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ACOLHIMENTO E PROFISSIONALISMO

O BRASIL TEM POTENCIAL PARA ENTRAR NA ROTA do turismo mundial.
Entretanto, embora seja apontado como o primeiro pais na categoria
“diversidade de recursos naturais” e oitavo quanto a recursos culturais
no relatério “The Travel & Tourism Competitiveness Report”, do Forum
Econdmico Mundial, recebe menos de 0,6% das pessoas que viajam no
mundo e fatura apenas 0,4% das viagens internacionais. Negligenciar
essa cadeia de negocios que movimentou US$ 7,6 trilhdes globalmente
em 2017 (segundo o Word Travel & Tourism Council) é ignorar sua forca
como fonte geradora de empregos e renda.

O turismo pode contribuir para a retomada do crescimento econo-
mico. Mas, para isso, depende de uma agenda de abertura da economia
nacional. E preciso intensificar as privatizacoes e concessdes dos mo-
dais viarios e dos aeroportos. Medidas em prol da seguranca publica,
do desenvolvimento local e do incremento na infraestrutura de servi-
cos turisticos sao igualmente essenciais. Flexibilizar a reciprocidade dos
vistos para paises como Estados Unidos, Canada e Japao € outra agao
importante a ser considerada. Uma solucao € aderir ao visto concedido
na entrada. Afinal, burocracias internas afugentam turistas interessa-
dos em nossos atrativos.

Esta edicao da Comércio & Servicos traca um panorama do turismo
brasileiro, que vivencia momento de perspectiva otimista baseada no
avanco de varios indicadores. O setor interage com outras atividades
econdmicas, o que atesta a importancia de estar inserido em grandes
planos de investimentos.

Nesse sentido, defendemos a promocao do turismo em conjunto com a
atracao de capital estrangeiro, valendo-se inclusive de parcerias capitanea-
das por outras areas. Sao também necessarias as reducoes das altas taxas
de navegacao, do custo do servico da praticagem e dos impostos (ICMS, PIS
e Cofins) cobrados dos navios de cruzeiro que passam por aqui. Vale dizer
que os dois ultimos tributos nao sao cobrados de navios de cargas.

Nas paginas a seguir, abordamos, por exemplo, como as novas tecnolo-
gias estao impactando a forma de se viajar, o conceito de bleisure (pratica
de incluir o lazer nas viagens de trabalho, cuja grafia une as palavras em
inglés business e leisure), entre outros aspectos desse pujante mercado.

Esperamos contribuir para o entendimento acerca dos beneficios da
chamada “economia da visitacao” —que nasce do movimento de pessoas
que nao moram em um determinado lugar. Ao unir preparo, tecnologia e
criatividade, todos tém a ganhar em oportunidades.

ABRAM SZAJMAN, presidente da Federacdo do Comércio de

Bens, Servigos e Turismo do Estado de Sao Paulo (FecomercioSP),

entidade que administra o Sesc e o Senac no Estado
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ESTAMOS NO MEIO
DO PROCESSO DE
TRANSFORMACAO.

AMYRKLINK, velejador mundialmente

conhecido por suas travessias maritimas

espetaculares, cré que o futuro esteja
em compartilhar bens e experiéncias.
Confira essa e outras entrevistas em
www.umbrasil.com.br.
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MULHERES
NO COMANDO

A 46* Abav Expo trouxe como tema o debate sobre a
necessidade de reforco nas politicas para que mais
mulheres alcancem cargos de lideranca no setor de
turismo. O evento, que aconteceu em setembro de
2018, contou com a participacao de Ana Carolina
Medeiros, diretora do grupo Taguatur e vice-presidente
de Capacitacao e Certificagao da Abav, e Chieko Aoki,
fundadora e presidente do Blue Tree Hotels, entre
outras representantes do segmento. A dupla jornada
e a diferenca entre os salarios masculinos e femininos
(32% menores, em média) foram assuntos de painéis.
“E importante que as mulheres se juntem, falem e se
mobilizem para transformar o setor”, afirmou Aoki.

FORMACAO

Uma boa noticia para quem deseja entrar no mercado
de turismo: o Senac, que atualmente oferece 82 cursos
na area de turismo e hospitalidade, em diversos niveis
de ensino (livres, técnicos, graduacdo, extensao e
pds-graduacao), planeja uma mudanca com objetivo de
formar alunos mais bem preparados para o mercado.
“Sempre tivemos a preocupacao de inserir o aluno na
pratica profissional, mas agora estamos focando a
questao educacional com lentes de futuro. Precisamos
atender a demandas que ainda nao existem”, afirma a
coordenadora da area de turismo e lazer da entidade,
Jéssica Kobayashi Correa.

HOSTELS
CRESCEM

ATE 8%

Os hostels,
experiéncia de
hospedagem
intermediaria entre
hotel e aluguel por
temporada, crescem
junto com o bolo
turistico. Sequndo o
Hostelworld, o maior
site de reservas da
categoria (que lista
36 mil propriedades
em 170 paises), a
projecao é que esse
mercado aumente
de 7% a 8% por ano
a partir de 2019.

LEGISLACAO

O Conselho de
Turismo da Federacao
do Comércio de Bens,
Servicos e Turismo

do Estado de Sao
Paulo (FecomercioSP)
desaprova o Projeto
de Lei do Senado (PLS)
de n°186 de 2018, do
senador José Reguffe
(sem partido/DF),
que visa a impedir

a cobranca para
marcacao antecipada
de assento em voo
operado em territorio
nacional. Segundo a
Entidade, a proposta
interfere na liberdade
comercial das
empresas agreas,
além de prejudicar

o mercado nacional,
atualmente alinhado
as praticas em

curso no exterior.

FIM DAS ESTRELAS

O Ministério do Turismo anunciou que acabara

com a classificacao de hotéis entre uma e cinco

estrelas no Brasil. A entidade que representa

a hotelaria brasileira, o Férum de Operadores

Hoteleiros do Brasil (Fohb), aprova a iniciativa.

“A classificacao ja foi util tempos atras, quando

era fragil a possibilidade de um cliente se informar

sobre o padrao de hospedagem que estaria

comprando”, afirma o presidente-executivo da

entidade, Orlando de Souza. “Hoje, as ferramentas

digitais permitem comparar precos, categorias e

servicos, entao, o sistema de estrelas caducou.”
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ENTREVISTA + com Juliana Bettini

Muito alem das
experiéncias

Especialista em turismo do Banco Interamericano de
Desenvolvimento (BID) para o Brasil, ela acredita que o papel
do setor vai além das boas memdrias. Na gestdo de projetos,

Juliana busca melhorar a vida das pessoas nos destinos,
preservar o meio ambiente e gerar riquezas para o Pars




+ ENTREVISTA ¢ com Juliana Bettini

Juliana Bettini

Profissional experiente na

area de turismo, trabalhou na
iniciativa privada, em associacoes
e consultorias, até assumir, em
2015, a fungdo de especialista em
turismo para o Brasil no Banco
Interamericano de Desenvolvimento
(BID). Baseada no escritério da
capital paulista, ela € a Unica a
ocupar o cargo no Pafs. O banco
mantém mais dois especialistas em
turismo na sede de Washington,
nos Estados Unidos, para atender
a outros pafses da América Latina
e Caribe. Com graduagdo em
Turismo pela Universidade de

Sao Paulo (USP) e p6s-graduada
na area de inteligéncia de
mercado, é fluente em inglés e
espanhol e atua em prospeccdo,
planejamento e gestdo de projetos,
além de executar pesquisas de
cunho quantitativo e qualitativo
para melhorar a confiabilidade

das estatisticas do setor.

Como é a atuacdo do BID

na area de turismo?

O BID apoia projetos de desenvolvimento local,
por meio da concessao de empréstimos, princi-
palmente para ¢rgaos governamentais. Temos
também um braco que atende ao setor privado,
0 BID Invest. O objetivo central em ambos € gera-
caodeemprego e renda para as familias nos des-
tinos, especialmente as vulneraveis ou de baixa
renda. A area esta sob a geréncia de sustentabili-
dade e mudanca climatica, dentro da divisao de
recursos naturais, desenvolvimento rural, miti-
gacao de riscos por desastres e turismo. Isso diz
muito sobre como enxergamos o turismo.

+ 10 -

Quantos projetos ha no Brasil

e qual o montante investido?

Temos 16 projetos ativos na América Latina
e no Caribe, que somam US$ 760 milhdes em
empréstimos. Ha seis no Brasil, que abran-
gem 60% dos recursos — US$ 450 milhoes.
Estdo nos Estados do Rio de Janeiro, Ceara,
Pernambuco, Sergipe, Bahia e um no mu-
nicipio de Salvador. Todos batizados sob o
nome “Prodetur — Programa Nacional de
Desenvolvimento do Turismo”.

Pode citar exemplos?

Em Salvador, financiamos a requalificacao da
orla da costa atlantica, que inclui as praias
de Stella Maris, Flamengo e Ipitanga, para
que o turista fique mais tempo na cidade. Em
Sergipe, desenvolvemos acao de viés social,
para combater a exploracao do turismo sexual
entre jovens e adolescentes. No ambito regio-
nal, apoiamos um projeto muito interessan-
te na Regido das Missdes, envolvendo Brasil,
Argentina, Uruguai, Paraguai e Bolivia.

Quais tipos de entraves sdo enfrentados?
Enfrentamos resisténcias porque existe um cos-
tume arraigado no setor de tomar decisdes com
base em feeling, e nao em dados. O BID trabalha
muito, principalmente nos paises do Cone Sul,
incluindo Brasil, na consolidacao de estatisticas
e criacao de sistema homogéneo de mensura-
¢ao de fluxos nacionais e internacionais.

Padronizar as métricas é o maior desafio?
Sim, em paralelo com as questoes de gover-
nanca. O turismo é um setor que, infelizmente,
acaba sendo utilizado como moeda de troca
politica. E como, tradicionalmente, ndo temos
corpos técnicos fixos, muda a cabeca, mudam
todos e ainformacio é perdida. F preciso forta-
lecer a estrutura de governanca compartilha-
da para evitar perda de historico.

Quais sao os principais gargalos?
A dinamica do turismo no Brasil tem especifi-
cidades. No ranking de competitividade para o

C&S
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Temos ficado ainda
menos competitivos
com a ascensao dos
destinos asiaticos

baratos e acessiveis.

setor de turismo e viagens do World Economic
Forum, que inclui 136 paises, o Brasil € o nume-
ro 27, sendo o primeiro do mundo em recursos
naturais e oitavo em recursos culturais. Temos
Amazoénia, Pantanal, Foz do Iguacu, serras,
praias, uma variedade enorme de culturas e
ecossistemas, mas para transformamos isso
em produtos turisticos ha um caminho que
passa por qualificacao de mao de obra, estra-
tégias de distribuicao adequadas, equipamen-
tos de qualidade, estruturas, facilidade no
acesso e bom ambiente de negocios.

Ha muitos destinos no mundo disputando

a preferéncia dos turistas...

Sem duvida! Nosso posicionamento no merca-
do tem ficado ainda menos competitivo com a
ascensao dos destinos asiaticos baratos e aces-
siveis. As chegadas internacionais ao Brasil
permanecem ha dez anos no mesmo patamar,
dos 6,5 milhoes.

E o mercado doméstico?

Em um pais tdo populoso como é o Brasil, o
mercado doméstico ndo poderia deixar de ser
o mais relevante: estima-se que sejam 206 mi-
Thoes de viagens todo ano, realizadas por bra-



+ ENTREVISTA ¢ com Juliana Bettini

AMERICA LATINA
E CARIBE TEM
US$ 9,3 BILHOES
EM EMPRESTIMOS

Fundado em 1959 como uma
parceria entre 19 paises da
Ameérica Latina e os Estados
Unidos, o BID hoje é composto
por 48 paises-membros;

26 sdo da América Latina.
Compsem o grupo também
16 nagdes europeias, além de
Canads, Israel, Japao, Coreia
e China, que aderiu em 2009.
Tendo como objetivo promover
o desenvolvimento da
Ameérica Latina e do Caribe,
todos os projetos financiados
pelo banco sdo submetidos

a aprovacdo pelos préprios
membros, que tém 51% dos
votos. Ha atualmente US$ 9,3
bilhdes em empréstimos
aprovados na regigo.

O BID atua no setor de
turismo desde a década de
1970. No Brasil, o trabalho na
area foi iniciado nos anos de
1990, com projetos na Regido
Nordeste e ampliado ao longo

do tempo para outras regides.

¢ 12 ¢

sileiros no Brasil. Mas ainda ¢ pouco levado
em consideracao. Estamos num momento em
que as pessoas cada vez mais aspiram a via-
jar. Em uma crise econdmica, que dificulta o
acesso aos destinos internacionais, as viagens
internas podem ser favorecidas.

Viajar ficou mais facil?

Sim. No inicio dos anos 2000, houve o boom
do transporte aéreo. A internet mudou o jei-
to de viajar, tudo ficou mais acessivel. No fim
da década de 1990, para viajar vocé ligava para
um agente de viagens ou ia a uma agéncia.
Comprava um guia impresso. Quando voltava,
contava para os amigos e vizinhos. Hoje, vocé
reserva tudo online e pesquisa usando o celu-
lar enquanto viaja. Se antes comentava com
dez pessoas, hoje pode falar para 100 mil.

O setor esta usufruindo da tecnologia?

Os negocios, o setor privado, sim. Startups de
turismo sao as que mais florescem no mundo,
e, ao longo dos ultimos anos, vimos despontar
modelos de negécios inovadores ou de grande
base tecnoldgica, como Airbnb, Booking, me-
tabuscadores etc. Uma pequena pousada que
antigamente nao conseguia nem ter e-mail
parareservas, hoje vende por meio de platafor-
mas de hotéis. Mas os destinos ainda precisam
se adaptar as novas realidades.

De que maneira isso pode ser feito?

Um caminho €& investir no que chamamos de
“destinos inteligentes”. No passado, para fa-
ZET uma promocao, era preciso imprimir um
folheto e distribuir entre agentes de viagens
em uma feira ou gastar milhoes de reais para
veicular anuncio na TV Globo. Hoje, com as
redes sociais, € possivel atingir segmentos
especificos, com conteudos customizados. Se
quero promover, digamos, Sao Roque, posso
chegar facilmente ao paulistano de 45 anos

que gosta de vinhos. £ possivel. S6 ndo sei até
que ponto os destinos estao atentos a isso.
Entender o que o turista visita ao longo da
sua viagem para, depois, usar essa informa-
cao para planejar promocoes ou desconcen-
trar fluxos em horarios de pico agora passou
a ser uma realidade, com o uso de ferramen-
tas de monitoramento em tempo real. Hoje,
os destinos podem utilizar todas essas ferra-
mentas e o turbilhao de inovacdes tecnologi-
cas para melhorar a forma como se planejam,
vendem e gerenciam a atividade turistica em
seus territorios.

Quais os caminhos?

Precisamos oferecer experiéncias de visita-
cao interessantes a publicos especificos. Na
Amazonia, por exemplo, nao adianta fazer
aquele mesmo passeio de pegar jacarezinho
no rio. O turista ja sabe que tocar a fauna lo-
cal é errado. Ele quer participar da interacao
com a comunidade local, nao quer ver encena-
¢ao. E ndo basta ter a floresta, € preciso ofer-

C&S

tar equipamentos de hospedagem adequados.
Temos de evoluir nesse sentido. Mas ha exem-
plos de destinos que estao se transformando,
como a requalificacao da orla do litoral norte
de Salvador, com praias belissimas, que vai ga-
nhar ciclovia e paisagismo com plantas de res-
tinga — que faz mais sentido no local. Projetos
assim me enchem de otimismo. Estamos me-
Thorando a regiao para todos, porque tem
aquela historia: o destino s6 € bom para o tu-
rista se € bom para o cidadao local.

Muito se fala em potencial turistico no
Brasil. Quando vamos, de fato, realizd-lo?
Quero crer que em pouco tempo ou, a0 Menos,
em um ritmo crescente. Tivemos crise, mas o
pior ja passou. Com o uso das novas tecnolo-
gias, melhorias na gestao e estabelecimento
de marcos regulatérios adequados, podemos
dar altos saltos em alguns anos. Mas € necessa-
rio mudar o chip de “mais turistas” para “mais
impacto econémico, com inclusdo social e sus-
tentabilidade ambiental”.

+ 13 »
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*+ SOBMEDIDA -

Cadaum
no seu nicho

Aumenta no Pafs a procura por viagens que incluam produtos e

servicos adequados as necessidades de grupos especificos. LGBT,

ecoturismo e religido estdo entre os segmentos aquecidos

0S TURISTAS PROCURAM VIAGENS cada vez mais
adequadas aos seus habitos e gostos. “O merca-
do de segmentacao esta crescendo de maneira
espetacular”, afirma o presidente da Associacao
Brasileira das Operadoras de Turismo (Braztoa),
Magda Nassar, cujos 83 associados sao respon-
saveis pela venda de 9o% das viagens no Pais.
“Trata-se de publico exigente, que procura algo
especifico, entao, o preparo do agente precisa
ser dobrado, pois o cliente conta que tudo sera
formatado sob medida, e ele recebera atencao
em cada etapa da viagem”, diz.

Ha os nichos LGBT, de aventura, social, religio-
so, cultural, para a terceira idade, médico, adap-
tado para pessoas com mobilidade reduzida,
entre muitos outros. Existem interseccoes entre
0s segmentos, pois 0 mesmo turista pode per-
tencer a diversos grupos, e a maioria das opera-
doras costuma trabalhar com varios ao mesmo
tempo. Assim, nao ha porcentuais nem cifras
sobre a representacao de cada um na conta glo-
bal. No entanto, ha a percepcao no setor de que
estdo particularmente em alta as viagens LGBT,
religiosas e de contato com a natureza.

+ 15 «



+ SOBMEDIDA ¢ Cada um no seu nicho

“Podemos afirmar com seguranca que o
turismo voltado a lésbicas, gays, bissexuais e
transexuais tem se tornado cada vez mais re-
levante para as economias [mundiais]. Quem
atesta € a World Tourism Organization, que
lancou até um relatério especifico sobre o as-
sunto [Global Report on LGBT Tourism]”, desta-
ca Clovis Casemiro, coordenador brasileiro da
International Gay & Lesbian Travel Association
(IGLTA), que possui 88 associados no Pais entre
agentes de viagens, companhias aéreas, hotéis,
restaurantes, empresas de transportes e outras.

“Trabalhamos para tornar a viagem mais fa-
cil, agradavel e segura. Isso inclui desde reserva
de voos até orientacdo comportamental. Por
exemplo: um grupo de dez casais LGBT foi para
o Egito. Avisamos que eles nao poderiam andar
de maos dadas pelas ruas, pois o gesto pode-

ria ser visto como desrespeito a cultura local”,
afirma Casemiro. Ele considera que, no caso do
Brasil, a capital paulista ¢ a cidade mais bem
preparada para receber esse publico. Acontece
na cidade o maior evento mundial do género, a
Parada do Orgulho LGBT, que chegou em 2018
a 222 edicao.

FAMILIAS LGBT

O segmento, com mercado ja consolidado, en-
cara agora o desafio de criar viagens para fa-
milias. “Antigamente, turismo gay era sinéni-
mo de festa. Hoje, muitos casais LGBT viajam
com as criancas, entao, vislumbramos novos
formatos para incluir atracoes infantis”, res-
salta Casemiro. “A Disney acaba de se tornar
membro da IGLTA. Isso seria impensavel al-
guns anos atras.”

+ 16 *
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Na outra ponta da faixa etaria, os turis-
tas da terceira idade geralmente procuram
viagens divertidas, que nao exijam muito es-
forco fisico. O professor de Lazer e Turismo
na Universidade de Sao Paulo (USP) Marcelo
Vilela, que estuda de perto o segmento, cobra
politicas publicas para atender a esse publico.
“Estamos falando de pessoas que desejam via-
jar, mas quase sempre nao tém muito dinhei-
ro, em razao das parcas aposentadorias. Nao
ha programas governamentais nesse sentido.
Felizmente, o Sesc supre parte da lacuna com
seu turismo social.”

Outra interseccao importante € entre o tu-
rismo de terceira idade e o religioso. Os mais
velhos sao maioria entre os turistas religiosos.
Segundo o coordenador nacional da Pastoral
do Turismo, da Conferéncia Nacional dos
Bispos do Brasil (CNBB), o padre Manoel Filho,
25 milhdes de pessoas se deslocam todo ano
pelo territério nacional “movidas pela fé”. O
unico lugar do Pais que possui contagem de
publico auditada ¢ Aparecida, no interior de
Sao Paulo. Sede da famosa basilica, a cidade re-
cebe anualmente 12,3 milhdes de fiéis, de acor-
do com contagem da Igreja Catdlica.

C&S
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O TURISMO CATOLICO
NO BRASIL (NUMERO
DE VISITANTES)

12,3 milhées - Aparecida (SP),

Basilica de Nossa Senhora Aparecida

2 milhées - s
(PA), Cirio de Nazaré

2 milheoes - Juazciro do Norte
(CE), Santuério do Padre Cicero

L5 milhéao - Tindade (CO),

Santuério do Divino Pai Eterno

800 mil - S:lvador (BA),
romarias de Bom Jesus da

Lapa e igrejas histéricas

500 mil - Nova Trento (5O),

Santudrio de Madre Paulina

Fonte: Pastoral do Turismo, da Conferéncia

Nacional de Bispos do Brasil (CNBB).
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VOLTA ANATUREZA

O segmento de ecoturismo cresce em
decorréncia da busca pelo contato com a
natureza. “Hoje, mais de 3 bilhdes de pessoas
na Terra vivemn em megalépoles urbanas,
entdo, procuram destinos com verde, animais
em seu habitat, lugares nos quais possam
mudar o panorama e aliviar o estresse’, analisa
o diretor-executivo da Associacao Brasileira
das Empresas de Ecoturismo e Turismo de
Aventura (Abeta), Luiz Vigna. Citando dados
do Conselho Mundial de Viagens e Turismo,
Vigna lembra que o mercado brasileiro de
viagens ligadas ao ambiente natural cresce
3% ao ano; ja o internacional tem se ampliado
em 7% desde 2015. “A conclusdo é que
estamos fazendo algo errado.” Sequndo ele,

estd no nicho de natureza o maior potencial
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turfstico brasileiro. “Temos paisagens
incriveis, mas precisamos urgentemente
comecar a tomar decisdes acertadas nos
ambitos dos governos municipal, estadual
e nacional para desenvolver o turismo de
maneira criativa, consciente, honesta e
sustentavel”, destaca. “O turismo impacta
muitos setores da economia. Entreanto,
nao recebe o tratamento que merece.

Em 15 anos de Ministério do Turismo,
tivemos 13 ministros. Assim ndo funciona.
E preciso fazer um trabalho consistente,
de longo prazo’, afirma. “Um dos pontos
fundamentais é levantarmos estatisticas
confidveis, porque ndmeros consolidados aqui

s30 como saci-pereré: podemos acreditar

que existem, mas ninguém nunca viu.”

C&S

CHURCH TECH
MOVIMENTA
R$ 29 MILHOES

O turismo religioso n&o acontece
apenas ao redor de santuérios.
Em 2018, chegou & quarta edigdo
a Church Tech Expo, montada

no Pavilhdo do Anhembi. “Nossa
feira internacional de tecnologia,
inovagdo e infraestrutura oferece
solucdes para templos e igrejas’,
explica o presidente do VP Group
e idealizador do evento, Victor
Hugo Piiroja. Sdo negociados
equipamentos de 4udio, video,
iluminacdo, redes, entre outros.
Ha congressos com 60 palestras,
cursos e debates. Participaram

na dltima edigdo 8 mil pessoas de
diversos Estados brasileiros, além
de representantes de Argentina,
Peru, Bolivia, Paraguai, Chile,
Angola e Mogambique. Os
visitantes sdo lideres religiosos e
suas equipes técnicas, sendo 84%
de protestantes e evangélicos, 11%
de catélicos e 5% de judeus. A feira

gerou R$ 29 milhdes em negécios.

019¢

Apenas um lugar no mundo recebe mais
publico: o Santuario de Nossa Senhora de
Guadalupe, no México, que registra presen-
¢a de 20 milhdes de fiéis no mesmo periodo.
Como termo de comparagao: em torno de 15
milhdes de peregrinos passam todo ano por
Meca, a cidade sagrada para os islamicos, na
Arabia Saudita (de acordo com estimativa da
revista The Economist).

Entre as maiores atracdes catdlicas no
Brasil, estao ainda Belém (PA), em razao do
Cirio de Nazaré, que leva 2 milhdes as ruas;
a romaria a Juazeiro, em Juazeiro do Norte,
no Ceara, com outros 2 milhoes de devotos
do Padre Cicero; Trindade (CO), que abriga o
Santuario do Divino Pai Eterno (1,5 milhao); as
romarias de Bom Jesus da Lapa e igrejas his-
toricas de Salvador, que somam 800 mil visi-
tantes religiosos na Bahia; e Nova Trento (SC),
sede do Santuario Santa Paulina, considerada
a primeira santa brasileira, que ja recebe cerca
de 500 mil pessoas por ano.

FE COM CONFORTO

“Comeca a mudar a ideia de que para visitar
um local sagrado é preciso aceitar acomo-
dacdes sem conforto e servicos deficientes”,
afirma Manoel Filho, que coordenou, em 2018,
a primeira edicao do Congresso Brasileiro de
Turismo Religioso, evento no qual ocorreram
discussoes do género entre representantes de
todo o Brasil. “Em parcerias com Sesc, Senac e
Sebrae, fazemos qualificacao de mao de obra,
o que se reflete em melhorias na hospeda-
gem e na alimentacao. Assim, colaboramos
para transformar a realidade das comunida-
des ao redor.”

No Brasil, 64,6% da populacao (123 milhoes
de pessoas) declaram professar a religido ca-
tolica, de acordo com o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE). O protestan-
tismo vem em segundo, com 42,3 milhdes de
cristaos evangélicos, cujo maior evento é a
Marcha para Jesus.
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QUANTO
MAIS GENTE,
MELHOR?

A polémica ronda o tamanho
do publico dos grandes
eventos anuais, em espeda\
os dois maiores em S&o Paulo:
a Parada do Orgulho LGBT

e a evangélica Marcha para
Jesus. Ambos integram o
calendario oficial da cidade.

Os organizadores da Parada
LGBT divulgaram que 3 milhes
de pessoas participaram da
edigdo 2018. Desde 2012, a
Policia Militar no informa
ndmeros. A organizacdo

da parada estimou em 4
milhdes os presentes em

2018. Segundo o Datafolha,
havia 270 mil. De acordo com

o instituto de pesquisas, a
lotagdo méxima do trecho

entre Paulista e Consolacéo,
local que sedia o evento, é

de 1,5 milhdo de pessoas.

Em 2012, a PM contou 2 milhdes
de pessoas na Marcha para
Jesus, que ocorre na zona norte
de S&o Paulo. A organizagao
divulgou estimativa de 6,5
milhdes. Nos dltimos anos, ndo
foram divulgados célculos do
publico. Os organizadores de
ambos os eventos afirmam que
estdo procurando meios de
certificar a contagem por meio

de 6rgdos independentes.
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O turismo religioso inclui visitacoes a tem-

plos budistas (ha dois deles nos arredores de
Sao Paulo), sinagogas, mesquitas (numerosas
no Sul do Brasil), locais de culto das religides
de origem africana, entre outras, que rece-
bem, além dos fiéis, milhares de turistas lai-
cos, interessados nos valores historico e arqui-
tetoénico das construcoes. “Podemos conviver
em harmonia. Tenho amigos até entre o pes-
soal do candomblé”, afirma Manoel Filho. “O
importante é focarmos, juntos, o olhar no fu-
turo para promover o turismo (ndo apenas re-
ligioso), pensando na geracao de renda para
a populacao carente, sem ofender o meio am-
biente e tentando despertar interesse pelo pa-
triménio cultural”

O denominador comum aos diversos seg-
mentos é que, atualmente, as pessoas buscam
“experiéncias transformadoras” — no contato
com a natureza, em locais historicos ou em
santuarios. “Precisamos de investimentos em
infraestrutura e seguranca para que o turista
viva de fato a melhor experiéncia possivel, con-
te aos amigos e, dessa maneira, seja criado um
circulo virtuoso”, indica Magda Nassar.
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+ CAPA + Mais viagens, mais turistas, mais dinheiro

O TURISMO ESTA EM ALTA no Brasil e no mundo.
Segundo dados da Organizacao Mundial do
Turismo (OMT), ligada a Organizagao das Nagoes
Unidas (ONU), 593 milhdes de pessoas viajaram
em 1998. Em 2013, esse total chegou a RS 1bilhao,
bateu em R$ 1,3 bilhdo em 2017 e devera atingir
RS 14 bilhao até 2020 e R$ 1,8 bilhao até 2030.

No Brasil, o setor cresce, em média, 4% ao
ano desde 2007, quando comecou a se compi-
lar dados para o Indice de Atividade do Turismo
(IAT) [veja box], adotado pela Federacdo do
Comeércio de Bens, Servicos e Turismo do
Estado de Sao Paulo (FecomercioSP) como
mensuracao do nivel de atividade econémica
da area em ambito nacional. Embora tenha so-
frido nos anos da crise econémica, o IAT apon-
ta crescimento do turismo ao porcentual de
2% em 2018. A expectativa € que deva voltar ao
pico histérico de 2007 até 2020.

De acordo com dados do Ministério do
Turismo, o numero de turistas no Pais passou
de 6,5 milhoes em 2016 para 6,6 milhdoes em
2017, a maior parte vinda da Argentina (39%)
e dos Estados Unidos (7,2%). O gasto de estran-
geiros no Brasil foi de US$ 5,8 bilhoes em 2017.
Ja os brasileiros fizeram 60 milhoes de viagens
no mesmo perfodo.

“O crescimento do turismo acima da mé-
dia da economia global — em 2017, foi de 7%,
com contribuicao de US$ 8,3 trilhdes para o PIB
mundial — & um indicativo de que o setor reune
as condicoes para liderar o novo ciclo de cresci-

mento econémico no Pais”, afirma o ministro do
Turismo, Vinicius Lummertz. Ele, porém, aponta
condigoes para que o panorama seja concreti-
zado: “Defendemos medidas que melhorem o
ambiente de negocios e reduzam a inseguran-
¢a juridica para que possamos atrair cada vez
mais turistas e investidores estrangeiros”.

O ministro informa que a meta prevista no
Plano Nacional de Turismo 2018-2022 ¢ che-
gar a 12 milhdes de turistas internacionais e
100 milhdes de turistas domésticos, niumeros
que gerariam 2 milhdes de empregos no setor.
“Podemos sair dos 7 milhdes para 9 milhoes de
postos de trabalho até 2022”, afirma Lummertz.

ACOMODAGOES PARA
TODOS OS GOSTOS
Com o aumento dos viajantes, o otimismo €
generalizado no setor e se baseia em diversos
parametros. A Booking, que possui a maior au-
diéncia nacional entre os sites de reserva, com
18 milhdes de consultas mensais — de acordo
com a consultoria Bites —, vé demanda cres-
cente no turismo por parte de viajantes do-
meésticos brasileiros e também de hospedes
internacionais que procuram acomodagao no
Pafs. A empresa oferta 5,6 milhoes de quartos
reservaveis em 230 paises. Criada em 1996, dis-
poe de 198 escritorios em 70 paises e mantém
17 mil funcionarios, sendo 200 no Brasil.

Sua competicao mais direta é com a Airbnb,
razao pela qual a Booking faz questao de res-
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3 PERGUNTAS

Viviane Piovarcsik, gerente de vendas da CVC,
empresa que possui 4 milhdes de clientes e esta

presente em 470 municipios brasileiros.

1.

COMO A CRISE AFETOU O

TURISTA BRASILEIRO?

As familias ndo deixaram de viajar, apesar das
adversidades econémicas e politicas. Para que

a viagem caiba no orcamento, é comum fazer
adaptagdes, como incluir passeios e alimentacao
no pacote, para evitar gastos a vista e aproveitar
o parcelamento. Também escolhem destinos
com melhores relagdes entre custo e beneficio,

como resorts gratuitos para criangas.

2 L]

QUAIS SAO OS DESTINOS PREFERIDOS?
As viagens nacionais sdo 60% do volume de vendas
contra 40% para o exterior. Os destinos de sol e
praia pelo Brasil sdo a preferéncia nacional e lideram
as vendas ha mais de 30 anos. Com a ascens&o

da classe média, destinos internacionais crescem.

O brasileiro costuma “estrear” pela Argentina e,

depois, vai para Estados Unidos, Europa e Caribe.

3.

COMO ACVC SE INSERE NO

MERCADO BRASILEIRO E QUAIS

OS PLANOS PARA O FUTURO?

A CVC é alider do setor e considerada a maior
empresa de turismo da América Latina, com 6,5 mil
agéncias préprias e 1.279 lojas franqueadas. Em 2013,
abriu capital na Bolsa. Desde entdo, foram feitas
aquisicdes como Submarino Viagens, RexturAdvance
e Visual Turismo. No primeiro semestre de 2018, a
CVC Corp. cresceu 5,7% frente ao mesmo periodo
do ano anterior, atingindo R$ 6,2 bilhdes. Os planos
incluem abrir cem novas lojas por ano e ampliar a

capilaridade nas cidades no interior do Brasil.



+ CAPA + Mais viagens, mais turistas, mais dinheiro

saltar que oferece mais de 30 tipos diferentes
de acomodacao, incluindo hotéis, casas, apar-
tamentos, hostels, casas de campo e até iglus
€ casas na arvore.

A hotelaria tradicional nao perdeu héspe-
des para a economia disruptiva. Em setembro
de 2018, o Forum de Operadores Hoteleiros do
Brasil (Fohb), entidade que reine as maiores re-
des hoteleiras do Brasil, divulgou dados positi-
vos. Na comparagao com o mesmo més de 2017,
foi registrada alta de 9% na taxa de ocupagao,
na média nacional. Tiveram queda no indica-
dor apenas as cidades do Rio de Janeiro (-3,1%)
e Curitiba (-4%), enquanto Floriandpolis (16,5%)
e Manaus (31,2%) aumentaram significativa-
mente a ocupacao de seus hotéis. O preco mé-
dio da diaria subiu 1,3% no mesmo periodo.

Aentidade segue natoada otimista. “O Fohb
acredita que o programa econémico com forte
orientacao liberal proposto pelo novo governo
significa, além da clara diminuicao da presen-
¢a do Estado na economia, um esforco pela
desburocratizacao e facilitacao do ambiente
de negdcios. Tal cenario € altamente favoravel
para a industria hoteleira”, afirma o presidente
executivo da entidade, Orlando de Souza.

ASCENSAO DA CLASSE MEDIA

A Airbus credita as boas perspectivas a uma
remodelacao dos estratos sociais. A empre-
sa estima que o numero de viagens aéreas na
América Latina devera dobrar nas proximas
duas décadas em razao do crescimento da
classe média local, que passara de 350 milhoes
de pessoas para 520 milhdes até 2037, de acor-
do com projecoes do instituto Airbus Global
Market Forecast (GMF). O incremento seria im-
pulsionado ainda pela evolucao dos modelos
de negodcios das companhias aéreas que, se-
gundo o instituto, tendem a tornar as viagens
mais acessiveis. “Observamos crescimento no
setor de transporte aéreo da regiao, apesar dos
desafios econdmicos”, destaca o presidente da
Airbus América Latina e Caribe, Arturo Barreira.

E ESSENCIAL QUE O

GOVERNO VOLTE A INVESTIR

EM INFRAESTRUTURA
E SEGURANCA, MAS
ESTOU CONFIANTE DE

QUE PODEMOS ESPERAR

UM 2019 MELHOR.

Christiano Oliveira, CEO da Flytour

Ja a Decolar.com, cujo negoécio esta centra-
do na venda de pacotes de viagens, informa
ter 17 milhdes de clientes no mundo, sendo o
Brasil seu principal mercado em termos de nu-
meros de transacoes, com 40% do total. A em-
presalista a oferta de produtos de mais de 300
companhias aéreas, cerca de 450 mil opcoes de
hospedagem e perto de mil agéncias de alu-
guel de carros, entre outros servicos. Diante da
solicitacao da C&S para que fizesse um balan-
¢o do turismo sob a sua otica, a empresa pre-
feriunao se pronunciar.

A Associagao Brasileira das Operadoras de
Turismo (Braztoa) analisa que 2016 foi o pior
ano da crise econdmica, e a retomada, que co-
mecou em 2017, sera mais bem percebida em
2019, sendo que o balanco de 2018 ja devera
apresentar alta em torno de 3%. “O turismo
vai crescer mais do que o Brasil”, prevé a presi-
dente da entidade, Magda Nassar.

+ 26 *

PAR A
ONDIE

VAO OS EUROPA

TURISTAS?

Fonte: Organizagdo Mundial
do Turismo (dados de 2017)

FECOMERCIO-SP CRIA
INDICE PROPRIO

Lancado em 27 de setembro de 2018, Dia Mundial

do Turismo, o Indice de Atividade do Turismo (IAT)
correlaciona as estatisticas do transporte aéreo com
base em dados disponibilizados pela Agéncia Nacional
de Aviacdo Civil (Anac) com as demais atividades
caracteristicas do turismo, cujos dados s&o obtidos por
meio do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE). O indicador engloba alojamento; alimentagao;
agéncias de viagens; transportes aéreo, terrestre e
aquaviario; aluguel de veiculos; e cultura e lazer.
Criada para embasar anélises e conclusées até entdo
tratadas apenas como especulagdes do mercado,

em funcgdo da auséncia de dados oficiais regulares e

confidveis, a medicdo tomou como periodo inicial o

C8S

ORIENTE MEDIO

AFRICA

16% AMERICAS

ASIA E OCEANIA

ano de 2007. Atualmente, o segmento de turismo é
50% maior do que o observado no inicio da série.
Entre as variagdes mais consideraveis observadas ao
longo da medigdo, destaca-se 2014, ano de Copa
do Mundo, quando o indicador chegou a apresentar
crescimento de 6,3%, entrando em declinio nos
anos seguintes (-7,1% em 2015 e -5,1% em 2016) e
voltando a se recuperar em 2017, com alta de 4%.
“O setor de turismo possui grande elasticidade

na linguagem econémica: cai mais e antes do que

o PIB nas crises e sobe mais e mais rapido nos
periodos de recuperagdo”’, destaca o consultor
técnico e parceiro da FecomercioSP que liderou a

equipe de criagdo do indice, Mauricio Emboaba.
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NOSSO SEGREDO
DE SUCESSO?
CAPACITACAO

“A Flytour faturou R$ 5,5 bilhdes em 2017 e espera
fechar 2018 com aumento de 11%. Nosso segredo
de sucesso? Capacitagdo. Temos 1,9 mil colabora-
dores e fazemos 21 mil treinamentos anualmente. A
Academia Flytour existe ha 25 anos. Também inves-
timos pesado em tecnologia. Neste ano, foram R$ 32
milhdes apenas para melhorar processos. Precisamos
ser ageis. Atendemos a mais de 4 mil agéncias to-
dos os dias. Seja para negécios, seja para lazer, en-
tregamos a plataforma completa, pois as movimen-
tacdes de turistas comecam no desktop e terminam
no celular, entdo, temos que oferecer ferramentas ao
viajante de ponta a ponta. Também damos atencdo
especial aos franqueados para que a qualidade se
mantenha nas franquias. Entendemos que o merca-
do de turismo no Brasil tem enorme potencial para
se expandir. Vamos participar desse movimento com
consisténcia. E essencial que o governo volte a inves-
tir em infraestrutura e sequranca, mas estou confian-

te de que podemos esperar um 2019 melhor.”

Christiano Oliveira,
CEOQO da Flytour

UMA CASA
EMTODOS
OS LUGARES

“Nosso objetivo ao viajar sempre foi levar a alma
para passear, vagar em busca do novo e de sen-
sagdes que sé uma viagem é capaz de despertar.
No inicio, ndo tinhamos pretensdo de escrever
livros ou alimentar sites com dicas de viagem. A
intencdo era apenas conhecer novas culturas. Ao
longo de 12 anos juntos, viajamos por 59 paises
dos cinco continentes como mochileiros. Em 2012,
decidimos tirar um ano sabético para dar a volta
ao mundo e caimos na vida némade. Investimos
R$ 160 mil para comprar e montar o motorhome A
Casa Némade e passamos a viajar como turistas
profissionais. Alimentamos sites com dicas de via-
gem e turismo e produzimos livros para compar-
tilhar nossas experiéncias. Depois que o projeto
ganhou visibilidade, em 2015, conseguimos patro-
cinios. Nosso orcamento gira em torno de US$ 1,5
mil mensais. A maior despesa ao longo de viagens
é o combustivel. Mas rotina é uma palavra que ndo

faz parte do nosso vocabulario.”

Gloria Tupinambas
e Renato Weil,
autores de www.acasanomade.com.br.

Fotos: Divulgagao
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IAT, INDICADOR TURISTICO DA FECOMERCIOSP, REUNE
CIFRAS DE ALOJAMENTO; ALIMENTAGAO; AGENCIAS DE
VIAGENS; TRANSPORTES AEREO, TERRESTRE E AQUAVIARIO;
ALUGUEL DE VEICULOS; E CULTURA E LAZER.

“BRASILEIRO GOSTA DE PRAIA”

O tom geral é que os proximos meses trarao
mais oportunidades para todos, principalmente
para aqueles que estiverem atualizados com as
ferramentas digitais. Para ajudar quem procura
informacoes para investir, a plataforma Kayak,
que processa 2 bilhoes de pesquisas por ano
relacionadas a planejamento de viagens, de-
tectou alguns padroes de comportamento dos
brasileiros: os destinos de praia sao os preferi-
dos dos turistas que viajam dentro do Pas; sites
de viagem sao fontes de inspiracao, mas o fator
determinante para a escolha de um destino € o
preco; hotéis ainda estao no topo da preferén-
cla para acomodacao; quase todas as pesso-
as compartilham online fotos de suas viagens;
gastronomia ¢ elemento importante; e turismo
esportivo ainda é pouco desenvolvido. A pesqui-
sa do Kayak revelou ainda que, depois das férias,
a maior parte dos brasileiros se sente triste. A
solucao para melhorar o humor seria comecar a
planejar a proxima viagem.

Segundo um estudo do World Travel &
Tourism Council (WTTC), que reune 170 em-
presas e entidades turisticas no mundo, o tu-
rismo brasileiro deve crescer, em média, 2,9%

~290

nos proximos oito anos, de maneira a represen-
tar 3,7% do produto interno bruto (PIB) do Pais.
Atualmente, essa taxa gira em torno de 1,6%.
O avanco, no entanto, € mais lento do que em
paises vizinhos, como Peru e Chile, cujas previ-
soes de crescimento médio anual até 2026 sao
de 58% e 3,4%, respectivamente. Listado como
0 primeiro em recursos naturais, mas apenas o
27° (em um rol de 30 paises) em movimentacao
turistica, a conclusao unanime entre dezenas
de especialistas do setor ouvidos por C&S é que
o Brasil precisa desenvolver o potencial que -
todos reconhecem — possui e transforma-lo em
acoes concretas com trabalho e inteligéncia.

“Ao longo das ultimas décadas, o turismo
experimentou crescimento e diversificacao
continuos para se tornar um dos setores eco-
némicos que mais cresce no mundo, respon-
dendo por um em cada 11 empregos no plane-
ta. O setor, se bem gerenciado, pode se tornar
um catalisador de prosperidade econémica, in-
clusao social, paz e compreensao, além de pre-
servacoes cultural e ambiental”, declarou Taleb
Rifai, secretario-geral da OMT, no lancamento
do anuario turistico da entidade em 2018, em
Nova York (EUA).
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* CRUZEIROS

Sete navios e
muitos destinos

O mercado de cruzeiros maritimos esta otimista em relacdo as vendas da
temporada 2018/2019. Sdo esperados 499 mil turistas em todo o Pafs, alta de
19% frente ao periodo anterior. Mas os altos custos de operacdo e excesso de

regulacdes ainda entravam o crescimento, segundo associa¢do do segmento

PARA O SETOR BRASILEIRO de cruzeiros mariti-
mos, os bons tempos ja estao de volta. De acor-
do com estatisticas compiladas pela Cruise
Lines International Association/Associacao
Internacional de Cruzeiros (Clia), embora a
temporada 2016/2017 tenha sido a mais fraca
em dez anos, com 358 mil cruzeiristas — contra
552 milem 2015/2016 (diminuicao de 35%), a re-
cuperacao comecou na temporada 2017/2018,
com 418 mil passageiros (crescimento de 17%)
e segue crescendo na 2018/2019, para a qual
sao previstas reservas de 499 mil leitos. O nu-
mero é 19% maior do que o periodo anterior.
Atemporada de cruzeiros no Brasil, iniciada
em novembro de 2018, seqgue até abril de 2019,
com sete navios, que viajam para destinos como
Angra dos Reis, lThabela e cidades do Nordeste,
além de Argentina e Uruguai. Um dos fatores
que esta puxando o segmento para cima ¢ a re-
alizacao de eventos corporativos. “As organiza-

coes cada vez mais buscam sair do convencio-
nal”, explica o presidente da Clia, Marco Ferraz.
“Trabalhamos com a perspectiva de aumen-
to de 23% nesta temporada, chegando a ocupa-
cao de 100%”", afirma o diretor-geral da Costa
Cruzeiros para a América do Sul, René Hermann.
Com 25% do mercado nacional de cruzeiros, a
empresa opera no Brasil com dois transatlanti-
cos, Costa Favolosa e Costa Fascinosa, que rece-
bem cerca de 3,8 mil héspedes cada, totalizando
120 mil leitos na temporada. Entre os que lotam
primeiro esta o tematico Emocoes Em Alto Mar,
que traz a bordo do Costa Favolosa o cantor
Roberto Carlos. Ja tradicional, chega a 13 edicao.
Hermann relata que os minicruzeiros sao
0s mais procurados por quem faz viagem
de navio pela primeira vez. “Paga-se cerca de
US$ 400 por trés dias, com acomodacao, ali-
mentacao e entretenimento a bordo. A relacao
entre custo e beneficio € muito boa.”
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+ CRUZEIROS - Sete navios e muitos destinos

5

Marco Ferraz, presidente da Associacdo

PERGUNTAS Internacional de Cruzeiros (Clia)

#1

COMO ESTA O SETOR DE NAVIOS NO BRASIL?

Um levantamento da Clia aponta que o niimero de cruzeiristas no Brasil
caiu de quase 800 mil em 2010/2011 para 350 mil em 2016/2017. O setor ja
comecou a reagir, mas, para crescer de verdade, precisamos de investi-
mentos em logistica e mudancas nas politicas de requlacoes.

#2

COMO O PAIS SE SITUA NA COMPARAGAO

GLOBAL DO SETOR?

Os custos de operacao de navios no Brasil sao 40% maiores do que no
resto do mundo. Isso tira competitividade.

#3

QUAL O PRINCIPAL PROBLEMA?

Dentro de um transatlantico trabalham pessoas de cerca de 35 naciona-
lidades diferentes. Imagine se tivermos que adaptar pagamentos de sa-
larios e beneficios as legislacdes de cada um dos paises. E isso que estio
exigindo no Brasil. Por esse motivo, as empresas arcam com um passivo
trabalhista de US$ 150 milhoes.

#4

EXISTE UMA SOLUCAO?

A Organizacao Internacional do Trabalho (OIT) oferece uma férmula inte-
ligente para lidarmos com a questdo, especifica para navios, que se ba-
seia na lei internacional chamada de “Convencdo do Mar”. S6 precisamos

que seja adotada aqui.

#5

O QUE PODEMOS ESPERAR PARA OS PROXIMOS ANOS?

No Brasil, nossa meta é terminar 2019 com 499 mil cruzeiristas. No mun-
do, o setor seque em ascensao. Dados da Clia registraram 26,7 milhoes
de passageiros embarcados na ultima temporada, com previsao de que
cheguem a 28 milhdes na proxima.

QUEM VIAJA DE AVIAO,
VISA AO DESTINO.
QUEM EMBARCA

EM CRUZEIRO, VAI
PELAS COMODIDADES
DO NAVIO.

Fabio Mader, diretor de produto
aéreo e maritimo da CVC Corp

DESBRAVANDO MERCADO

Os cruzeiristas de primeira viagem formam
o principal publico da CVC, que, embora nao
tenha navios proprios, € responsavel por
30% das vendas para brasileiros, median-
te parcerias com as companhias maritimas
MSC Cruzeiros, Pullmantur, Costa Cruzeiros,
Norwegian Cruise Line, Disney Cruise Line,
Princess Cruises e Royal Caribbean. No balanco
do terceiro trimestre de 2018, a empresa divul-
gou crescimento de 40% na vendas de cruzei-
ros, frente ao mesmo periodo de 2017.

“Somos pioneiros em desbravar o mercado,
trazendo novos clientes. O minicruzeiro fun-
ciona como amostra, e os cruzeiristas sempre
retornam para viagens maiores”, diz o dire-
tor-executivo de produto aéreo e maritimo da
CVC Corp, Valter Patriani. A percepcao é con-
firmada por pesquisa da Clia, que atesta que
os clientes de primeiro cruzeiro acabam com-
prando outros em até trés anos.

De acordo com Patriani, a maior procura dos
brasileiros € por cruzeiros com “tudo incluso”
— aqueles nos quais se paga valor fixo para ter

C&S

acesso a comida e bebida (inclusive alcodlica)
a vontade. Entre os sete navios que operam na
costa brasileira, atualmente apenas o Sovereign/
Soberano, da Pullmantur, oferece o sistema. “Se
vocé esta em férias, quer relaxar. £ incémodo pen-
sar sobre cada gasto a bordo. Mais navios deve-
riam funcionar assim”, diz o executivo.

Segundo ele, o preco do cruzeiro para o
cliente é apenas 7% maior, em média, nos paco-
tes com tudo incluso. “O consumidor brasileiro
esta planejando suas viagens com antecedén-
cia e quer saber quanto gastara. As pesquisas
que trazem feedback de clientes revelam que
0s precos cobrados a bordo estao entre os itens
no topo da lista de reclamacoes.”

A gigante MSC Cruzeiros, dona de 60% do
mercado brasileiro no segmento, vai operar com
trés navios nesta temporada—MSC Seaview, MSC
Fantasia e MSC Poesia. Adrian Ursilli, diretor-ge-
ral da empresa, classificou como “brilhante” a
temporada anterior. “Embarcamos 214 mil hés-
pedes no Brasil e tivemos um nivel de ocupacao
de 100% de nossas cabines.” O crescimento nas
vendas ¢ de 5% até agora, mas ele prevé expan-
sao de 13% com a chegada do recém-construido
MSC Seaview, que fara no Brasil seu primeiro
cruzeiro, depois de breve atuacao inaugural no
Mediterraneo. “Esse foi o terceiro transatlantico
inaugurado nos ultimos 12 meses.” Confiante na
ampliacao do mercado, a MSC ja abriu as vendas
da temporada 2019/2020, quando a costa brasi-
leira recebera quatro navios da companhia, com
0 MSC Sinfonia juntando-se aos atuais.

O diretor de produto aéreo e maritimo da
CVC Corp, Fabio Mader, enxerga um grande
futuro para esse tipo de viagem, no Brasil e no
mundo. “O viajante que compra uma passagem
de aviao, visa ao destino. Ja aquele que embarca
em um cruzeiro, vai motivado pelas comodida-
des do navio. Teremos mais de cem novos navios
colocados no mar nos préximos anos em todo o
mundo, com centenas de funcionalidades atra-
entes. E um mercado muito promissor.”
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R$ 2.214

de gasto médio por
passageiro com a
compra da viagem

5,9 dias
tempo médio
dos cruzeiros

59.786 passageiros

por navio na

temporada

R$ 515

de gasto médio
do cruzeirista nas
cidades de escala

27.748 postos
de trabalho
gerados no Brasil

R$ 21,8 milhdes

em salarios

R$ 138,9 milhses

em impostos pagos

R$ 1,8 bilhio
de impacto na
economia brasileira

Fonte: Clia (dados da
temporada 2017/2018)



A contribui¢ao sindical € um investimento na representatividade,
e, por isso mesmo, vocé precisa ver e confirmar resultados.
Principalmente agora, que fechamos 2018 e temos muito

o que falar sobre o que aconteceu durante o ano.

@ TUTU

« 639.431 atendimentos diretos.

- Orientacdes tributarias com elaborac¢ao de documentos-padrao
para facilitar o seu a dia a dia.

- Dicas praticas sobre a Reforma Trabalhista, para nao ter
mais duvidas sobre as mudancas.

- Criacdo do Projeta, uma ferramenta gratuita que utiliza um dos
nossos indices econdmicos para gerar estimativas de vendas
de até trés meses. Quer saber mais? Fale com o seu contador.

- Tudo sobre o0 eSocial, com disponibilizacdo de e-books,
ferramentas, solucao de duvidas, matérias, videos e até
eventos sobre o tema.

Sem falar em outras a¢des pontuais que ofereceram retorno
efetivo para milhares de empreendedores, mostrando que,
sim, investir na representatividade vale cada centavo investido.

A CONTRIBUIQRO SINDICAL VENCE EM 31 DE JANEIRO.
FALE COM O SEU CONTADOR. INFORME-SE COM O SINDICATO.

E TEM MAIS! ACESSE A AREA EXCLUSIVA DEDICADA A VOCE,

COM CONTEUDO COMPLETO DESENVOLVIDO POR ESPECIALISTAS
SOBRE UM DOS ASSUNTOS QUE MAIS MEXEU COM OS EMPRESARIOS
EM 2018: O E-SOCIAL. CONFIRA: FECOMERCIO.COM.BR/ESOCIAL.

SenaC | Sesc
ﬁkm| FECOMERCIOSPF
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+ INOVAGAO -

Digital em busca
de imersao local

A economia colaborativa revoluciona as relagdes de consumo e a forma de

viajar pelo planeta. Hospedagens e transportes compartilhados fazem cair os

custos e atraem mais viajantes interessados nas experiéncias regionais

SE VOCE JA USOU ROUPAS QUE NAO SERVIAM MAIS
para irmaos ou primos maiores ou participou
de uma festa na qual cada convidado leva um
prato, entao pratica ha tempos a economia
colaborativa. Essa abordagem ganhou esca-
la mundial no fim da década de 2000, com o
surgimento de empresas como Uber, Aitbnb e
afins, que vém transformando o cotidiano, em
especial como as pessoas se transportam, hos-
pedam e viajam.

A plataforma Airbnb — que nasceu em
2008 de uma ideia e trés colchdes inflaveis no
apartamento dos amigos Brian Chesky e Joe
Gebbia, em Sao Francisco, nos Estados Unidos
- hoje conta com cerca de 5 milhdes de espa-
cos para hospedagem em 81 mil cidades de 191
paises. “O consumidor mudou. Nossos clientes
sao principalmente gente que cresceu tendo
a internet como parte intrinseca da vida, esta

conectada o tempo inteiro e quer tudo custo-
mizado”, afirma o diretor-geral do Airbnb no
Brasil, Leonardo Tristao. “Além de montar a
propria viagem, desejam fazer uma imersao
na cultura dos lugares que visitam.”

A maioria do publico do Airbnb é formada
pelos millennials, jovens na casa dos 30 anos
que dispensam luxos e, mais do que comprar
objetos, gastam com experiéncias. Pesquisas
da plataforma apontam que 84% dos hospe-
des usam o Airbnb porque querem viver como
um morador da area e 53% declaram gastar o
valor economizado na hospedagem (cerca de
30% em relacao aos hotéis) nos comércios e
servicos locais. Muitos se preocupam com os
danos do aquecimento global ao planeta e,
para 66%, os beneficios ambientais do com-
partilhamento foram importantes na escolha
do tipo de hospedagem.
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+ INOVACAO - Digital em busca de imersdo local

Do Brasil, ha 167 mil anuncios na platafor-
ma - 71% referentes a imoveis inteiros e 29%
a quartos, dos quais 27% sao privativos e 2%
compartilhados. Em 2012, eram apenas 3,5 mil.
Em 2017, foi registrado o total de 2,2 milhoes de
hospedes no Pais, dobrando a marca de 1 mi-
Thao do ano anterior.

“Existem 6 milhdes de imdveis ociosos que
nao estao gerando riqueza. Queremos levar
0CUpagao a esses imoveis, de maneira que au-
mentara o bolo turistico e o produto interno
bruto (PIB) brasileiro”, diz Tristao.

De acordo com pesquisa da plataforma, nos
ultimos dez anos, os anfitrides do Airbnb em
todo o0 mundo receberam mais de USS$ 41 bi-
Thdes em renda extra com a hospedagem de
300 milhoes de pessoas. Em 2018, a empresa
anunciou que sua meta € hospedar mais de 1
bilhao de pessoas por ano até 2028.

A consultora de negocios Maria Juliana
Rodrigues Campisi, de 47 anos, viaja com fre-

quéncia tanto pelo Brasil quanto ao exterior

e, ha alguns anos, trocou a hospedagem tra-
dicional pelo Airbnb. Moradora de Uberlandia
(MG), ja alugou imoveis por temporada
em cidades como Sao Paulo, Londres, Paris,
Orlando e Nova York. Nas idas mais recentes
aos Estados Unidos, ficou com o marido e os
dois filhos em condominios que dispunham de
piscina, churrasqueira e outras comodidades.
“Economizamos na hospedagem e ainda com-
pramos comida no supermercado para prepa-
rar, porque adoro cozinhar. A viagem sai bem
mais barata e vivenciamos melhor o lugar.”

EXPERIENCIAS

Em 2018, foi lancada a area de experiéncias
do Airbnb, na qual moradores oferecem ati-
vidades exclusivas aos visitantes. “A ideia é
explorar um lado diferente e auténtico das
cidades, em gastronomia, esportes, shows,
artes, natureza, musica, entre outros”,
exemplifica Tristao. Ha 10 mil experiéncias
disponiveis, em 180 cidades pelo mundo. E

66

NAO ADIANTA ESPERNEAR
E NEGAR A MUDANCA.
O CONSUMIDOR DISSE ‘SIM’.

ENTAO, EMBORA AECONOMIA

TRADICIONAL AINDA SE
PREOCUPE EM PERDER

MERCADO, O MUNDO E HiBRIDO

E HA ESPACO PARA TODOS.

Ana Lavaquial,
professora da Universidade Federal

do Rio de Janeiro (UFRJ)
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INFLUENCIAR
PESSOAS

Tornar-se influenciador digital famoso costuma render milhées
de sequidores, privilégios e dinheiro. Alberto G. Martins, diretor
da B4TComm, agéncia especializada em construir reputacées de
empresas do setor de turismo, ha 11 anos no mercado, detalha o

fendmeno no segmento.

COMO OS INFLUENCIADORES ALTERAM

AS ESCOLHAS DOS VIAJANTES?

Todo mundo é capaz de exercer influéncia: mae, vizinho, colega
de trabalho. Algumas pessoas transformaram seu poder de per-
suasdo em profissdo. Somos impactados por experiéncias de via-
gem nas redes sociais, novelas, revistas de celebridades. E, muitas

vezes, isso causa um desejo aspiracional.

COMO ATUAM?

Ser um influenciador digital para turismo exige dedicac&o, conhe-
cimento, transparéncia, veracidade e contetdo de qualidade. Eles
atuam de varias formas. Para o Valle Nevado Ski Resort, no Chile,
destino desejado pelos brasileiros principalmente no inverno, re-
alizamos a temporada com celebridades. Também promovemos
viagens para influenciadores de nichos especializados, contrata-
mos campanhas de posts patrocinados. Todos os dias, negocia-

mos alguma parceria ou campanha no segmento.

E OS FALSOS INFLUENCIADORES,

QUE TEM SEGUIDORES COMPRADOS?

E preciso avaliar com critério cada influenciador, suas redes e re-
lagdes. Por isso, a gestdo desse relacionamento n&o pode ficar
nas maos de amadores ou do “sobrinho do dono da empresa” s6

porque ele é “digital”.

¢390



+ INOVACAO - Digital em busca de imersdo local

possivel aprender caligrafia japonesa em
Toquio, surfar com especialistas em praias
da Nova Zelandia e visitar a prisao na qual
ficou Nelson Mandela na Africa do Sul sendo
guiado por um guarda da época. Qualquer
pessoa que desejar oferecer uma experién-
cia pode acessar a plataforma e enviar sua
proposta.

O sucesso do Airbnb e afins entdo estaria
tirando clientes da economia tradicional, mais
notadamente do ramo de hospedagem? Os
analistas se dividem ao apontar aspectos posi-
tivos e negativos nesse balanco de forcas.

A visao do professor de Economia e Gestao
na Pontificia Universidade Catolica de Minas
Gerais (PUC-MG) Alexandre Miserano traz algo
de pessimista. “O uso dos aplicativos de resi-
déncia compartilhada, caronas, compras cole-
tivas em bares e restaurantes, faz aumentar o
fluxo turistico, mas diminui a arrecadacao de
impostos, o que podera enfraquecer o volume
de empregos ligados ao setor. O Brasil nao se
preparou para o evento da economia colabora-
tiva. Vamos sofrer até as coisas se ajustarem”,
afirma. Ele estima que o ajuste levara pelo me-
nos cinco anos.

JaAnalavaquial, professorada Universidade
Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), esta mais ani-
mada. “Mapas indicam que a forma de consu-
mir proposta por Airbnb e assemelhados, em
vez de comprometer, acaba potencializando a
economia dos lugares nos quais atuam, tra-
zendo mais turistas.”

Para a especialista, o impacto positivo
chegaria a todas as cadeias produtivas. “Vocé
pode optar por ficar em um iglu ou numa
casa de arvore, dentro da vasta gama de op-
¢des. E uma inovacdo disruptiva que exige
mudanca no modelo mental, da escassez
para a abundancia. Quem esta atento ja usa
as novas plataformas para promover seus
negocios tradicionais. Vimos casos da rede
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O transporte urbano da economia
compartilhada j& conta com muitos
aplicativos, como 99, Cabify e Easy
Taxi. A pioneira Uber, lancada em
2009, anunciou que deve abrir capital
em 2019. Com preco de mercado
estimado em mais de US$ 62 bilhaes,
teve aumento de 60% na receita
liquida mundial no sequndo trimestre
de 2018 frente ao mesmo periodo

do ano anterior. A empresa testa
carros auténomos (operados sem
motorista) e até modelos aéreos.
Outro fenémeno que decola é o da
carona compartilhada. O aplicativo
BlaBlaCar, que chegou ao Brasil ha
cerca de dois anos, anunciou ja ter
intermediado mais de 1 milhdo de
caronas. J& o Bynd, com trés anos de
atuacdo, combina caronas entre pessoas
que trabalham na mesma empresa e
conta com 20 mil usurios de grandes
corporagdes, como Mercado Livre e
Avon. No Waze Carpool, lancado em

agosto deste ano, os motoristas recebem

ajuda de custo para a gasolina e os

passageiros pagam entre R§ 4 e R§ 25. A
capital paulista foi escolhida para iniciar

o servigo por contar com 4,4 milhdes

de usuérios ativos, a maior frequesia do
Waze no mundo. A plataforma possui 100

milhdes de usuarios em todo o planeta.

A novissima economia vem possibilitando
o crescimento do contingente de
pessoas que conseguem locomocao,
comida e abrigo por intermédio da troca.
Para viajar com pouqufssimo dinheiro,
uma opgdo € usar plataformas como

a Worldpackers, que permite trocar
servicos por hospedagem. Fundada em
2014, a empresa divulga crescimento de
300% no ultimo ano e mais de 1 milhdo
de viajantes cadastrados no site, no

qual estdo listadas 4 mil propriedades
espalhadas em 170 pafses. O viajante
paga pela acomodacdo em servicos de
interesse do anfitrido. Assim, acontece o
negécio, sem intermediacdo de dinheiro.
Segundo o sécio da empresa, Eric Faria,
o Brasil representa 40% do faturamento
da plataforma. “Pesquisas mostram que,
mais do que ter uma casa prépria ou
empreender, os brasileiros querem viajar.
Nossa proposta é ajudar as pessoas,
principalmente os millennials, a tirar

esse sonho do papel de um jeito mais
facil, acessivel e que ainda possibilite o

desenvolvimento de habilidades sociais.”

C8S
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Marriott usando a Alexa (assistente virtual
da Amazon), de parceria entre Tesla e Airbnb,
entre outros. Nao adianta espernear e negar
a mudanca. O consumidor disse ‘sim’. Entao,
embora a economia tradicional ainda se pre-
ocupe em perder mercado, o mundo € hibrido
e ha espaco para todos.”

PUBLICO PARATODOS

A coordenadora do curso de Bacharelado
em Hotelaria do Centro Universitario Senac,
Sandra Maia, também acredita que as van-
tagens superam as desvantagens. “Ha mais
pessoas viajando, justamente em consequ-
éncia do barateamento e das facilidades. Se
somarmos as cinco maiores redes hotelei-
ras mundiais, temos a oferta de 3,5 milhoes
de apartamentos no mundo. O Airbnb conta
com algo como 4 milhdes de unidades”, calcu-
la. “A Organizagao Mundial do Turismo [OMT]
estima que, a partir de 2020, teremos 1,4 bi-
Ihao de pessoas viajando. Ou seja, havera pu-
blico para todos.”

Entretanto, para se manterem competiti-
vos, a professora aconselha que os hotéis in-
vistam em inovacao. “Os millennials querem
fazer parte, ter a experiéncia de morar nas ci-
dades que visitam. O problema é que grande
parte dos hotéis ainda esta presa ao modelo
de tentar fazer o hospede ‘sentir-se em casa’.
No passado, funcionava assim. Hoje, o visitan-
te valoriza o diferente e busca se integrar as
comunidades locais, sem abrir mao do confor-
to. O desafio da hotelaria tradicional é chegar
a esse equilibrio.”

Para o Férum de Operadores Hoteleiros do
Brasil (Fohb), entidade representativa do setor,
“o surgimento de novas plataformas de hos-
pedagem faz parte do livre-mercado, e o Fohb
ainda esta estudando eventuais impactos na
industria hoteleira. Por ora, nao ha como dis-
ponibilizar dados a respeito.”
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+ EVENTOS -

Feiras encolhem, mas
mantém o prestigio

Na era das redes sociais, eventos tém publico mais exigente e estandes

menores, combinacdo que faz subir a qualidade da visitacdo. Setor

comeca a deixar crise econdmica para trds, e empreendimento

recém-inaugurado quer deslocar eixo para o interior

AS FEIRAS, QUE ATE 0OS ANOS DE1990 eram
a principal vitrine de negdcios, tiveram
que se adaptar a era da comunicacao
digital. Continuam a ser um grande
ambiente para networking, mas, em
geral, os estandes estao mais enxu-
tos, e os participantes, mais exigentes.
“Nos ultimos anos, os expositores tém
comprado espacos menores, porque
reservam parte do orcamento para in-
vestimento em outras midias, como
internet”, diz o presidente do Sindicato
de Empresas de Promocao, Organiza-
cao e Montagem de Feiras, Congressos
e Eventos do Estado de Sao Paulo (Sindi-
prom), Jorge Alves de Souza.

A crise econdmica também nao
ajudous: as feiras encolheram 30% em
area ocupada nos ultimos trés anos,

segundo o presidente executivo da
Unido Brasileira dos Promotores de
Feiras (Ubrafe), Armando Campos
Mello. Em numero de expositores, ele
calcula que a queda foi de 8% a 12%.
“Muitos estandes de 200 metros qua-
drados foram reduzidos para 70 me-
tros quadrados”, afirma. No entanto,
Campos Mello vé um ponto positivo
no balanco geral. “Subiu a qualidade
da visitacao. O tamanho menor [do es-
tande] ajuda o comprador em poten-
cial a manter o foco. Ele equaciona o
tempo e sao gerados mais negocios.”
Com 803 feiras de negdcios por ano,
Sao Paulo detém 42% do mercado bra-
sileiro. Os 4,4 milhdes de metros qua-
drados em espacos expositivos s3ao vi-
sitados anualmente por 8,8 milhoes de
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pessoas. De acordo com pesquisa ela-
borada pela Fundagao Instituto de Pes-
quisas Econdémicas (Fipe) a pedido da
Ubrafe, os expositores investem anual-
mente RS 8,9 bilhdes em espaco, servi-
cos, logistica, gastos com equipe e pro-
mogao, enquanto os visitantes injetam
receita da ordem de RS 73 bilhdes dire-
tamente nos setores de hospedagem e
lazer, gerando R$ 16,3 bilhoes de impac
to econdmico na cidade como um todo.

Grande parte dos eventos inter-
nacionais, mais numerosos no Brasil
do que nos demais paises da Améri-
ca Latina, também acontece em Sao
Paulo. Em 2017, a International Con-
gress and Convention Association
(ICCA) contabilizou 237 feiras inter-
nacionais em territorio nacional con-
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tra 199 na Argentina e 198 no México. Foram
55 na capital paulista, 48 no Rio de Janeiro e
15 em Florianopolis.

Selevarmos em consideracao que 92,3% dos
turistas que chegam a cidade vém para fazer
negoécios (de acordo com dados levantados
pelo Observatorio de Turismo e Eventos da Ci-
dade de Sao Paulo, SPTuris, 2017), percebe-se o
papel fundamental das feiras. Para trazer mais
eventos para a regiao, as solucoes incluem uso
de tecnologia, empenho e investimentos. “Po-

demos usar Big Data para descobrir preferén-
cias dos consumidores e lancar, por exemplo,
vinhos em uma feira de roupas para inverno”,
sugere Campos Mello. “E importante integrar
agendas de negocios. Se tivéssemos uma Se-
cretaria de Turismo eficiente, essa discussao
jateria avancado”, diz. “No entanto, vislumbra-
mos algo sombrio: a cidade perdera R$ 6 bi-
Thdes por ano com a venda do Anhembi.”

O complexo do Anhembi, atualmente admi-
nistrado pela empresa municipal Sao Paulo Tu-

ESTRADA PARA como Sao Paulo e Rio de Janeiro, para o interior. Entre
as principais vantagens est4 a questdo de locomocao,

O INTERIOR prinep d q ¢
dada a complexidade do transporte urbano dos grandes
centros, o que acaba dificultando a logistica de um

Recém-inaugurado na regido de Campinas, o Royal evento’, afirma a diretora comercial e de marketing do

Palm Hall chega com objetivo de deslocar o eixo

de feiras para o interior do Estado de Sao Paulo.

grupo Royal Palm Hotels & Resorts, Ana LLuiza Masagao.

Com 44 mil metros quadrados de area construida, foi O novo centro de convengdes fica préximo as rodovias
erguido ao custo de R$ 28 milhdes - o grupo Royal Anhanguera e Santos Dumont. Possui facil acesso a
Palm Hotels & Resorts arcou com a metade da conta Bandeirantes e a Dom Pedro Il, além de estar localizado

e a outra metade veio de investidores externos. a 16 quilémetros do aeroporto de Viracopos. Ana Luiza

lembra ainda que, como a hospedagem podera ocorrer

O Saldo Monumental, com 4,5 mil metros quadrados de dentro do complexo, os participantes de congressos e
area e pé direito de 8,30 metros, tem capacidade para feiras ganhariam em tempo e conforto. A oferta é de
receber 5 mil pessoas no auditério e até 9 mil pessoas 310 apartamentos no hotel econémico Contemporaneo
para show. O espaco poderd atender 3,5 mil pessoas e 226 no hotel quatro estrelas Royal Palm Tower
simultaneamente no almoco ou jantar, com estrutura de Anhanguera, além dos quartos j& oferecidos no resort

cozinha compativel para preparar as refeicdes. Os ndmeros  Royal Palm Plaza, que chegam a 500 acomodagdes.
superlativos estdo também no espago expositivo: 13,6 mil
metros de cabos épticos, 600 pontos simultdneos emrede  “Em conjunto com tudo isso, trazemos o
wired e 7,5 mil acessos simultaneos pela rede wireless. conceito inovador one stop shop: o cliente

conta com um dnico contato de vendas para
“Ainauguragdo do Royal Palm Hall intensifica o cenario  auxilid-lo nos eventos, hospedagem e A&B

do deslocamento de eventos corporativos das capitais,  [alimentacdo e bebidas]’, aponta Ana Luiza.
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rismo S/A (SPTuris), é o maior espaco de eventos
da América do Sul. Sao mais de 400 mil metros
quadrados de area total, divididos em entre o
Pavilhdo de Exposicoes, o Palacio das Conven-
cdes e o Sambodromo. Ali acontecem, em mé-
dia, 150 eventos por ano, que recebem 3,5 mi-
Thoes de pessoas. O aluguel diario do Pavilhao
Norte para uma festa de formatura, por exem-
plo, custa a partir de R$ 40 mil; ja a diariade um
pavilhao de exposicoes comeca em RS 357 mil,
de acordo com a tabela de precos divulgada.

Inaugurado em 1970 para a realizacao do
Salao do Automovel, a venda do Anhembi para
a iniciativa privada foi aprovada pela Camara
Municipal de Sao Paulo em dezembro de 2017;
os tramites deverao ser concretizados em 2019.
A empresa, por meio de sua assessoria de im-
prensa, optou por nao dar entrevistas sobre os
planos para a venda.

Um dos possiveis beneficiados com o encer-
ramento de atividades do Anhembi seria o Sao
Paulo Expo, sede de 120 eventos por ano, que
atraem 2 milhdes de visitantes. Localizado na
regiao do Jabaquara, com area de exposicao de
90 mil metros quadrados e modulacdes para
até oito pavilhoes, o complexo recebeu em 2016
um investimento de R$ 420 milhdes da france-
sa GL events para ampliagao e modernizacao.

O diretor-geral da Sao Paulo Expo, Daniel
Galante, afirma que a crise econémica afetou
05 Negocios, Mas enxerga um panorama me-
Thor para os proximos meses. “A expectativa
¢ registrar crescimento de pelo menos 3% em
2018”, diz. Ele observa uma mudanca na es-
tratégia de comunicacao das marcas. “Anti-
gamente, havia apenas a troca de cartoes de
visitas. Hoje, quando o visitante chega, ja co-
nhecemos suas preferéncias e podemos ofere-
cer produtos e servicos sob medida. Aumentou
a eficiéncia”, analisa. E ressalva: “Embora mais
compacta, a feira continua sendo ferramenta
fundamental para lancar produtos e manter
posicionamento no mercado, pois nada substi-
tui o olho no olho na hora de negociar.”

C8S
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SAO PAULO,
CAPITAL
DOS EVENTOS

803

eventos anuais

4.410.485 M2

em espagos expositivos

42%

do mercado brasileiro

77.538

expositores

8.083.404

visitantes

R$ 16,3 BILHOES

de impacto econémico

Fonte: Unigo Brasileira dos Promotores
de Feiras (Ubrafe) e Fundacéo Instituto
de Pesquisas Econémicas (Fipe)

A FEIRA CONTINUA

SENDO FERRAMENTA
FUNDAMENTAL

PARA LANCAR
PRODUTOS E MANTER
POSICIONAMENTO
NO MERCADO.

Daniel Galante,
diretor-geral do Sao Paulo Expo
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rabalho + lazer =

SUCECSSO

O termo “bleisure”, que combina as palavras em inglés business + leisure

(negdcios + lazer), populariza-se & medida que as empresas incluem o

beneficio em suas politicas de viagens. A prética ja atrai jovens talentos,

e especialistas garantem que o segmento esta em expansdo

A PRATICA DE “ESTICAR” A ESTADA €M
uma viagem de trabalho sempre
existiu. O que se vé hoje é uma mo-
vimentacao no sentido de institucio-
nalizar o bleisure, termo usado para
identificar viagens que misturam
negocios com lazer (em inglés, busi-
ness + leisure). Segundo a agéncia
SAP Concur, que administra viagens
corporativas, o bleisure cresceu 20%
no ultimo ano. Além das demandas
corporativas, os deslocamentos po-
dem ser motivados por competicoes
esportivas, missoes diplomaticas ou
militares e busca por servicos de sau-
de, entre outros.

O CEO da Emporium Business Travel,
Fernando D’ Jiovanni, conta que sua
agéncia, especializada em viagens de
negdcios, ha dois anos passou a ofere-
CET 05 Servicos com a programagcao de

lazer ja inclusa no célculo. “Em certas
épocas, mantenho dois funcionarios
dedicados exclusivamente a montar
viagens do género”, afirma. Em 26 mil
viagens vendidas anualmente pela em-
presa, 5% se enquadram nessa cate-
goria. Os clientes sao principalmente
executivos, que levam familiares aos
destinos de trabalho. “O mercado ainda
vai aumentar muito”, prevé.

A consultora Channa Sanches
Vasco, que trabalha com mentoria de
carreiras e treinamentos, tem certe-
za de que as viagens, quando somam
trabalho e lazer, sdo mais proveito-
sas para o profissional e a empresa.
“Estimulo essa pratica conversando
tanto com gestores quanto com cola-
boradores”, destaca. “Se o funcionario
precisa ir a um evento corporativo,
faz todo o sentido se engajar em ex-
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periéncias agradaveis. Ele vai retornar
ao trabalho mais feliz e fiel a organiza-
cao, que teve a sabedoria de The pro-
porcionar aquela vivéncia.”

Uma das clientes de Channa ¢
uma “némade digital”, que trabalha
em diversas partes do mundo. “Ela
possui o estilo de vida que muitos
gostariam de ter, mas que ainda nao
¢ tao comum porque algumas em-
presas resistem a abrir mao da pre-
senca diaria do colaborador, embora,
em grande parte dos casos, nao seja
essencial”, comenta. O bleisure, no
caso, € permanente, ja que a moca
em questao alterna em tempo in-
tegral horas de trabalho com lazer.
“Essa cliente € jovem, ‘antenada’ com
0s novos tempos e produz muito,
bem mais do que se estivesse sempre
em um unico lugar.”

>>
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SE O FUNCIONARIO
PRECISAIRAUM EVENTO

COMO VE AS VIAGENS QUE CORPORATIVO,FAZTODO

SOMAM NEGOCIOS E LAZER? O SENTIDO SE ENGAJAR EM
EXPERIENCIAS AGRADAVEIS.
ELE VAI RETORNAR AO
TRABALHO MAIS FELIZ

O QUE MUDOU EM RELAGAO EFIEL A ORGANIZAGAO,

AO TEMA NOS ULTIMOS ANOS? QUE TEVE A SABEDORIA
DE LHE PROPORCIONAR
AQUELA VIVENCIA.

Channa Sanches Vasco,
QUAIS AS VANTAGENS consultora de carreiras

E DESVANTAGENS?

A cultura das empresas, muitas vezes res-
trita em relacao ao tema, é ainda o maior em-
pecilho para que a pratica seja disseminada,
segundo o empresario Marcelo Lico, sécio-di-

COMO AS EMPRESAS ESTAO retor da consultoria Crowe, que tem 805 escri-
ENCARANDO A PRATICA? toérios espalhados pelo mundo e sete no Brasil.
Ele viaja a trabalho para o exterior pelo menos
quatro vezes ao ano e, no Brasil, faz cerca de 60
viagens. “Fui recentemente para a Alemanha e
aproveitei para conhecer lugares nos quais nao
tinha estado antes. £ sempre agradavel, educa-
QUAIS OS DESTINOS MAIS COMUNS? tivo e proveitoso, tanto pelo lado pessoal quan-
to pelo profissional”, diz. “Na nossa empresa,
incentivamos os funcionarios a fazer inter-
cambios e liberamos quem viaja para ampliar
a estada nos destinos, pois focamos no resul-
tado, e ndo no numero de horas trabalhadas.”

_—
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CAMPO DOS
SONHOS

HOTEIS-FAZENDA OFERECEM ESPORTES RADICAIS E CONVIVIO
COM A NATUREZA A CADEIRANTES E PUBLICO EM GERAL.
PREMIADOS MUNDIALMENTE PELA QUALIDADE NA ADAPTACAO
DA HOSPEDAGEM E PELAS PRATICAS SUSTENTAVEIS,
PERMANECEM LOTADOS A MAIOR PARTE DO ANO
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+ UM DIANO... + Campo dos Sonhos

0S HOTEIS-FAZENDA Campo dos Sonhos e Par-
que dos Sonhos, localizados em Socorro, no in-
terior de S3o Paulo, e Terra dos Sonhos, na vi-
zinha Bueno Brandao, em Minas Gerais, levam
o turismo de aventura a sério. Nao importa se
vocé é um atleta em 6tima forma fisica ou se
usa cadeira de rodas para se locomover no dia
adia. Qualquer um pode praticar cavalgada, ti-
rolesa e até rapel. O tripé aventura, sustentabi-
lidade e acesso para todos pauta as atividades
do conjunto, chamado de “Rede dos Sonhos”.
Distante 140 quildmetros da capital paulis-
ta, perto da divisa com Minas Gerais, o0 Campo
dos Sonhos foi inaugurado em 1997 como um
hotel de turismo rural. Com 600 mil metros
quadrados em meio a Serra da Mantiqueira, ao
longo da década seguinte seria transformado
para receber pessoas com mobilidade reduzi-
da. “A Lei da Acessibilidade, de 2004, nada tra-
zia sobre turismo de aventura, entao, entramos
nesse nicho”, narra o proprietario, José Fernan-
des. “A época, havia no Brasil 22,5 milhdes de
pessoas com deficiéncias; hoje, sao 45 milhoes”.

Depois, surgiram o Parque dos Sonhos
(2002) e, mais recentemente (2017), o Terra dos
Sonhos, concebido desde o inicio para ser to-
talmente adaptado a diversos tipos de neces-
sidades especiais e construido com uso de con-
téineres, ndo tem escadas, somente rampas de
acesso. Ali, entre outras atividades, pode-se
andar de caiaque e descer o rio em boias.

Além da certificacdo da Associacao Brasilei-
ra de Normas Técnicas (ABNT) para meios de
hospedagem acessiveis, a rede acumula pré-
mios nacionais e internacionais, como o World
Responsible Tourism Awards. Todo ano renova
o selo Ecolideres, conferido pelo TripAdvisor
ao0s equipamentos de hospedagem mais com-
prometidos com praticas sustentaveis.

O Campo tem mais de 2 mil arvores de
espécies mnativas da flora brasileira, como
pau-brasil, jequitiba, goiabeira, manaca e ipg,
além de pomar e lagos. Ha animais como cava-
los, poneis, vacas, carneiros, coelhos, Thamas,
avestruzes, bufalos, perus, marrecos, pavoes
e faisdes. Os hospedes podem conferir a hor-
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ta organica, o apiario, a torrefacao de café e o
alambique. Também sao convidados a tirar lei-
te de vacas, visitar o minhocario e participar de
trilhas ecoldgicas e da reciclagem de lixo.

Nos intervalos dos passeios em charrete,
triciclos, quadriciclos, pedalinhos no lago, pes-
caria e arvorismo, come-se muito bem. Amesa,
chegam legumes, hortalicas e café cultivados
alimesmo. As tirolesas maiores, de até um qui-
16metro, ficam no parque, em meio a muito
verde, grutas, cachoeiras e piscinas.

OCUPAGCAO DE 100%

A Rede dos Sonhos pode hospedar, a0 mesmo
tempo, mais de 300 pessoas, distribuidas en-
tre apartamentos e chalés, sendo que metade
¢ totalmente adaptada. Com 94% dos héspe-
des vindos da cidade de Sao Paulo e diarias
que comecam em torno de R$ 250, com pen-
sao completa, todas as acomodacdes perma-
necem lotadas a maior parte do ano. Como
termo de comparacao: o indice médio de ocu-
pacao dos hotéis nacionais & de 60%, de acor-
do com o Férum de Operadores Hoteleiros do
Brasil (Fohb).

“Conseguimos manter a ocupagao alta por-
que, a0 mirar no turismo acessivel, acertamos
outros alvos sem querer: idosos e familias com
criancas, publicos para quem a seguranca €
fundamental”, explica Fernandes. Da cadeira
com encosto para a cavalgada no ponei, que
atrai amazonas e cavaleiros com idades a par-
tir de dois anos, aos passeios em triciclos para
a terceira idade, os programas sao pensados
com particularidades para cada publico. “A
medida que o hotel fica bom para a pessoa
com mobilidade reduzida, torna-se melhor
para todos.”

Ha ainda caracteristicas da adaptacao que
nem sempre sao notadas pelo visitante comum,
como corrimaos duplos, bancadas de lavatorios
mais baixas, barras de seguranca em todos os
ambientes, corredores largos e armarios sem
portas nos quartos, que facilitam o acesso.

Mas sera que isso nao custa muito caro, a
ponto de tirar a competitividade do negécio?
A resposta de José Fernandes € um convicto
“nao”. Segundo ele, adicionando ainda a neces-

C&S
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LEI DE ACESSO

A Lei de Acessibilidade, criada
em 2004, determina que os
equipamentos turfsticos oferegam
10% de dormitérios acessiveis,
além de regras para as areas
comuns. “A legislacdo garante
3s pessoas com deficiéncia

e mobilidade reduzida o

pleno acesso aos espacos em
hotéis, quartos e banheiros,
mas ainda ndo é amplamente
cumprida’, diz Mara Gabrilli,
senadora tetraplégica recém-
eleita. J& José Fernandes

julga a lei “severa demais”.
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sidade de manter funcionarios especialmente

treinados, o custo equivale ao de um hotel co-
mum. “Se precisamos ter o dobro de corrimaos,
buscamos o mais sustentavel e barato. Caso
fossem de metal, custariam RS 100 o metro. En-
tao, fazemos de madeira de retiso e sai a RS 57,
diz. “Eliminar as portas internas também reduz
o preco final”, afirma. “Basta saber equacionar.”

Outra fonte de renda vem da venda dos
artigos produzidos localmente: café, mel,
cachaca, licores, doces, compotas e artesa-
nato. Meio quilo do Café do Campo torrado
e moido custa RS 13.

Quando a reportagem da C&S esteve no
Campo dos Sonhos, Diego de Castro, 24 anos,
paraplégico desde o nascimento, visitava o
hotel com a familia, em busca da realizacao de
um sonho: voar. “Ele queria mesmo era pular
de paraquedas, mas isso eunao iria aguentar”,
dizia Erica Helena, a preocupada mae dorapaz,
enquanto ele era aparelhado pela equipe de
monitores para embarcar na tirolesa. Quando
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JUNTO COM O PET

Criado em 2006 para que um
consultor cego pudesse se
hospedar com seu co-guia,

o canil acoplado ao chalé fez
tanto sucesso que virou regra
nos hotéis da Rede dos Sonhos.
O mecanismo permite que o
animal circule liviemente entre a
rea externa cercada e o quarto.

E funciona para cdes e gatos.

icado ao alto da plataforma, questionou, dian-
te da altura: “Quem vai me segurar?”. Apoés
a explicacao técnica sobre o funcionamento
dos cabos, Diego voou sozinho pela primeira
vez na vida. Chegou ao fim suando frio, num
misto de medo e emocao. No minuto seguin-
te, porém, ja pedia: “De novo!”, para desespero
da mae, que permanecia apreensiva depois de
ver o filho pairando entre as arvores. Mas re-
conheceu a importancia da experiéncia: “Fico
feliz por termos achado este lugar. Aqui sen-
ti que meu filho estaria sequro, mesmo pra-
ticando um esporte radical, o que eu jamais
achei que aconteceria”. E Diego seguia pedin-
do: “De novo!”

JAIMAGINOU SABER

COMO SERAO SUAS

VENDAS NOS PROXIMOS

TRES MESES?

Isso mesmo. Pense nas possibilidades que uma previsao de resultados
como esta representa para os seus negocios.

E mais controle dos estoques, uma visdo melhor do mercado, compras
adequadas as demandas, administracao das transacdes, estratégias
comerciais eficazes e muitas possibilidades para explorar.

O Projeta é assim, ndo tem magica, é a mais pura inteligéncia de informacao.
O cruzamento de uma pesquisa que é referéncia econémica com o
desempenho histérico da sua empresa.

Basta estar no Estado de Sao Paulo, atuar no varejo e ter pelo menos
cinco anos de faturamento ininterrupto.

E o melhor de tudo isso: o Projeta é totalmente gratuito.
Para saber mais e utilizar tudo o que ele oferece, fale com o seu contador.

ACESSE

PROGRAMARELACIONA.COM.BR/PROJETA
E CONHEGA TUDO O QUE O PROJETA OFERECE PARA VOCE.

PROJETA FECOMERCIOSPF
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Desde a inauguracdo de sua colénia de férias

em Bertioga, no litoral norte de Sao Paulo,
em 1948, o Sesc_SP vem praticando
o turismo social. Além de oferecer precos
melhores do que os do mercado tradicional,
principalmente para trabalhadores do setor
de comércio de bens e servicos, promove
educacdo e debates sobre questdes ligadas

a viagens e os modos de fazer turismo.

A MAIORIA DAS EMPRESAS busca a satisfacao do
cliente visando ao lucro. Assim € o capitalismo.
O Servico Social do Comércio (Sesc), no entan-
to, possui outras motivacdes. Com 72 anos de
existéncia, a entidade mantida pelas empresas
do comércio de bens, turismo e servicos objeti-
va o0 bem-estar e a qualidade de vida. O publico
¢ formado principalmente por trabalhadores
do setor e suas familias, mas a populacao nao
credenciada também tem acesso. O Sesc prati-
ca o turismo social, que inclui entre os viajantes
quem nao teria acesso pelo sistema tradicio-
nal. Mais de 148 mil pessoas ja viajaram com o
Sesc - SP nos ultimos dez anos, em 4,4 mil excur-
soes. E 45,6 mil se hospedam na colonia de fé-
rias todo ano. Além de praticar precos melhores,
a entidade propoe reflexdes. A coordenadora do
nucleo de turismo social do Sesc em S3o Paulo,
Flavia Cortez, e a técnica da area, Silvia Eri Hirao,
falam sobre essas acoes.

ial

TURISMO
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DISPUTA
POR VAGAS

Com capacidade maxima

para receber 1,5 mil visitantes e
apartamentos totalmente ocupados
ao longo de todo o ano, o Sesc
Bertioga segue sendo um sucesso
por sete décadas. Tamanha € a
procura que as vagas precisam ser
sorteadas entre os interessados.

A lotagdo ndo espanta quando se
constata a imbativel relagdo entre
qualidade e preco. A digria de
hospedagem para trabalhadores
credenciados custa R$ 85 por
pessoa, com todas as refeices e
atividades culturais e esportivas
inclusas. Criangas de até cinco anos
de idade ndo pagam, e de seis a

dez anos tém 50% de desconto.



+ MEMORIA DO TURISMO - Lazer, educacdo e debates

PINGUE-PONGUI[E

COMO FUNCIONA O TURISMO SOCIAL?
FLAVIA — O nosso trabalho € pautado pelo prin-
cipio da democratizacao do acesso a atividade
turistica. Na década de 1940, os trabalhadores
ganharam direito a férias, mas o turismo ain-
da estava reservado a classe social abastada.
Comecaram entao a ser construidas as colonias
de férias, como opcao aos operarios de baixa
renda. O Sesc-SP foi pioneiro no turismo social
com a inauguracao do Sesc Bertioga, em 1948,
que agora completa 70 anos. Hoje, renovamos o
espaco e criamos ali uma Reserva Particular de
Patrimoénio Natural (RPPN).

QUAL O PRINCIPAL PUBLICO ATENDIDO?
FLAVIA — Nosso publico prioritario € o trabalha-
dor do comércio e dos servicos com renda de
até cinco salarios minimos. Os comerciarios
sa0 99,5% dos frequentadores. Ha um detalhe
interessante sobre faixa etaria: muita gente
pensa que apenas a terceira idade é atendida
no turismo social. Mas esse € s6 um dos publi-
cos. Em Bertioga, a maior parte tem entre 37 e
44 anos e zero a 12 anos. Ou seja, familias com
criancas.

O SESC TAMBEM ORGANIZA

PASSEIOS E VIAGENS...

SILVIA — Sim. Nos anos de 1990, passamos a tra-
balhar com turismo social emissivo, voltado
a natureza, ao patriménio histérico e a sus-
tentabilidade. Os destinos vém crescendo em
quantidade e variedade.

FLAVIA — Um detalhe importante: 71% das
viagens acontecem na baixa estacao, quan-
do hotéis e restaurantes estao preocupados
com a pouca ocupacao. Assim, ajudamos a
manter o funcionamento dos equipamentos
€ 0S empregos.

QUAIS OS CRITERIOS

PARA CRIAR OS ROTEIROS?

FLAVIA — Temos o cuidado de pensar o turismo
como ferramenta de educacao. Nao basta ser
barato e acessivel. Incluimos conteudos que
possam levar a descoberta de temas e apro-
fundamento de outros, mesmo nos roteiros
tradicionais. Em Caldas Novas, por exemplo,
nao ficamos s6 nas piscinas termais. Ha uma
abordagem sobre origem das aguas e a pro-
ducao culinaria, com palestra de doceiras.
SILVIA — Entre os passeios mais bacanas esta
aquele que leva ao assentamento na area ru-
ral de Araraquara (SP). Os moradores explicam
sua relagao com a agricultura, apresentam
uma peca de teatro e visitamos a escola. As
pessoas ficam tocadas e dizem: “Nossa, fica
naminha cidade e eu nunca vim aqui”. Atinge
o objetivo, que € descortinar um modo de
vida diferente.
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NAO BASTA SER
BARATO E ACESSIVEL.
INCLUIMOS CONTEUDOS
QUE POSSAM LEVAR A
DESCOBERTA DE TEMAS
E APROFUNDAMENTO
DE OUTROS.
—

Flavia Roberta Costa,
coordenadora do ndicleo
de Turismo Social do

Sesc em S&o Paulo

C&S

1946

Criado o Servico Social
do Comércio (Sesc).

1948

Inaugurada a Colénia de Férias
Ruy Fonseca, no Sesc de
Bertioga, litoral norte de Sdo
Paulo. As 28 casas pré-fabricadas

acomodavam 200 héspedes.

1958

Aos dez anos, a colénia de
férias comemora a marca de

63.839 héspedes recebidos.

1989

Inaugurado o parque aquético

da unidade Bertioga.

1990

Entidade comeca a praticar o
turismo emissivo, organizando

passeios e excursdes.

1999
Organizacdo Mundial
do Turismo (OMT)
cria o Cédigo Mundial

de Etica do Turismo.

2015

Sesc é a primeira
instituicdo brasileira

a assinar o documento.

2016

Iniciada a linha de trabalho
com atividades de reflexao

sobre a ética no turismo.

2018

Centro de férias e turismo
social do Sesc completam

70 anos.
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VOCE CONHECE O BRASIL?

UM
BRASIL

WWW.UMBRASIL.COM

f @) @canalUMBRASIL

VIVER E COMPREENDER O QUE
ACONTECE AQUI E DESAFIADOR E
ESSENCIAL. POR ISSO, UM BRASIL
BUSCA ANALISES, PROMOVE DEBATES
E CONVERSA COM ESPECIALISTAS
DAS MAIS DIVERSAS ORIENTACOES
ECONOMICAS, POLITICAS, SOCIAIS

E CULTURAIS PARA ANALISAR

TODA A COMPLEXIDADE E AS
OPORTUNIDADES QUE VOCE SO

ENCONTRA NO NOSSO PAIS.

E Al, VAMOS
PENSAR JUNTOS?

ACESSE UMBRASIL.COM
E VENHA PENSAR COM A GENTE.



+ CASE DE SUCESSO -

FRANQUIAS

Com alta de 14,6%, segmento de

hotelaria e turismo registra o sequndo

maior crescimento em pesquisa da

Associacdo Brasileira de Franchising

(ABF), impulsionado pelos cruzeiros

maritimos e pelas viagens corporativas

NO SEGUNDO TRIMESTRE de 2018, as
franquias cresceram 8,4% em relacao
ao mesmo periodo de 2017, sequndo a
Associacao Brasileira de Franchising
(ABF). Nesse prospero universo, o tu-
rismo se destaca. A categoria “hotela-
ria e turismo” elevou seu faturamento
em 14,6%, passando de RS 2,8 bilhoes
para R$ 3,2 bilhoes. Entre todas as
areas monitoradas pela entidade, so
perdeu para “entretenimento e lazer”,
cuja alta somou 16,1%, e o faturamen-
to, RS 491 milhoes.

O cambio desfavoravel chegou a
ameacar, ¢ verdade, mas as viagens
nacionais supriram a lacuna, e as
franquias permaneceram saudaveis.
“Faz algum tempo que temos notado

uma guinada para o alto do segmen-
to de viagens, puxada principalmen-
te por cruzeiros maritimos e via-
gens corporativas”, afirma a gerente
de inteligéncia de mercado da ABF,
Vanessa Bretas. “Os parcelamentos
maiores e promogoes mais agressivas
também tém contribuido para atrair
os consumidores, que estao cada vez
mais atentos a equacao entre quali-
dade e preco, buscam condigcdes me-
Thores e sabem comparar ofertas para
escolher as mais vantajosas.”

EXPANSAO DO MERCADO

Outro fator importante, segundo
Bretas, € o aumento no numero de
unidades de franquias, da ordem de
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9,2% no primeiro semestre de 2018. “Além do
surgimento de novas redes, observamos que
grandes players, como CVC e Flytour, tém usa-
do as franquias como forma de expansao”, ex-
plica. “Essas empresas contribuem para a am-
pliacao do mercado ao fisgar pessoas que antes
nao eram viajantes. Justamente por possuirem
estrutura solida, podem bancar ofertas como
passagem aérea extremamente barata ou es-
tada em hotel incrivel com didrias que cabem
no bolso. Dessa maneira, atraem clientes para
o universo do turismo.”

A gigante CVC, maior rede de varejo do seg-
mento de turismo na América Latina com 1.279
lojas franqueadas e 6,5 mil agéncias creden-
ciadas, nao esconde que lanca mao de estraté-
gias ousadas para conquistar mercado. “Nosso
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PERGUNTAS

INTERCAMBIOS

APOSTAM NA GERAGAO Y

Outra tendéncia identificada pela ABF
para o segmento de turismo € das
franquias de intercambio, com foco
na geracao Y (os famosos millennials),
voltadas a busca por experiéncias e
qualificacao. Entre as pioneiras no
segmento, a Cl Intercambio e Viagem,
que existe desde 1992, conta com 136
unidades. O gerente de franchising da
empresa, Henrique Munhoz, responde
a trés perguntas sobre o negocio.

#1

QUANTO CUSTA

ABRIR UMA FRANQUIA?

No modelo home office, o mais barato,

a partir de R$ 3 mil de taxa de franquia
e RS 4 mil em investimento. Para loja de
rua, os valores sao RS 28 mil e RS 120 mil.

#2

QUANTO TEMPO DEMORA

PARA SE COMEGARATERLUCRO?
Trabalhamos com o prazo médio de 24
meses de retorno do investimento.

#3

QUAL PERFIL DEVE

TER O FRANQUEADO?

O ideal € que ja tenha feito um
intercambio, ou pelo menos viagens ao

exterior. O cliente fica mais sequro ao

saber que esta comprando de alguém
que tem experiéncia pessoal para relatar.



+ CASE DE SUCESSO - Franquias resistem as turbuléncias

PERFIL DAS
FRANQUIAS

0%

sdo agéncias de viagem

— 30%

sdo redes de hospedagem, no
segmento de turismo da ABF

O — 35%

de todas as franquias brasileiras
estdo no Estado de Sio Paulo

— L,2%

das franquias encerraram suas atividades
nos primeiros trés meses de 2018

@ —9.2%

foi o aumento no nimero das franquias de
turismo no primeiro semestre de 2018

Fonte: Associagdo Brasileira de Franchising (ABF)

O MENOR PRECO.
MESMO.

A rede de agéncias Vai Voando, que comple-
tou nove anos em 2018, surgiu na esteira do
aumento do poder aquisitivo das classes C
e D. A empresa soma mais de 500 mil pas-
sageiros embarcados. “Minha especialidade
é vender para pobre”, resume o diretor da
empresa, Luiz Andreaza. “Os precos das pas-
sagens aéreas foram ficando cada vez mais
competitivos na comparagao com viagens
de onibus de longas distancias, como entre
Sao Paulo e cidades do Nordeste, os destinos
mais procurados nas nossas agéncias.”

Com 530 pontos de venda no Brasil, a Vai
Voando vende sem exigir comprovante de ren-
da. “Nosso cliente, muitas vezes, nao possui
cartao de crédito ou tem limite insuficiente
para comprar a viagem para toda a familia,
entdo, possibilitamos que pague no boleto em
até 12 meses”, destaca Andreaza.

“Para funcionar como negécio, recebemos
antecipadamente. Quando chega a data da
viagem, a pessoa ja quitou a passagem. Caso
nao termine de pagar, nao viaja. Assim, nao ha
inadimpléncia”, resume. “Contribuimos para
difundir a importancia do planejamento: as
pessoas comecam a entender que, se compra-
rem com antecedéncia, vao pagar menos.”

Andreaza diz se orgulhar principalmen-
te do conceito que pauta as acdes da agén-
cia: buscar o melhor preco possivel para o
cliente. “Trabalhamos com gente de baixa
renda. Ao contrario da pratica comum no
mercado, de incluir adicionais com objetivo
de aumentar o tiquete, procuramos, de fato,
o menor valor.” O gasto médio por passagei-
ro na agéncia fica em torno de R$ 400. A Vai
Voando faturou RS 75 milhdes em 2017 com
a venda de 120 mil bilhetes. Abrir uma fran-
quia custa em torno de R$ 15 mil.

C&S

volume de negocios nos permite ofe-
recer 6timas condicdes de pagamento
aos clientes. E temos opcoes abrangen-
tes, de pousadas no campo a cruzeiros
pelo Mediterraneo, passando por safa-
ris fotogréficos na Africa e trilhas na
Amazonia”, afirma o diretor-executivo
de produto aéreo e maritimo da CVC
Corp, Valter Patriani. “Ha gente que
nunca tinha saido de sua cidade e faz
a primeira viagem da vida pela CVC. As
vezes, a pessoa comeca com um tour
rodoviario, mas depois que se assequ-
ra de que recebera bons servicos e as-
sisténcia integral na partida, nos pas-
seios e nos destinos, ninguém segura.
Veja os relatos postados nas nossas
paginas das redes sociais: todos os dias
chegam histodrias reais de cidadaos que
descobriram o prazer de viajar”

A CVC, com inauguracao de uma
nova loja a cada trés dias, é a unica
franquia do segmento de turismo no
ranking das 50 maiores da ABF.

A Flytour, dona de uma centena de
franquias no Pais, tem grandes pla-
nos de expansao. Além das unidades
com marca propria, a empresa englo-
ba a Vai Voando, rede de franquias
populares que funcionam dentro
das comunidades.

DIVERSIDADE E MULHERES

A franquia Encontre Sua Viagem, que
existe desde 2011 e conta com 500
unidades, procura focar na “diversi-
dade dos franqueados”, sequndo o di-
retor-executivo, Henrique Mol. A em-
presa faturou R$ 70 milhdes em 2017
e trabalha com a expectativa de ob-
ter RS 85 milhdes em 2018. “Alguns de
nossos parceiros ofertam apenas pas-
sagens aéreas; outros, so pacotes do-
meésticos. Alguns se especializam em
viagens internacionais. Procuramos
oferecer solucoes para a realidade do
mercado regional de cada um.”
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GRANDES PLAYERS
CONTRIBUEM PARA
A AMPLIACAO DO

MERCADO, AO FISGAR
PESSOAS QUE ANTES

NAO ERAM VIAJANTES.

Vanessa Bretas,
gerente de Inteligéncia

de Mercado da ABF

Para abrir franquia da marca, no
modelo home office, é preciso investir
a partir de R$ 7 mil. A conveniéncia do
trabalho em casa tem atraido as mu-
Theres: 60% dos franqueados sao do
género feminino.

A época pode ser boa para quem
quer empreender abrindo franquia.
“As vantagens do empreendedor fran-
queado ¢ que vocé comeca 0 negécio
ja com uma marca conhecida pelo
consumidor e ha o franqueador para
dar suporte, caso surjam problemas
com os quais nao saiba lidar”, afir-
ma Vanessa Bretas. Ha muito traba-
Tho envolvido também, e o essencial
¢ conquistar clientes. “O numero de
viajantes cresce, mas a competicao
esta mais acirrada do que nunca com
canais online eficientes. Acredito que
vai prosperar quem tornar a venda
agil, oferecendo produtos sob medida
ao comprador.”



+ ARTIGO -

MARIANA ALDRIGUI,
presidente do Conselho de
Turismo da FecomercioSP

QUASE 20 ANOS SE PASSARAM desde a “virada
do século”, mas a gestao do turismo brasilei-
ro ainda esta, literalmente, no século passado.
Em quase todos os documentos e discursos
que falam da gestao publica do setor, os mode-
los e as referéncias acabam batendo nas mes-
mas logicas que foram utilizadas por paises
como Franca e Espanha na década de 1970.
Enquanto as empresas se esforcam (muito)
para sobreviver em um ambiente arido e cada
vez mais complicado em termos de carga tri-
butaria e burocracias — na comparacao com
seus concorrentes internacionais — e apostam
pesado em inovacao e inteligéncia, as acoes
de estruturacao nacional da atividade se per-
dem nas paginas coloridas dos relatérios.
Todas as promessas para 2014 e 2016 (Copa
e Olimpiadas) nao se tornaram realidade, e o
Brasil ja foi esquecido como a “bola da vez”.

Ter perdido grandes oportunidades por ir-
responsabilidade ou incompeténcia da ges-
tao publica nao torna o Pais turisticamen-
te inviavel. Fica mais dificil, mas sempre ha
quem aposte no setor e consiga obter sucesso.
Muitos dos casos apresentados nesta edicao
da C&S deixam isso claro.
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Entretanto, € muito mais interessante atuar
em um mercado que ¢, de inicio, compreendido
por legisladores e governantes e que disponha
de incentivos para crescer. Nao se trata plei-
tear apenas facilidades e beneficios, mas de
implorar por menos entraves e complicacoes;
de exigir que a atividade seja considerada, de
fato, um indutor de desenvolvimento de ampla
escala, em especial pelo seu imediato efeito na
qualidade de vida das comunidades.

Os gastos de turistas no Brasil movimentam
212 setores da economia, e, em momentos de
mercado aquecido, esse numero chega a 571, ou
seja, quase 40% das atividades econémicas que
acontecem no Pais percebem o efeito positivo.
Ainda assim, nosso turismo domeéstico € muito
menor do que deveria, e o turismo internacio-
nal ndo decola (com o perdao do trocadilho).

Se estamos ha (muitos) anos tentando fazer
do mesmo jeito usando as mesmas alegorias,
promovendo e pensando da mesma forma,
isso ja se provou equivocado, com resultados
pifios e poucos projetos consistentes.

Viver apenas de esperanca cansa. De poten-
cial entao, nem se fale.

Mas ha de se desejar mais pragmatismo, in-
clusive nas cobrancas feitas pela sociedade e
pelos representantes do setor — especialmen-
te emrelacao ao uso racional e inteligente dos
recursos publicos. Que venham melhores pro-
jetos, baseados no real compromisso com o
desenvolvimento sustentavel e continuo da
atividade.
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Mais que sabor...

memaorias

Em meados de 1966, movidos por uma paixdo, a
familia Oliveira Santos fez nascer uma pequena
adega com seus vinhos artesanais. Hoje a adega
cresceu, mas continua trazendo, em cada garrafa,
a mesma paixéo.

Visite a Terra do Vinho em S@o Roque e deguste
vinhos finos e jovens por tradicéo.

Tori a3 Vi

Estrada do Vinho km 1, n°300 Tabodo Sao Roque SP
Contatos: 11 4712-8831 www.adegaterradovinho.com.br
Facebook: adegaterradovinho



Publicis

0 MAIS COMPLETO.

Cursos de pos-graduacao em instituicao com nota maxima no MEC,
metodologia inovadora e foco no mercado de trabalho. Sao mais de 300
polos proprios. A melhor opcao para qguem busca novos desafios e quer
ter orgulho da carreira. # SouSenacEAD

Inscreva-se ja.
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O MELHOR ENSINO A DISTANCIA DO PAIS.



