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RESUMO: O turismo foi um dos setores da economia mais afetado devido a
pandemia da COVID-19. O objetivo deste artigo € o estudo e analise inicial do
impacto da crise provocada pelo novo coronavirus (COVID-19) nas agéncias de
turismo do Brasil e como o setor de turismo no Brasil reagira aos desafios de
superagao da crise. Além disso, serao desenvolvidas as possiveis perspectivas para
a superagdo deste momento. O estudo € uma pesquisa bibliografica, com
abordagem qualitativa e finalidade explicativa. A metodologia buscou apresentar e
comparar os dados obtidos para analisar a situacdo atual e identificar possiveis
desempenhos. Contudo, baseado nas analises feitas, acredita-se que em breve o
turismo estara recuperado, por se tratar de um setor flexivel para adaptacdes. Todos
os materiais utilizados foram de grande importdncia para que se chegasse no
resultado esperado.
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ABSTRACT: Tourism was one of the sectors of the economy most affected by the
covid-19 pandemic. The present work has as objective to study and analyze the
impact of the crisis caused by the new coronavirus (COVID-19) on tourism agencies
in Brazil and how the tourism sector in Brazil will react to the challenges in
overcoming the crisis. In addition, the possible perspectives to overcome this
moment will also be discussed. The study is a bibliographic research, with a
qualitative and relevant explanatory approach. The methodology sought to present
and compare the data collected to analyze the current situation and identify possible
performances. However, based on the analyzes made, it is believed that tourism will
soon recover, as it is a flexible sector for adaptations. All the materials used were of
great importance to achieve the expected result.
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1 INTRODUGAO

O turismo é um dos setores mais impactados pela pandemia da COVID-19, pois
as medidas de distanciamento e isolamento social, procurando diminuir o contagio
da doenga, provocaram graves limitagdes para as viagens, seja como fator restritivo,
ocasionado pelo medo individual, ou coletivo, associado ao risco em viajar, e as
efetivas proibicbes para deslocamentos internos em diversos destinos turisticos
mundiais. A pandemia da COVID-19 provocou mudangas nas questdes
socioculturais, politicas, urbanas e turisticas.

Antes de mais nada, é preciso ter em mente o carater insdlito do cenario atual,
sem qualquer precedente. Para alguns setores da economia, como o turismo e
transporte, hotelaria, shows, entretenimento, lazer, bares e restaurantes os impactos
foram maiores, com milhares de demissdes e faturamento que chegaram a uma
queda de mais de 60%, como no turismo e transporte, de acordo com relatério da
CIELO (2020, p.6).

O turismo é um fendmeno social, cultural e econdmico, que exige deslocamento,
sendo associado com férias e lazer, onde as pessoas buscam relaxamento e
tranquilidade e quando a crise afeta a mobilidade, acaba afetando o turismo como
fendbmeno. Além disso, o setor oferece ricas experiéncias e contribui para a
conservagao das comunidades visitadas (Jamal & Budke, 2020). O turismo é
considerado, na visdao de diversos autores, como uma importante atividade
econdmica e para varios paises € o principal gerador de receita que compdem o PIB

(Produto interno bruto).

O turismo no Brasil foi especialmente afetado, em funcdo do fechamento dos
principais destinos nacionais e mundiais e as medidas de restricdo e lockdown em
algumas cidades brasileiras. Com este novo cenario, também citado como “novo
normal” para alguns autores (Lew et al., 2020; Ulak, 2020; Poggi, 2020),
empresarios, trabalhadores e consumidores do turismo tiveram que aprender novos
processos € novas habilidades, visando a inovagcdo e retomada da economia do

turismo e das viagens. @

3 coviD-19: A doenga do coronavirus (COVID-19) é uma doenga infecciosa causada por um coronavirus recém-descoberto.
Lockdown: € uma expressao em inglés que significa confinamento ou fechamento total.



Em todo o mundo, a aviagdo tem sido um dos setores mais afetados pela
pandemia do novo coronavirus, e essa situagao se estende as agéncias de viagens.
Sem voos e com restricdo de circulacdo de pessoas, foi percebida uma significativa
reducao de turistas, tanto de viagens de lazer como de negdcios, afetando todo tipo

de empresa turistica.

Um numero significativo de agéncias e operadoras de viagem tiveram que fechar
as suas portas, e mesmo de portas fechadas, adotaram uma estratégia de
sobrevivéncia visando manter a minima produtividade e faturamento para néao

encerrar completamente as operagbes (Santa Ana, 2020).

Diante dessa realidade, foi preciso se reinventar e agir com precaugao para
tentar superar os problemas que surgiram nos ultimos meses. No turismo, os
profissionais dessa area precisaram se adaptar a nova realidade e se organizar para

quando ocorrer a retomada das atividades do setor.

Os profissionais de turismo das agéncias de viagem e operadoras
experimentaram um sentimento negativo e de desesperanga, pois o proprio fato de
terem que trabalhar remotamente foi um desafio a normalidade, exigindo disciplina,

foco e o estabelecimento de uma rotina propria (Jamal & Budke, 2020).

E essencial a analise de como o turismo, especialmente o setor de agenciamento
de viagens conseguira sair desta situagcao e quais serdo as perspectivas para a
retomada e recuperacao da area, levando em consideragao que todos os clientes
que haviam comprado viagens para Margo a Julho de 2020 tiveram suas viagens
canceladas e usadas em crédito para administragao futura, o que elevara o passivo
destas empresas. Outra cogitacdo importante € a mudanga na venda, do sistema
offine para o formato online e utilizacdo de novos modelos de negdcio como
home-office, venda por catalogo, microfranquia e UX (User Experience) ou
experiéncia do consumidor. As reflexbes, estudos e acbes serdo o ponto
fundamental na retomada do turismo, especialmente no setor de agéncias e

operadoras de viagem (Barbosa et al., 2020; Bittencourt, n.d.; Souza, n.d.).

Os principais desafios a serem enfrentados pelas agéncias e operadoras de

viagem serdo os passivos relativos a alteragdes e cancelamentos de reserva, a



modificagcdo dos portfélios de produtos e servicos, refletindo o novo normal, a
preocupagao com a seguranca e higiene sanitaria dos trabalhadores, fortalecimento
da marca e especialmente a busca de inovagédo e novas solugdes criativas (Poggi,
2020).

E muito cedo para ver um cenario pds-crise mais completo, mas indicios mostram

que tudo sera diferente e podemos ser primordiais no novo momento da sociedade.

Este artigo tem como objetivo estudar o impacto inicial das agéncias de viagens e
operadoras relacionadas a COVID-19, e considerar que a pandemia afetara a
economia em longo prazo, a fim de compreender possiveis condicbes futuras e a
possibilidade de agdo. No entanto, a industria do turismo é resiliente, as viagens
trazem experiéncia, satisfagdo e bem-estar, os viajantes voltardo em breve e as
atividades de rapida recuperagcédo (agora chamadas de "novo normal") tornaram-se
parte da historia do turismo global. Diante do exposto, apresenta-se a seguinte
indagacao de como a pandemia da COVID-19 esta afetando o setor de agéncias de

viagens.

Além disso, serao desenvolvidas as possiveis perspectivas para a superagao
deste momento. O estudo é exploratério, com método de analise qualitativa a partir
de artigos publicados no Brasil e no mundo, além de reportagens em websites,
jornais e midias de circulagéo nacional e internacional, em fungéo da emergéncia e
da brevidade dos fenbmenos estudados. Os artigos e reportagens publicados em
2020 e baseados em assuntos como gerenciamento de crise e seus impactos na

industria do turismo.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 Turismo
O turismo é uma atividade em constante crescimento que engloba diversos
setores. E caracterizado pelo deslocamento de pessoas de seu entorno habitual seja
por motivos de lazer, saude, ou negdcios (entre outros) por um periodo determinado

de tempo, além de ser uma importante ferramenta cultural, social e econémica.



Segundo Barreto (2001, p. 14), a primeira definicdo sobre turismo, surgiu em
1911, quando o economista austriaco Hermann Von Schullern Zu Schrattenhofen
definiu como “o conceito que compreende todos os processos, especialmente os
econdmicos, que se manifestam na chegada, na permanéncia e na saida do turista
de um determinado municipio, pais ou estado”.

Ja para Walter Hunkizer e Kurt Krapf, (apud BARRETO, 2001), turismo é um
conjunto das relacbes e dos fendmenos produzidos pelo deslocamento e
permanéncia de pessoas fora do seu local de domicilio, sempre que ditos
deslocamentos e permanéncia nao estejam motivados por uma atividade lucrativa.
Entende-se que o turismo é uma atividade de tamanha importancia para a economia
de um pais, de uma regido ou de uma cidade, ja que a chegada de turistas aumenta
a economia, devido ao consumo dos produtos e dos servig¢os locais.

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT, 2001), considerando todos os
estudos ja realizados, definiu que “o turismo compreende as atividades que realizam
as pessoas durante suas viagens e estadas em lugares diferentes ao seu entorno
habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer,
negocios e outros.”

Em decorréncia desse deslocamento do entorno habitual, tornou-se necessario
a presenca de anfitribes ou hospedeiros para receber as pessoas no local visitado.
O ato de receber pessoas viria a ser conhecido como hospitalidade, a qual se
representa como uma area de abrangéncia do turismo e afeta diretamente na
impressao que os turistas terdo dos destinos visitados.

Andrade (apud SANTOS, 2010, p. 16) chama a atengao para que se faga uma
reflexdo acerca do “conjunto de formas por meio das quais as pessoas exercem as
varias modalidades e os diferentes tipos de turismo”. O fendmeno turismo
desencadeia diversos tipos de turismo e motivacdes: o de férias (busca-se o lazer),
o cultural (novos conhecimentos), de negdcios (novos empreendimentos), desportivo
(representagcdo em competicbes esportivas), saude (cura), religioso (paz espiritual) e
etc. Portanto, esses diversos tipos de turismo ou motivagdes turisticas se estabelece
pelas diferentes culturas, educacio e até mesmo pelo poder aquisitivo dos turistas.
Além disso, todo esse processo requer que o destino turistico esteja preparado para
recebé-lo de maneira eficiente, com qualidade e profissionalismo, a fim de receber
os diferentes grupos e publicos.



Sao muitas as caracteristicas e necessidades relacionadas as viagens, e
envolve muitos elementos, situagao que facilita a atividade turistica. O consumidor
de turismo também é consumidor de outros bens e servicos, portanto, faz com que
tenha disponibilidade de recursos econémicos, considerando que o0 consumo de
turismo mexe no deslocamento de seu local de residéncia e em custos.

O “novo” consumidor de turismo, influenciado pelos recursos, caracteristicas e
necessidades da nova economia, tem mudangas de comportamento que geram
alteragbes diretas na oferta turistica. Como afirma Beni (apud ANSARAH; NETTO,
2010. p. 9), “a melhor maneira de estudar o mercado turistico, € por meio da sua
segmentacdo em modalidades, que é a técnica estatistica que permite decompor a
populagdo em grupos homogéneos”.

Essa segmentacdo possibilita o conhecimento dos principais destinos
geograficos e tipos de transportes, da composi¢ao demografica dos turistas, como a
faixa etaria e ciclo de vida, nivel econémico ou de renda, escolaridade, estilo de vida
e estado civil.

O turismo, como uma das principais atividades humanas, precisa levar em
conta um nivel minimo de estrutura organizacional a partir das necessidades ou
mesmo conveniéncias expressas pelas formas de se concretizar esse fenédmeno.
Assim sendo, toda uma estrutura deve ser planejada para atender a atividade
turistica, visto que compreende instalagcdes de equipamentos, transporte, rede de
agua e esgoto, energia elétrica, comunicacido, etc., e quem desfrutara dessa
atividade sera o ser humano, que € complexo e possui necessidades e desejos.

Para explicar o turismo em toda sua extensdo, nao se deve limitar a analise da
demanda, é necessario ver o outro lado e delimitar conceitualmente a oferta
turistica; que se define segundo OMT (2001, p. 43) como “o conjunto de produtos
turisticos e servicos postos a disposicdao do usuario turistico num determinado
destino, para seu desfrute e consumo”. Em um destino turistico, a oferta a
disposicdo da demanda constitui algo mais que a simples soma dos produtos
turisticos que contém, representa um todo integrado por esses produtos, 0s servigos
precisamente turisticos e os nao turisticos, a imagem geral do destino, etc. Deve-se
levar em consideragao, além disso, que a oferta turistica pode ser usada de forma
nao turistica pelos residentes ou pelos visitantes n&o relacionados com a atividade

turistica, dai a definicdo de usuario turistico.



A demanda por viagens turisticas € altamente sensivel aos pregos e as suas
variagdes. Por se tratar de um produto complexo, a demanda também usa, em
varias situacdes, a empresas especializadas e/ou busca informagdes qualificadas
para realizar suas viagens. Isso gera oportunidade profissional com ganho
econdmico, abrindo espago no mercado para empresas como as agéncias de

viagens.

2.2 Agéncias de Viagens

De acordo com a Lei n° 11.771/2008, que dispde sobre a Politica Nacional de
Turismo, compreende-se por agéncia de turismo quem exerce a atividade
econbmica de intermediacdo remunerada entre fornecedores e consumidores de
servigos turisticos. Desta forma, as agéncias de viagens e turismo assumem um
papel importante na oferta turistica, formando um grupo significativo do sistema de
distribuicdo e vendas de produtos turisticos que envolvem viagens, pois criam e
orientam os fluxos turisticos e servem de elementos de ligagao entre os turistas e as
demais entidades prestadoras de servigos turisticos.

O segmento de agéncias e operadoras de viagens e turismo integra a cadeia
no nivel intermediario, entre os fornecedores (provedores) e os consumidores
(clientes) finais dos servigos turisticos, € necessario destacar a posi¢ao e o papel
relativo das agéncias de viagens, sejam elas detalhistas, operadoras ou receptivas
dentro da cadeia analisada.

As agéncias de viagens (detalhistas) geralmente ndo elaboram seus proprios
produtos (ou seja, ndo costumam montar pacotes turisticos como as operadoras) e
comercializam os roteiros previamente elaborados por agéncias maioristas ou por
operadoras, enquanto as ultimas servem como intermediarias entre os fornecedores
de servigos turisticos e as préprias agéncias. No entanto, as agéncias podem
organizar programas de viagem de forma customizada para atender as
necessidades especificas de determinado cliente ou grupo de turistas, servindo de
intermediarias entre os fornecedores e os clientes finais (sem a utilizagdo da
operadora), podendo ou ndo contratar os servigos de receptivo diretamente. Essa
funcdo de intermediagdo, exercida pelas agéncias detalhistas, se concretiza no
processo comercial entre a agéncia e o consumidor. Este € o processo que relaciona

o fornecedor (provedor ou prestador de servigos) ao consumidor (cliente ou turista).



Nessa relagcdo, € preciso lembrar que as agéncias de viagem recebem
comissao (ou percentagem do prego de venda) tanto dos fornecedores quanto das
operadoras pelos produtos comercializados, o que se torna sua principal fonte de
renda. As operadoras, que produzem e exercem seus proprios programas de
viagens (pacotes), podem vendé-los diretamente ao consumidor final, através de
seus escritorios locais, ou indiretamente, através das agéncias de viagens. Mas
sempre mantendo seu papel de intermediacdo entre os fornecedores e os
consumidores finais.

Além disso, podem operar com seus proprios equipamentos e pessoal e/ou
podem subcontratar agéncias receptivas locais. No caso de comercializagdo através
das agéncias (detalhistas) e de subcontratagao das receptivas, paga comissao sobre
o0 produto/servico comercializado/prestado. Por sua vez, as agéncias receptivas
podem ser subcontratadas pelas operadoras ou pelas proprias agéncias de viagens
ou mesmo diretamente pelo turista para servigcos, principalmente, de transporte e de
organizacdo de passeios e visitas a atragdes locais, funcionando como um elo
intermediario entre os servicos e/ou atragdes fornecidas e os turistas
(NEIT-IE-UNICAMP, 2007).

Posto neste contexto econémico esta o Agente de Viagens, que é o profissional
responsavel por realizar a comercializagcdo de turismo nacional e internacional. Um
agente de viagens elabora roteiros de viagens para diversos niveis e ocasides para
seus clientes, e esta sob sua responsabilidade realizar atendimento aos clientes,
fazendo vendas de passagens e pacotes turisticos, organizando excursdes,
negociando pregos e condicbes com hotéis, contratando companhias
transportadoras, agendando visitas a parques tematicos, montando roteiros
personalizados, prestando informagbes gerais sobre as viagens, enfim,

assessorando o turista em todos os aspectos da sua viagem.

23TIC

Petrocchi e Bona (2003), afirmam que como efeito da globalizagdo, os
consumidores estdo mais exigentes e informados, procurando constantemente pelo
novo e por servigos de qualidade.

Montanarin (2002) complementa ao afirmar que essas pessoas nao se
contentam em apenas fazer uma viagem, e sim surpreender-se com

diferentes destinos. Desta forma, o trabalho do agente de viagens pode ser um



importante fator para a conquista deste perfil de cliente. O avango tecnoldgico e a
liberalizagdo dos mercados transformaram o ambiente comercial e tém imposto aos
empreendimentos turisticos grandes desafios para remodelar suas empresas,
alterando o foco de atuagdo da organizacdo ou mesmo o de todo um setor.
Fendmenos atuais marcantes como o comércio eletronico e a desintermediacao
provocam profundos impactos nas atividades das agéncias de viagens, gerando, ao
mesmo tempo, ameagas e oportunidades. Sendo assim, uma vez que este
profissional esteja preparado e munido de todas as informagdes acerca de um
determinado local ou servico, ele podera contar com a fidelidade daquele
consumidor.

Percebida a necessidade de cada vez mais adaptar a oferta a procura, o novo
turismo, devera estar mais preocupado com a sofisticacdo da oferta de servicos, a
especializagdo dos produtos, a segmentacédo da procura e a satisfacdo dos desejos
dos consumidores turisticos. No caso particular das questdes da sofisticacido da
forma de colocagcdo no mercado dos servigos turisticos por parte das organizagdes
turisticas, cabe ressaltar sobre a adaptagdo das tecnologias de informacgédo e
comunicacgao (TIC) e suas consequéncias na cadeia de distribuicao.

Na emergéncia da nova sociedade da informagdo, as Tecnologias de
Informacao e Comunicacgao (TIC), foram as maiores responsaveis pelo surgimento
da mesma. Salienta-se que nos dias de hoje estes instrumentos percorrem as
necessidades diarias mais prementes. Exemplo dessa dependéncia, € o grande
recurso ao e-mail para troca de informacao ou um simples levantamento de dinheiro
via Multibanco (Rada, 1984).

Justificando esta afirmacgdo, percebe-se a grande facilidade de acesso as
informacdo e a disponibilizacdo de suportes para diversas necessidades,
especialmente aquela que mais se relaciona a presente problematica, a pratica de
viagens e turismo. O autor Mendonga (2002), destaca que quanto mais poderosas
sdo as TICs, mais acessiveis e amigaveis de utilizar se tornam, promovendo a
possibilidade de cada vez mais um maior numero de pessoas e organizagdes
retirarem beneficios das mesmas.

Neste aspecto ainda, Mendonga (2002, p. 51) estabelece a sua ligagédo com a

atividade turistica, afirmando que:

(...) ao contrario do que possa parecer a primeira vista o Turismo e as TIC
podem ser consideradas duas faces de uma mesma moeda. Se se efetuar
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uma analise histoérica da evolugao do turismo, facilmente se depreende que
este estd intimamente ligado a evolugéo tecnolégica.

A inovagéao tecnoldgica centralizada em volta das tecnologias de informagéo e
comunicagao (TIC) exige um novo ritmo a sociedade, levando a novos modos de
produzir, comunicar e gerir. Com este modelo tecnoldgico, as pessoas procuraréo
novos espacgos de lazer e de descanso. Mas também as empresas do setor turistico
utilizardo as TIC para incluir no mercado os seus produtos e servigos. Atualmente,
percebe-se o crescente recurso de operadores e de consumidores as tecnologias de
informacédo, assim como a Internet, para a distribuicdo, a comercializacédo e a
aquisicao de viagens e turismo. As TICs representam uma das areas mais criticas
para o sucesso do turismo no futuro e para a forma como se ira promover o0s
destinos turisticos. Compdem as areas centrais do presente médulo a analise do
potencial oferecido pelas TIC para o setor do turismo e a avaliagdo de quais as
areas que importa repensar em termos de evolugdo do setor nesta area. Mas
também importa apresentar casos de sucesso no desenvolvimento de Websites e
nas ferramentas de planeamento de estruturas tecnolégicas para desenvolver o
potencial da promogéao dos produtos turisticos. O desenvolvimento das tecnologias e
dos meios de comunicagao vem alterando nitidamente a forma como a sociedade
atual consome os mais variados servigos e produtos (HASSAN, 2011).

A Internet é complexa e envolve muitos elementos - tecnoldgicos organizacionais
e comunitarios. E sua influéncia atinge ndo somente o campo técnico da
comunicagao via computadores, mas toda a sociedade, na medida em que séo
usadas cada vez mais ferramentas online para fazer comércio eletrénico, adquirir
informagéo e operar em comunidade. E o turismo, por ser abrangente complexo e de
grande dimensdo comunicacional, necessita de estratégias que tenham como
objetivo a divulgacdo de imagens e mensagens chave de um determinado destino
ou regiao turistica e essas mensagens que sao enviadas por meio da propaganda e
das promogdes sao de suma importdncia para a comercializagdo dos produtos
turisticos, afinal o consumidor precisa estar bem informado sobre o que esta
pagando e do que ira consumir.

Nesse cenario globalizado, no qual a consolidagdo da rede como midia tem
afetado o setor turistico e o comportamento de seus consumidores, € imprescindivel
que qualquer destino esteja presente na web, pois as empresas de servigos

precisam acompanhar as novas tendéncias e evolugdo tecnolégica na sua
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divulgacéo. Desta forma, com a Internet cada vez mais acessivel ao publico, novas
ferramentas, como as redes sociais, surgem e se tornam populares, passando a ser
utilizadas também como veiculos de divulgacdo. (CRUZ; MOTA; PERINOTTO, 2012,
p. 78).

Segundo O’'Connor (2001, p. 16) “a Internet passa a ter diversas finalidades,
ser encarada como um canal de distribuicdo adicional como também um canal de
distribuicao efetivo de comércio eletrbnico, mais conhecido como e-commerce”.
Desta forma, investir em marketing eletrdbnico ou e-commerce € importante porque,
embora este represente uma alternativa considerada nova no mercado, ja € bastante
difundida e abrangente, pois as plataformas proporcionadas pela internet estdo cada
vez mais acessiveis, e oferecem varios recursos para as empresas que desejam
divulgar seus produtos.

De acordo com Cruz e Gandara (2003, p. 116), o comércio eletrénico pode ser
definido como “sendo a realizagcdo de compra e venda através das tecnologias
digitais, tais como a web”.

Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT, 2003, p. 23), “0 comércio
eletrénico € a atividade de vendas desenvolvida através dos canais de distribuigao
eletrénica”.

Limeira (2003), afirma que “consiste na realizagcdo de negdcios por meio da
internet, incluindo a venda de produtos e servigos fisicos, e de produtos que podem
ser digitalizados e entregues online”. Tantas potencialidades e possibilidades,
conveniéncia, praticidade, variedade, personalizacdo e disponibilidade de
informacdes, que sao facilitadas com o advento da Internet faz com que a atividade
do e-commerce cresga exponencialmente.

Diante do aumento do uso da Internet, inclusive como meio de divulgar e, em
consequéncia, promover o turismo em determinados destinos, entende-se que a
utilizagdo da mesma é fator decisivo para a tomada de decisdo na hora da escolha
de um destino turistico. Dessa forma, a utilizacido de ferramentas da web como as
redes sociais para divulgar determinado local também €& muito importante.
Considera-se necessario, no entanto, para que se possa obter resultados positivos,
ter conhecimento do publico-alvo e da forma como ele interage em cada rede social.
A partir desta avaliagdo € possivel definir a melhor forma de promover seus
produtos, prestar servicos ou atendimento, tirando duvidas ou prestando

esclarecimentos aos consumidores.
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Os recursos da internet aliados ao impacto das novas tecnologias de
informacgao revolucionaram a forma de viver das pessoas em todos os contextos,
sejam eles sociais, econdmicos, culturais e pessoais. A internet tornou-se
amplamente acessivel em todo mundo e trouxe uma nova visdo para o0s
consumidores. E possivel afirmar que a concorréncia é mundial pois com as novas
tecnologias nosso cliente passou a ter acesso a produtos em qualquer lugar do
planeta. A sociedade estd mais exigente e antenada nas novidades do mercado,
sendo assim, passa a cobrar mais qualidade e menor preco. O marketing tem
evoluido bastante para acompanhar as constantes mudangas da demanda. Ele
passa a influenciar a organizagdo através de sua aproximagdo com o cliente, que
passa a ser o foco da empresa, ndo mais o produto/produ¢do como anteriormente.
Com a chegada da Internet no mercado turistico, &€ possivel observar diversas
mudancas e necessidades reais de adaptagdes.

As agéncias de viagens, desde o seu surgimento, consolidaram-se como
principais canais de distribuicdo dos fornecedores de turismo. Com o advento da
internet, este cenario muda, passando a enfrentar uma grande concorréncia, pois,
com o surgimento das novas tecnologias, estes canais passam a ser prioritarios
pelos produtores de servigos, pois possibilitam ficar mais perto do consumidor final e
diminuir custos consideraveis no tocante a divulgagcao e comercializacdo de seus
produtos e servicos.

Leite e Ruiz (apud MENEZES P. D. L. TITO A. L. A. 2019, p. 40) apontam que
as agéncias de viagens passam por um periodo de mudangas que n&o so envolve a
desintermediacdo, mas também uma concorréncia que deixa de ser local e passa a
ser global, exigindo-se mais eficiéncia, custos baixos, guerra de preco e acesso a
um universo quase ilimitado de informagdes. Neste contexto, as autoras ressaltam
ainda que as agéncias precisam adaptar suas estruturas e processos para que
possam continuar competitivas em um ambiente que vem caracterizando-se cada
vez mais na forma digital.

A internet ndo soO trouxe desafios ao setor de agéncias de viagens, mas
proporcionou também a oportunidade da criagao de novas redes de relacionamentos
e diferentes maneiras de interatividade entre organizagdes e clientes, em que, de um
lado, encontram-se empresas desenvolvendo, gerenciando, divulgando e

comercializando produtos e servigos, e, de outro, os consumidores avidos por
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pesquisar, localizar, criar e adquirir o seu pacote ou servico (PAZINI; ABRAHAO,

2014), esta afirmagao vem corroborada por Meras (2012 p. 101) que diz

A internet é utilizada por uma grande variedade de servigos, com
caracteristicas muito diversas, que possibilita a difusdo da informacao,
facilitam muitas vias de comunicagdo ou permitem a transferéncia de
grandes quantidades de dados. Neste sentido, o emprego da internet
oferece as empresas e destinos turisticos a possibilidade de disponibilizar a
um grande numero de consumidores, os servigos de informacgao e reserva a
um precgo relativamente baixo e lhes proporciona uma ferramenta para
comunicar-se e estabelecer relagbes com agéncias de turismo e
intermediarios além dos consumidores.

Atualmente, as informagbdes e 0s servigos necessarios para as viagens sao
acessados com maior facilidade, principalmente com a popularizagdo da Internet.
Se, por um lado, os sites facilitam a busca de produtos e servigos turisticos, por
outro, existe uma sobrecarga de informagdes que nem sempre estado dispostas de
maneira compreensiva ao consumidor, o0 que demanda uma crescente preocupagao
com a permanéncia num segmento que se fundamenta em diversidades de produtos
e servigos direcionados a um publico informado e exigente. Esses sao alguns dos
desafios que as agéncias de viagens enfrentam para permanecer no mercado.

A pandemia provocada pela COVID-19 mudou de repente os mercados
mundiais, em todos os niveis. O alto avanco do virus e o numero de mortes fizeram
com que a Organizacdo Mundial da Saude emitisse alerta vermelho e indicasse o
isolamento social como uma das formas de evitar mortes em volume. Portanto,
houve fronteiras fechadas, avibes no chao e eventos cancelados. Os setores de
turismo, hotelaria, eventos e lazer, no Brasil e no mundo, viram os fluxos de caixa
das suas empresas diminuirem de forma inesperada. As preocupacdes e incertezas
quanto ao futuro sanitario e econbmico emergiram em mudangas que tiveram e
terdo que ser tomadas para uma retomada dos setores, pelo menos em curto e
médio prazo (AMORIM F. A., EME, J. B., FINKLER R., RECH, T. & DE CONTO, S.

M., 2020).

2.4 COVID-19

A pandemia de COVID-19 mudou a rotina de trabalhadores de muitos setores da
sociedade, pois as organizagdes precisaram se adaptar a uma nova e extrema
situagdo de uma hora para outra, sem muito planejamento. O mundo vive uma

situagao totalmente nova, mas o turismo € uma atividade que ja passou por diversos
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tipos de crises (econdémicas, fendmenos naturais), e sempre encontra alternativas
para se adaptar e restabelecer. De novo, o setor turistico tera de se adaptar, e dessa
vez em relagdo as situacdes que decorrerem da pandemia. Arrisca-se dizer que
nada voltara a ser o mesmo. Mas as crises exigem, por outro lado, a ser criativos na
procura de solucdes. Este € um dos setores mais afetados pela crise econdmica
mundial, mas também ha esperanca de que sera um dos primeiros a sair dela. Por
isso, é necessario que as empresas pensem em estratégias para o pos-COVID-19,
em que estejam cada vez mais presentes nas plataformas digitais — de forma
profissional e com qualidade. O que estamos vivendo hoje podera se repetir amanha
e 0 que os dias presentes nos mostram é que a digitalizacdo da economia € um
caminho sem retorno. As pessoas estdo mais atentas do que nunca aos meios
digitais e esta € uma oportunidade para conquistar novos clientes, que estéo
ansiosos para voltar a viajar assim que reunidas todas as condi¢gbes de seguranga.
E uma nova fase, um novo momento, uma nova jornada de compra do consumidor,
que vai retomando a confianga nas empresas a cada novo langamento que
vislumbra, principalmente, os protocolos de seguranga e higienizagdo de hotéis,
companhias aéreas, Onibus, trens, empresas de turismo receptivo, restaurantes,
bares e parques. E um novo momento multicanal, de aposta nas midias sociais e no
e-commerce, que, aliado com a especialidade unica dos agentes de viagens, segue
uma tendéncia muito forte no setor, aqui e em todo o mundo. Acredita-se que o
turismo, de forma geral, saira ainda mais forte desse periodo.

A quarentena em virtude no novo coronavirus ainda ndo tem data para acabar.
Além disso, ndo ha prazo para que a restricdo ao fluxo de pessoas pelo mundo
acabe. Ainda assim, companhias aéreas, agéncias e hotéis ja comegaram a planejar
viagens para o pds-pandemia (FOLHA DE SAO PAULO, 2020).

Isso ressalta a necessidade de preparacdo dos profissionais e empresas
turisticas, incluindo as agéncias de viagens, para retorno adequado as atividades de
trabalho, entendendo que mudangas ja ocorreram e continuardo a ocorrer, que a
tecnologia € uma constante nesse processo, e que as pessoas anseiam por retornar
aos momentos de descontracdo e todo o tipo de movimento possibilitado pelas
viagens.

ApoOs a pandemia, 0 mundo ndo sera 0 mesmo e o empresario deve estar
atento para se adequar as novidades e continuar ativo no mercado. Agéncias de

turismo terao de se reinventar para seguirem ativas.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA
Esta pesquisa tem como objetivo analisar inicialmente o impacto da crise
provocada pelo novo coronavirus (COVID-19) nas agéncias de turismo do Brasil. A
pesquisa € bibliografica, de abordagem qualitativa e com finalidade explicativa. Foi
desenvolvida no periodo de junho a setembro de 2020, através da realizagao de
levantamento de dados da internet, em especial reportagens abordando as
situagdes e agdes das agéncias de viagens neste periodo, além da fundamentacao

tedrica através de materiais académicos.

Segundo Marconi e Lakatos (1992, p.43 e 44),

a pesquisa bibliografica é o levantamento de toda a bibliografia ja publicada,
em forma de livros, revistas, publicacbes avulsas e imprensa escrita. A sua
finalidade é fazer com que o pesquisador entre em contato direto com todo
o0 material escrito sobre um determinado assunto, auxiliando o cientista na
analise de suas pesquisas ou na manipulacdo de suas informagdes. Ela

pode ser considerada como o primeiro passo de toda a pesquisa cientifica.

Dado o conceito, entende-se que o presente artigo refere-se a uma pesquisa
bibliografica. Sendo assim, foram consultadas varias literaturas relacionadas ao
tema em estudo, também foram utilizados artigos publicados na internet, que

colaboraram para que esta pesquisa tomasse forma e fosse fundamentada.

Além de bibliografica, a pesquisa tem abordagem qualitativa. Ludke e André (1986,
p.11-13), citando Bogdan e Biklen (1982), discutem o conceito de pesquisa
qualitativa, apresentando cinco caracteristicas basicas que configuram esse tipo de
estudo, tais como: a pesquisa qualitativa tem ambiente natural como sua fonte direta
de dados e o pesquisador como seu principal instrumento, os dados gerados foram
predominantemente descritivos; a preocupacao com o processo do estudo foi muito
maior do que com o produto; o “significado” que as pessoas dao as coisas e a sua
vida foram focos de atencdo especial ao pesquisador; a analise dos dados tendeu a
seguir um processo indutivo. Informado o conceito, conclui-se que o estudo é de
abordagem qualitativa, pois a presente pesquisa teve uma investigacao dos dados
obtidos. A abordagem qualitativa permitiu desenvolver uma melhor compreenséo do

tema abordado.
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A pesquisa também apresenta finalidade explicativa, que de acordo com Vergara
(2006), esta baseada em experimentos, envolvendo hipéteses especulativas e a
definigdo de relagbes causais. Santos (1999) destaca que a finalidade da pesquisa
explicativa consiste na criacdo e explicagdo de determinada teoria sobre um
processo, fendbmeno e/ou fato. Sendo assim, a pesquisa com a finalidade explicativa
teve o objetivo de identificar os fatores que determinaram e contribuiram para o

desenvolvimento do estudo.

Além do levantamento de dados da internet e a fundamentacao tedrica através de
materiais académicos, foi utilizado o site PANROTAS para melhor auxiliar no estudo,
por tratar-se de um ambiente virtual utilizado por profissionais da area de turismo,
com a concentragao de informacdes de acdes praticas, com visdo econdmica, da

atividade turistica.

A PANROTAS Editora é lider no Brasil na produgao de informagdes e conteudo
para o profissional de turismo. A editora atua junto a cadeia produtiva do setor,
empresas aéreas, hotéis, operadoras, agéncias de viagens, locadoras de
automoveis, empresas de cruzeiros, servigos de distribuicdo e reservas, assisténcia
ao viajante, 6rgaos oficiais de turismo, receptivos, empresas de tecnologia, startups,
representantes de destino, entre outros. Esta instituicdo distribui conhecimento e
conteudo especializado por meio de seu portal na web, publicagbes impressas, entre
elas o unico jornal semanal do setor e mais de 15 anuarios com temas especificos.
Realizamos o principal evento do setor, o Forum PANROTAS Tendéncias do
Turismo, que reune anualmente lideres nacionais e internacionais para discutir as

tendéncias e inovagdes do setor.

Para este estudo foram utilizados os materiais disponibilizados na plataforma digital
da PANROTAS. A metodologia aplicada consistiu em comparar informagdes do
referencial tedrico com dados sobre a atual situagdo enfrentada pelas agéncias de
viagens, buscando identificar possibilidades de ag¢des, bem como apresentar a

realidade constatada.

4 RESULTADOS DA PESQUISA
A pandemia da COVID-19 afetou economicamente todos os setores e mais

gravemente o setor de turismo e viagens, pois este, mais do que qualquer outro
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setor da economia, apresenta uma caracteristica de extrema sensibilidade a toda a
alteracao situacional, sendo extremamente retratil a oscilagbes de taxa de cambio,
flutuagbes sazonais da demanda, riscos meteoroldgicos, geoldgicos, convulsdes
sociais, instabilidade politica, terrorismo e riscos epidémicos e pandémicos que
comprometam a saude publica, como o recente surto da COVID-19.

Depois de meses observando queda nas vendas e estagnagdo de mercado, as
consolidadoras comegam a sentir os efeitos da retomada do turismo no pais.
Representantes de consolidadoras informaram o retorno gradual das vendas e
indicios de volta da confianga para viajar, num cenario ainda afetado pela pandemia
do coronavirus. De modo geral, as viagens domésticas de lazer sdo as mais
buscadas e o horizonte ja aponta para uma volta que se fortalece a cada més. E ha
muitas oportunidades no mercado, em destinos que ja reabriram, inclusive
internacionais (FILIP CALIXTO, 2020).

Diante disso, observa-se que a pandemia mudou significativamente a economia de
todos os setores do pais, e o setor do turismo foi um dos mais afetados pela crise.
Contudo, o setor ja tem mostrado uma melhora, assim como ha estudos que
apontam que em breve a area do turismo voltara ao seu normal, mas para que iSso
acontega, € importante que o setor esteja preparado e procure se reinventar da

melhor maneira possivel.

Segundo o portal PANROTAS, um estudo da Travelport, realizado com cinco mil
pessoas dos Estados Unidos, Reino Unido, india, Australia e Nova Zelandia, acaba
de revelar que os viajantes estdo mais propensos a realizar reservas por meio de um
agente de viagens do que antes da crise de COVID-19, com um tergo (33%) deles
prevendo um aumento no uso dos servicos deste profissional. Essa tendéncia foi
particularmente evidente entre os millennials com 44% deles concordando. No geral,
os dois ter¢os (65%) que afirmaram isso, disseram que é porque sentem que 0s
agentes estdo em melhor posi¢ao para fornecer as informagdes mais recentes sobre

seguranga em viagens diante da pandemia do novo coronavirus.*

4 Millennials: A geragéo Y, também chamada geragdo do milénio, geragdo da internet, ou milénicos é
um conceito em Sociologia que se refere a coorte dos nascidos apds o inicio da década de 1980 até,
aproximadamente, o final do século.

Consolidadoras: Podem ser classificadas como distribuidoras de passagens aéreas para as agéncias,
e sobretudo uma fornecedora de crédito para estas empresas.
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Além disso, a maioria dos viajantes estdo prontos para considerar a reserva de
viagens domeésticas e internacionais, mas apenas se as companhias aéreas,
aeroportos, hotéis e locadoras de veiculos implementarem em conjunto medidas de
seguranga diferentes durante a viagem, incluindo passagens aéreas totalmente

flexiveis ou reembolsaveis.

Sendo assim, no ponto de vista do portal PANROTAS, o levantamento constatou
ainda que, em todas as etapas da viagem, é fundamental ter regras de
distanciamento social, uso obrigatério de mascaras faciais e acesso imediato a
alcool gel ou lengos umedecidos, mascaras de protecdo e luvas. No entanto,
segundo o estudo, medidas adicionais ainda precisam ser implementadas pelos
players do setor para restaurar totalmente a confianga dos consumidores. “Nos
ultimos meses, a industria langou muitas iniciativas para apoiar um retorno seguro,
saudavel e responsavel das viagens. Este estudo destaca a importancia dessas
medidas agora para restaurar a confiangca do viajante. No entanto, para a maioria
deles voltar a viajar, o setor precisa trabalhar em conjunto ndo apenas para garantir
que uma ampla gama de medidas de seguranga esteja em vigor durante a viagem,
mas para comunicar coletivamente essas mudancgas, usando canais e tecnologias

de merchandising", diz o CEO da Travelport, Greg Web.

Nesse sentido, € de grande importancia que o setor esteja preparado e ainda
mais responsavel, respeitando todas as normas sanitarias. Além disso, com equipes
treinadas para prestar servicos de forma adequada aos protocolos, por isso é
importante contar com um agente de viagens. Sabe-se que junto a pandemia, surgiu
um novo tipo de turista, aquele que exige garantia de seguranca sanitéaria,
preocupado com as normas de higienizacdo, mais conectado e acima de tudo, mais
responsavel. Isso significa que, profissionais da area do turismo terdo de se

reinventar e procurar solugdes criativas para atender as demandas.

5 CONSIDERAGOES FINAIS
O presente artigo buscou apresentar alguns dados sobre os reflexos da
pandemia do novo coronavirus nas agéncias de viagens do Brasil, pois sabe-se que
o turismo foi um setor da economia bastante afetado pela pandemia do COVID-19.
Contudo, baseado nas analises feitas, acredita-se que em breve o turismo estara

recuperado, por se tratar de um setor flexivel para adaptacgdes.
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E animador encontrar materiais que apresentam perspectivas positivas em
relacdo as atividades turisticas, inclusive demonstrando a valorizagdo de
profissionais como o0 agente de viagens, situagao que leva a interpretagao de que as
agéncias de viagens sdo empresas que ainda permanecerao no mercado.

No entanto, assim que o setor voltar ao normal, entende-se que sera de extrema
necessidade um cuidado maior com as pessoas, portanto, os profissionais da area
do turismo terdo de se adequar as normas sanitarias, além disso, € evidente que
sera 0 momento da area buscar reinventar-se.

Também percebe-se que a tecnologia € um recurso que toma cada vez mais
espaco entre os clientes, inclusive interferindo nas relagdes interpessoais. E preciso
investir no conhecimento tecnoldgico, mas lembrando que o turismo € uma atividade

humana, e como tal, ressaltar a importancia do profissional € fundamental.
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