendo que a recuperagao
deste poder aquisitivo podera ser lenta e até mesmo incerta. Isto pode demandar novos
estudos com base na questdao de uma possivel nova precificacdo dos produtos turisticos,

por exemplo, entre outras formas de prospectar e manter a carteira de clientes.

Recomenda-se ao leitor do presente estudo, reunir-se com seu grupo de consultores,
ou com seus sécios (sejam empresas familiares ou de outros regimes societdrios,
nao importa), e mesmo reunir-se com seus grupos associativos e de planejamento
colaborativo (situagdo muito comum entre meios de hospedagem, agéncias, operadores,
fornecedores que atuam em alguns polos de modo bem articulado com representantes
do poder publico e de agéncias de fomento); visando repassar, debater e analisar:

(i) os cenarios econdmicos atuais e com possibilidade futura;

(ii) as tendéncias elencadas aqui no estudo;

(iii) as perspectivas do lado da demanda, trazidas pelas pesquisas absorvidas

no presente estudo, passando a exercitar o trabalho que deve ser sistematico e

continuado, que é o trabalho de aprender e também formular insights e foresights,

na perspectiva de se preparar ao antever cenarios provaveis, mantendo uma ética

de que dias melhores virdo para o turismo e para a vida das pessoas.
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9 - ACOES RECOMENDADAS PARA OS EMPRESARIOS
DO SETOR

N3o sera o fim do turismo. H4 uma demanda reprimida que pode ser recuperada pos-
vacina, devido a viagens e sonhos adiados do consumidor. E depois da fase de imunizacao,

as atividades de turismo provavelmente voltardo a nimeros proximos de 2019.

O chamado “novo normal” sugere uma mudanga nos paradigmas do que é o padrdo de
comportamento e de consumo da sociedade e, por este motivo, as empresas do setor
devem rever seus modelos de negdcios. Embora a retomada do turismo seja um desafio,
apos os longos meses de confinamento e restri¢ées, o consumidor esta avido por respirar

NOVOS ares.

Confira a seguir algumas sugestdes de acGes recomendadas, com base neste estudo,
visando auxilio para os empreendedores e empresarios de meios de hospedagens e

agéncias e operadores de turismo:

Aproximar o Apds longos Publicacao Relatdrio de

relacionamento
com clientes
ativos e inativos,
principalmente,
durante o periodo

de vendas baixas

Vale para
companhias
aéreas, agentes
e operadores de

turismo
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periodos sem
adquirir passagens
aéreas ou pacotes
de turismo, o
consumidor pode
aposentar

suas antigas
preferéncias

por certas marcas
e empresas.

Para evitar isso,

é importante

manter contato.

de conteudos
relevantes, como
noticias sobre
salde e o setor
de turismo (ndo é
divulgacao de
servigos proprios),
orientado ao
perfil dos préprios
clientes, por meio
da intensificagdo
de marketing
digital.

Inteligéncia

“Como estruturar

0 processo de
vendas para o
varejo digital”

“Como criar
experiéncias
positivas nos
canais digitais”


https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/como-estruturar-o-processo-de-vendas-para-o-varejo-digital/5ffcab0ecb22ae1800d63a68
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/como-estruturar-o-processo-de-vendas-para-o-varejo-digital/5ffcab0ecb22ae1800d63a68
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/como-estruturar-o-processo-de-vendas-para-o-varejo-digital/5ffcab0ecb22ae1800d63a68
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/como-estruturar-o-processo-de-vendas-para-o-varejo-digital/5ffcab0ecb22ae1800d63a68
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/como-criar-experiencias-positivas-nos-canais-digitais/5fca333df7de161800763ff7
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/como-criar-experiencias-positivas-nos-canais-digitais/5fca333df7de161800763ff7
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/como-criar-experiencias-positivas-nos-canais-digitais/5fca333df7de161800763ff7
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/como-criar-experiencias-positivas-nos-canais-digitais/5fca333df7de161800763ff7

O QUE FAZER

Diversificar o
portfélio de
servigcos de
turismo seguindo
as novas
tendéncias,
tanto em
destinos quanto
em publicos e
formatos

Vale
principalmente
para agentes e
operadores de
turismo

POR QUE FAZER

Durante e apds
graves crises
estruturais, o
comportamento,
esperado do
consumidor passa
por mudancas
significativas e
potencialmente
permanentes. E
provavel que o
gue vendia bem
antes ndo venda

igual, e viceversa.

COMO FAZER

A melhor forma
de compreender o
novo consumidor
é experimentar, é
oferencendo-o
novos produtos, e
monitorar
posteriormente
as vendas e
feedbacks.
Pesquisas

rapidas através de
formuldrios on-
line — desde que
oferecam alguma
recompensa

— podem ajudar a
ter um ponto de
partida.

DICA DE LEITURA

Boletim de
Tendéncia

“Repensando o
portfélio de
produtos e

servicos para
atendimento ao

novo normal”
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https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/repensando-o-portfolio-de-produtos-e-servicos-para-atendimento-ao-novo-normal/5f89bfbff7de161800763e8f
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/repensando-o-portfolio-de-produtos-e-servicos-para-atendimento-ao-novo-normal/5f89bfbff7de161800763e8f
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/repensando-o-portfolio-de-produtos-e-servicos-para-atendimento-ao-novo-normal/5f89bfbff7de161800763e8f
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/repensando-o-portfolio-de-produtos-e-servicos-para-atendimento-ao-novo-normal/5f89bfbff7de161800763e8f
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/repensando-o-portfolio-de-produtos-e-servicos-para-atendimento-ao-novo-normal/5f89bfbff7de161800763e8f
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/repensando-o-portfolio-de-produtos-e-servicos-para-atendimento-ao-novo-normal/5f89bfbff7de161800763e8f

Melhorar o nivel
de interagcao e a
transparéncia na
comunicacao
com o cliente no
periodo entre a
reserva e o

embarque

Vale
principalmente
para companhias

aéreas
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O grau médio de
inseguranga dos
clientes e
passageiros
aumentou antes,
durante e depois
da compra.
Simultaneamente,
cresceu o numero
de remarcacdo de
voos a pedido das
companhias
devido a “ajustes
na malha aérea”.
E preciso mitigar
o risco de
insatisfacdo deste
cliente pensando
na sua fidelizacao
e em repercussées
negativas para a
imagem da

empresa.

Evitar ao maximo
a remarcacao de
VOO0S, mesmo as
custas de algum
prejuizo toleravel,
ou facilitar a
devolucdo do
dinheiro se for

a opc¢ao do cliente.
Em qualquer
caso, é preciso
compensar o
transtorno do
cliente dando-lhe

alguma vantagem.

Otimizar o
procedimento
de embarque
dos passageiros
reduzindo o
estresse pads

check-in.

Oferecer algum
tipo de agrado ao
consumidor que
contrabalanceie
0 aumento na
tensdo de voar

pos-pandemia.



O QUE FAZER

Elaborar um
banco de boas
praticas e licoes

POR QUE FAZER

Para melhor
aproveitamento

do conhecimento

COMO FAZER

Descrever o(s)
problema(s)
enfrentado(s) e a

DICA DE LEITURA

aprendidas em futuras acdes, solucdo (Ges) dada
visando melhores (procedimento(s)
Vale para tomadas de adotado(s) e
qualquer tipo de decisdes, de forma | o motivo pela
empreendimento mais assertiva, escolha do(s)
e na ajuda na mesmo(s),
elaboracao relatando as
dos proximos dificuldades de
planos de acoes operacionalizacao;
e planejamento o que deu certo
estratégico da e o que deu
empresa. errado, como foi
elaborado, entre
outros aspectos.
O QUE FAZER POR QUE FAZER COMO FAZER DICA DE LEITURA

Trabalhar com
flexibilizagao
de reservas

Vale para
companhias
aéreas, agentes e
operadores

de turismo

As viagens flexiveis
apresentam
beneficios tanto
para a agéncia
quanto para

os clientes. Ajuda a
viabilizar os
negaocios,

garantir vendas e
manter a

operagao.

Oferte pacotes de
viagens flexiveis e
personalizados
para os diversos
tipos de clientes.

Boletim de
Tendéncia

“Como trabalhar

com o ‘fator
flexibilidade’
nas reservas de

viagens?”
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https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/como-trabalhar-com-o-fator-flexibilidade-nas-reservas-de-viagens/5f71eaf6f7de161800763e02
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/como-trabalhar-com-o-fator-flexibilidade-nas-reservas-de-viagens/5f71eaf6f7de161800763e02
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/como-trabalhar-com-o-fator-flexibilidade-nas-reservas-de-viagens/5f71eaf6f7de161800763e02
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/como-trabalhar-com-o-fator-flexibilidade-nas-reservas-de-viagens/5f71eaf6f7de161800763e02
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/como-trabalhar-com-o-fator-flexibilidade-nas-reservas-de-viagens/5f71eaf6f7de161800763e02

O QUE FAZER PORQUEFAZER COMOFAZER DICADELEITURA

Atuar com
inovacao na
oferta de
produtos e
servicos turisticos

Vale para
qualquer tipo de
empreendimento

A cadeia do
turismo devera

se reinventar se
deseja permanecer
relevante e
encontrar novos
atrativos para

que turistas
possam retornar a
rotina de viagens.

Faca uma revisao
dos seguintes
itens: proposta
de valor;
segmentacdo de
clientes; fontes
de receita;
estrutura de
custos; parcerias
chave;

Oferte servigos
customizados,
com foco em
sofisticacao

da apresentacao
do produto e/
Ou servico para
evidenciar os
atributos de
qualidade e
melhoria na
experiéncia do
consumo.

Relatério de
Inteligéncia

{

‘Inovacdo no
ambiente digita

I’I

“Remodelagem de

negocios”
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https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/inovacao-no-ambiente-digital/5fbe6bdaf7de161800763fa4
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/inovacao-no-ambiente-digital/5fbe6bdaf7de161800763fa4
https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/relatorios-de-inteligencia/por-que-e-como-fazer-uma-remodelagem-de-um-negocio/5fc52474f7de161800763fcc
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Fortalecimento da
atuacdao em rede

e governanga

Vale para
qualquer tipo de

empreendimento

A atuacdo em
rede possibilita
um trabalho

onde os diversos
empreendimentos,
juntos, podem
viabilizar servicos
que o cliente esta
buscando, além de
mostrar que toda
cadeia local pode
ser influenciada
pelo turismo e
atua de forma
conjunta e

todaa
comunidade

ganha.

Trabalhe ofertas
de experiéncias

integradas com

outras empresas.

Promova um
esforco conjunto
entre
empresarios

e mobilize os
moradores de
uma regiao para
permitir uma
boa preparacao
para retomar
ou comecar

as atividades
turisticas com
segurancga. Isso
ajuda a acelerar
a retomada da
economia da
regiao, com
geracado de
emprego e

renda.
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O QUE FAZER

Utilizar
inteligéncia
artificial, realidade
virtual e realidade
aumentada

Vale para
qualquer tipo de

empreendimento

POR QUE FAZER

Solugcbes com
estes recursos
permitem

as empresas
oferecerem novos
produtos e
Servicos,

para atender
novos mercados
alinhados a
“cultura da
experiéncia

|II

virtua

COMO FAZER

Aumente a
participa¢dao no
ambiente digital e
das tecnologias na
relacdo entre os
clientes e as

empresas;

Implante novas
solucdes de
atendimento,
compras e
contato com seus

consumidores;

Adote uma
postura aberta a
inovacoes e
pesquisa

constantemente.

DICA DE LEITURA

Relatdrio de

Inteligéncia

“Economia da

experiéncia
virtual”
“Inteligéncia
Artificial, Big data,

Internet das coisas

e Blockchain:

como vao afetar

0s negocios para
as MPE?”
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O QUE FAZER PORQUE FAZER COMO FAZER DICADELEITURA
Utilizar com mais A necessidade do Ofereca um Boletins de
énfase a isolamento social diferencial que | Tendéncia
modalidade mudou as tendéncias promova de
Staycation em relacdo ao lazer e fato uma boa “Staycation”

as viagens, e para isso | experiéncia, e
Vale para é necessario atender garantindo “Viagens
qualquer tipo de as novas demandas total protecao; regionais”
empreendimento face ao novo

comportamento Invista na Relatério de

do consumidor. O promocao de Inteligéncia

turismo regional/ experiéncias “Turismo de

local tem custo mais Unicas e natureza”

acessivel e este fator personalizadas.

influenciara na

escolha dos destinos

associados aos

temas saude, familia,

sustentabilidade,

consumo consciente,

humanizacao e

hiperconexao.

O QUEFAZER PORQUEFAZER COMO FAZER DICA DE LEITURA
Manter os O viajante estd Adote e mantenha | Material
protocolos de mais exigente procedimentos de | orientativo

seguranga em

saude

Vale para
qualquer tipo de
empreendimento

em relacdo aos
protocolos de
biossegurancga
neste setor, e

a seguranga
sanitaria sera um
fator importante
na decisdao de

aonde ir.

segurancga e
higiene a fim de
que os turistas
se sintam
estimulados a

viajar.

“Retomada Segura

da Atividade: Setor

de Turismo”
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Qualificagdao em

Gestdo promover a capacitacoes Inteligéncia
qualificacdo da constantes no

Vale para gestdo de servicos | ramo de atuacao. “Gestdo 4.0”

qualquer tipo de turisticos visando e

empreendimento tornar a empresa “Vendas 4.0”

E importante

Faga cursos e

Relatérios de

mais competitiva
no mercado de
atuacao e melhor
gerenciamento do

empreendimento.

As mudancas estratégicas esperadas para este mercado incluem principalmente
a inovacao dos players tanto de ordem tecnolégica como em processos ou dos seus

modelos de comercializagao.

Empresas e agéncias aptas a trabalhar com precos dindmicos no dia, deverdo ter mais
sucesso, tal como as que investirem em experiéncias impactantes: seja para o publico
qgue ganhou liberdade em razdao do trabalho remoto, e que, por isso, podem agora
trabalhar de qualquer lugar, enquanto desfrutam de alguns momentos de lazer, seja para

as familias que procuram ambientes abertos e em contato com a natureza.

O turismo continuara sendo uma opg¢ao importante e fundamental para o bem-estar das

pessoas.

Recomenda-se procurar a unidade mais préxima do Sebrae, por meio dos canais digitais,
ou pela Central de Relacionamento (0800 570 0800), com a finalidade de saber quais as
acoes locais estdo sendo feitas para ajudar os empresarios do setor, para a verificacdo de
solucdes disponiveis que possam ajudar a impulsionar as empresas do ramo na busca de

crescimento e competitividade.
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