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Apresentacao e-Tec Brasil

Prezado estudante,

Bem-vindo ao e-Tec Brasil!

Vocé faz parte de uma rede nacional publica de ensino, a Escola Técnica
Aberta do Brasil, instituida pelo Decreto n® 6.301, de 12 de dezembro 2007,
com o objetivo de democratizar o acesso ao ensino técnico publico, na mo-
dalidade a distancia. O programa é resultado de uma parceria entre o Minis-
tério da Educacao, por meio das Secretarias de Educacdo a Distancia (SEED)
e de Educacao Profissional e Tecnoldgica (SETEC), as universidades e escolas
técnicas estaduais e federais.

A educagao a distancia no nosso pais, de dimensdes continentais e grande
diversidade regional e cultural, longe de distanciar, aproxima as pessoas ao
garantir acesso a educacao de qualidade, e promover o fortalecimento da
formacdo de jovens moradores de regides distantes, geograficamente ou
economicamente, dos grandes centros.

O e-Tec Brasil leva os cursos técnicos a locais distantes das instituices de en-
sino e para a periferia das grandes cidades, incentivando os jovens a concluir
o ensino médio. Os cursos sao ofertados pelas instituicdes publicas de ensino
e o atendimento ao estudante é realizado em escolas-polo integrantes das
redes publicas municipais e estaduais.

O Ministério da Educacao, as instituicoes publicas de ensino técnico, seus
servidores técnicos e professores acreditam que uma educacao profissional
qualificada — integradora do ensino médio e educacao técnica, — é capaz de
promover o cidadao com capacidades para produzir, mas também com auto-
nomia diante das diferentes dimensdes da realidade: cultural, social, familiar,
esportiva, politica e ética.

No&s acreditamos em vocé!
Desejamos sucesso na sua formacao profissional!

Ministério da Educacao
Janeiro de 2010

Nosso contato
etecbrasil@mec.gov.br






Indicacao de icones

Os icones sdo elementos gréaficos utilizados para ampliar as formas de
linguagem e facilitar a organizacdo e a leitura hipertextual.

Atencao: indica pontos de maior relevancia no texto.

Saiba mais: oferece novas informacdes que enriquecem o
assunto ou “curiosidades” e noticias recentes relacionadas ao
tema estudado.

Glossario: indica a definicdo de um termo, palavra ou expressao
utilizada no texto.

Midias integradas: sempre que se desejar que os estudantes
desenvolvam atividades empregando diferentes midias: videos,
filmes, jornais, ambiente AVEA e outras.

Atividades de aprendizagem: apresenta atividades em
diferentes niveis de aprendizagem para que o estudante possa
realiza-las e conferir o seu dominio do tema estudado.
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Palavra do professor-autor

Caro Aluno,

Neste médulo faremos uma viagem pelo universo do turismo. Nosso roteiro
inclui visitas aos pontos estratégicos e importantes para compreendermos a
relacdo existente entre o Turismo e Eventos. Passaremos pela hospitalidade,
com toda a sua receptividade e atencdo. Iremos nos encantar com as pecu-
liaridades da Cadeia Produtiva do Turismo e com a diversidade dos segmen-
tos advindos desta area. Conheceremos o perfil do profissional em eventos,
seguindo pelo Lazer e suas particularidades. Finalizaremos nossa viagem co-
nhecendo a magnitude das agéncias de viagem, desfrutando cada um dos
procedimentos desde as atividades basicas até os servicos mais sofisticados.

Desejo que vocé nao sé aprecie, mas também que tire 0 maximo proveito
de todos os atrativos oferecidos nesta viagem. Ouso afirmar que esta sera
a primeira de muitas outras viagens que vocé ainda fara, buscando o seu
aperfeicoamento profissional e pessoal.

Ultima chamada para o embarque!!! Boa viagem!!!

Ticket de embarque
Fonte: www.sxc.hu

Professora Andressa Alves Watanabe
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Aula 1 - Introducao ao turismo

Nesta primeira aula abordaremos a histéria do turismo e seus
conceitos, enfocando desde as primeiras viagens até o desen-
volvimento da atividade nos dias de hoje. O turismo é um dos
setores da economia que mais cresce, e hoje, de acordo com os
dados do Plano Nacional de Turismo, ja é o quinto principal pro-
duto na geracao de divisas em moeda estrangeira para o Brasil,
disputando a quarta posicao com a exportacao de automoveis.

1.1 Histodria das viagens e do turismo
Encontramos registros sobre viagens desde o inicio da histéria da humanida-
de. Em uma visao religiosa, a primeira viagem descrita teve como motivacao
o castigo, com a expulsdo de Adao e Eva do paraiso, conforme registros da
Biblia. A partir disso, o ser humano pareceu estar condenado a viajar por
toda a sua existéncia, até finalmente retornar ao paraiso.

Figura 1.1: Nuvens
Fonte: www.sxc.hu

Curiosidade

A palavra turismo vem do inglés tourism, termo originario do francés tou-
risme. O vocabulo “tour” de origem francesa, deriva do latim ‘tornare’ e
do grego ‘tornos’, ambos significando giro, ou seja, “volta”.

ApOs essa primeira viagem, comeca a dialética de partida e retorno. A pri-

meira grande viagem da histéria, também retratada na Biblia, foi a de Moisés
conduzindo o povo de Israel do Egito até a Terra Prometida.

13



Os sumérios, considerados

a civilizacao mais antiga da
humanidade, localizavam-se

na parte sul da Mesopotamia,
posicionada entre os rios Tigre e
Eufrates, terrenos conhecidos por
sua fertilidade.

(Fonte: www.wikipedia.com).

Outras viagens foram retratadas em diversas religides e culturas, como a
viagem de Jasao, herdi grego mitoldgico, e os Argonautas em busca do
Tosao de Ouro, e a viagem de Sidarta Gautama, o Buda, para encontrar a
iluminacéo.

Saindo da visao mistica e religiosa, o ser humano sempre se deslocou de uma
local para o outro. Nos primérdios da histéria, sua motivagao era a busca por
alimentos e protecao, seguindo seu instinto natural de sobrevivéncia.

Um grande marco para o desenvolvimento das viagens foi a invencao da
roda pelos sumérios, uma vez que a mesma alavancou o desenvolvimento
dos transportes, facilitando o deslocamento.

As grandes civilizacdes de Grécia e Roma merecem destaque no que diz res-
peito ao desenvolvimento das viagens. Por possuirem uma visao planejada,
construiram obras de infraestrutura viaria que permanecem até hoje, desa-
fiando o tempo e conduzindo milhares de viajantes.

1.1.1 Grécia

Tendo o mar como principal elemento para
a movimentacao de pessoas e produtos, a
Grécia possuia uma boa infraestrutura por-
tuaria. Por exemplo, o Porto de Pireus, com
seus atracadouros e diques secos, locais para
embarque e desembarque, carga e descarga,

Figura 1.2: Barco
além de armazém para guardar os produtos.  Fonte: http://3.bp.blogspot.com

Embora sua principal rota de deslocamento se desse pelo mar, também era
possivel realizar viagens a pé, a cavalo ou em carrocas puxadas por animais
pelo interior do pais, uma vez que este possufa infraestrutura viaria.

A principal motivacao para as viagens eram de ordem religiosa e de saude.

A cidade de Olimpia era considerada um dos maiores santuarios dedica-
dos a Zeus e a varias outras divindades. Nesta cidade, a cada quatro anos,
realizava-se um grande evento, que consistia em jogos dedicados a honra de
Zeus. Milhares de gregos, vindos das mais variadas localidades, deslocavam-
-se para Olimpia a fim de assistir ou participar destes jogos, que ficaram
conhecidos como Jogos Olimpicos.



A facilidade de comunicacao, uma vez que a lingua grega era conhecida em
toda a regido mediterranea, e o sistema de troca de moedas, que eliminava
a necessidade de grande carga de produtos para troca, foram as duas prin-
cipais razdes para o desenvolvimento das viagens na Grécia.

1.1.2 Roma

Ao contrario da Grécia, a principal via de
deslocamento de pessoas e produtos era o
sistema viario. Roma possuia excelente infra-
estrutura viaria, com estradas pavimentadas,
pontes e viadutos que garantiam um deslo-
camento eficiente.

Figura 1.3: Carroca
Fonte: www.sxc.hu

A Pax Romana teve papel fundamental para o desenvolvimento das via-
gens. Sem precedentes na histéria mundial, o Império Romano teve dois
séculos de paz. Como ndo havia fronteiras hostis entre o Muro de Adriano
até o Rio Eufrates, foi possivel realizar viagens tranquilamente por todo o
império.

Assim como na Grécia, Roma possuia a facilidade de comunicacao e troca
de moedas. Além disso, o surgimento de uma “classe média” com recursos
financeiros para viajar, com meios de transporte e estradas excelentes, com
um sistema legal que garantia a seguranca do viajante auxiliaram no desen-
volvimento das viagens.

Curiosidade

Vocé sabia que os viajantes da antiguidade, principalmente gregos, faziam
guestao de realizar um “roteiro turistico” pelas sete maravilhas?

Sao elas:

1. Estatua de Zeus, em Olimpia

2. Colosso de Rodes

3. Templo de Artémis, em Efeso
4. Mausoléu de Halicarnassus

5. Farol de Alexandria

6. Piramides de Gizé

7. Jardins Suspensos, na Babilonia.

Pax Romana

Expresséo latina que significa
“paz romana”. Longo periodo de
relativa paz, gerado com armas
e autoritarismo. (experimentado
pelo Império Romano.) Iniciou
quando Augusto, em 29 a.C,
declarou o fim das guerras civis
e durou até o ano da morte

de Marco Aurélio, em 180 d.C.
(Fonte: Wikipedia, 2012b).
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Para conhecer um dos grandes
nomes da historia, que realizou
uma das maiores viagens
pelo Oriente, assista ao filme
Marco Polo (2007) que aborda
a viagem realizada por este
desbravador para o Oriente.
Observe as dificuldades
encontradas na realizacao
das viagens no passado e as
diferencas culturais
enfrentadas por ele.

Passando para a Idade Média, houve a diminuicao das viagens por um gran-
de periodo, caracterizado pela fixacdo do homem a terra. Outro motivo para
a diminuicao das viagens foram os conflitos existentes entre os feudos.

Com a diminuicao dos conflitos, as viagens voltam a crescer, mas por moti-
vacao religiosa. Neste periodo, a Igreja Catélica comecou a construir novas
catedrais que se tornaram atrativos turisticos visitados até hoje. Os principais
destinos de viagens eram Jerusalém, para ver a Basilica do Santo Sepulcro;
Roma, para a Sede da Igreja Catdlica, e o Caminho de Santiago de Com-
postela, até a Catedral de Santiago de Compostela, onde se acredita estar o
resto mortal do Apostolo Sao Tiago.

No Renascentismo, a motivacao religiosa da espaco para a motivacao cul-
tural, uma vez que o desenvolvimento cientifico e artistico vem com toda
forca, financiado por uma classe rica, mais conhecida como mecenas. As
viagens passaram a ser uma grande oportunidade para ampliar os conheci-
mentos, aprender novos idiomas e outras culturas.

Na Inglaterra, os jovens estudantes da nobreza, e logo apds da alta bur-
guesia, realizavam uma viagem educacional, para os paises de maior fonte
cultural, com o intuito de ampliar seus conhecimentos sobre o mundo. Essa
viagem ficou conhecida como Grand Tour, onde esses jovens eram manda-
dos para outros paises, acompanhados de tutores ou professores para com-
plementar a sua formacao.

Essa época também se destacou pelas grandes navegacoes, ou seja, grandes
viagens maritimas de cunho comercial e exploratério.

A partir de meados do século XIX, logo apés a Revolucao Industrial, com
a invencao dos motores a vapor, consolidou-se uma burguesia com tempo
livre e dinheiro para viajar. Com o advento das ferrovias, juntamente com
o desenvolvimento de navios a vapor cada vez mais rapidos, comeca a se-
gunda etapa do desenvolvimento do turismo, uma vez que as inovacoes
tecnoldgicas nos meios de transporte possibilitaram deslocamentos maiores
em periodos de tempo menores.

O turismo, como atividade econémica organizada, inicia com o primeiro
fretamento de trem realizado por Thomas Cook, organizando a primeira
viagem coletiva da histéria.



Vocé percebeu como na histéria do desenvolvimento do turismo se da de
acordo com o desenvolvimento dos transportes?

1.1.4 Brasil

No Brasil, as viagens internacionais comecaram com a instalacao das Capita-
nias Hereditarias e do Governo Geral, uma vez que eram necessarias as via-
gens entre a metropole (Portugal) e a colénia (Brasil) para a realizacao de ne-
gdcios e o intercambio de estudos para os filhos de familias mais abastadas.

Datas e fatos importantes no Brasil:

e 1885 —Inaugurado o Trem do Corcovado — 1° atrativo turistico a rece-
ber infraestrutura.

* 1908 - Inaugurado o Hotel avenida, com 200 quartos.

* 1927 —Inicio das operacdes da Lufthansa com a Condor Syndic, que
posteriormente se tornariam a VARIG e a PanAir.

e 1968 — Instituida a regulacao do Turismo com o Conselho Nacional de
Turismo (CNTUR), o Fundo Geral do Turismo (FUNGETUR) e o
Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR).

1.2 Conceitos sobre turismo

Agora que ja conhecemos a histéria das viagens e, consequentemente, do
turismo como atividade econémica. Vamos conhecer um pouco sobre o es-
tudo desta atividade enquanto ciéncia social aplicada.

O turismo, conforme foi se desenvolvendo, também passou a ser estudado
e, a partir dai, recebeu diversos conceitos e definicoes, de acordo com a rea-
lidade social, politica e econémica em que se davam esses estudos.

Segundo a pesquisadora Margarita Barreto, a primeira definicdo sobre turis-
mo, surgiu em 1911, quando o economista austriaco Hermann Von Schul-
lern Zi Schattenhofen definiu como “turismo é 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 munici-
pio, pais ou estado”.



A definicao adotada pela Associacdo Internacional de Especialistas na Cién-
cia do Turismo (AIEST) foi a de Walter Hunziker e Kurt Krapf, datada de
1942, que define o turismo como

conjunto das relacoes e dos fendémenos 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. (HUNZIKER e KRAPT, 1942).

A Organizacdao Mundial do Turismo (OMT), considerando todos os estudos
ja realizados, definiu assim:

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. (OMT, 2001).
Para esclarecer, a OMT também definiu o que seria o entorno habitual:

O entorno habitual de uma pessoa consiste em certa area que circunda
sua residéncia mais todos aqueles lugares que visita frequentemente.
(OMT, 1995 apud OMT, 2001).

Algumas pessoas, na maioria leiga, compreendem o turismo como “indus-
tria sem chaminés”, contudo, trata-se de algo muito mais complexo, uma
vez que nao diz respeito a fabricacao e venda de algo tangivel, algum objeto
gue, caso nao esteja de acordo com o esperado, possa ser devolvido ou con-
sertado. O turismo trabalha com o intangivel, ou seja, vende-se a experiéncia
de viagem, a expectativa, o sonho.

Se uma pessoa compra um aparelho eletrénico que vem com defeito de
fabrica, ela pode devolvé-lo ou solicitar a substituicao por outro aparelho.
Mas, se compra uma viagem que ndo atende ao esperado, infelizmente
ndo tem como devolver a viagem, nem como solicitar a troca por outra
viagem.

Hoje, com as novas tecnologias, o desenvolvimento dos transportes e a faci-
lidade de acesso as informacdes e a compra de viagens, a atividade turistica
vem crescendo a cada dia. O diferencial para os diversos segmentos de mer-
cado envolvidos na atividade turistica esta na qualidade do atendimento, ou
seja, no atendimento das expectativas. Nesse sentido, a atividade turistica



deve acontecer de forma planejada, de modo a realizar o “sonho” de quem
vivencia a experiéncia do turismo.

Curiosidade
Principais entidades ligadas ao turismo:

Agéncia Nacional Aviagao Civil (www.anac.gov.br)

Associacdo Brasileira Agéncias de Viagens (www.abav.com.br)
Associacdo Brasileira Bacharel em Turismo (www.abbtur.org.br)
Associacao Brasileira Bares e Restaurantes (www.abrasel.com.br)
Associacao Brasileira Empresas de Ecoturismo e Turismo de Aventura
(www.abeta.com.br)

Associacdo Brasileira Guias de Turismo (www.abgtur.tur.br)
Associacao Brasileira IndUstria de Hotéis (www.abih.com.br)
Associacdo Brasileira Jornalistas de Turismo (www.abrajet.com.br)
Associacao Brasileira Locadoras Automoveis (www.abla.com.br)
Associacdo Brasileira Operadoras Turismo (www.braztoa.com.br)
Associacdo Brasileira Representacdo Empresas Maritimas (www.abremar.
com.br)

Associacao Brasileira Turismo Rural (www.abtr.com.br)

Confederacao Brasileira Convention e Visitors (www.fbcevb.com.br)
Confederacao Nacional do Turismo (www.cntur.com.br)

Federacdo Nacional de Turismo (www.fenactur.com.br)

Forum de Operadores Hoteleiros Brasil (www.fohb.com.br)

IATA — International Air TranspAssoc (www.iata.org.br)

IBT — Instituto Brasileiro de Turismélogos (www.turismologos.org.br)
MTUR — Ministério do Turismo (www.turismo.gov.br)

Organizacao Mundial do Turismo (www.world-tourism.org)
Sindicato Nacional de Empresas Aeroviarias (www.snea.com.br)

Acesse os sites acima para conhecer mais sobre o turismo, e a respon-
sabilidade de cada um destes 6rgaos ligados a atividade turistica.

Resumo

Nesta aula vocé aprendeu sobre o surgimento das viagens e do turismo,
compreendeu a relacdo entre o turismo e o desenvolvimento dos transpor-
tes. Também estudou os diferentes momentos histéricos e as diferentes mo-
tivacoes de viagens, além de conhecer os diversos conceitos sobre turismo e
0 gue ele representa enquanto atividade social e econémica.

Com base no artigo escrito por
Darci Waechter Junior, intitulado
Perfil, preferéncias e motivacoes
da terceira idade em relacdo a
viagens e lazer, leia o capitulo
2, e confronte sua experiéncia
de vida com as ideias do autor.
Disponivel em: http://www.
revistaturismo.com.br/artigos/
pref-3idade.html.




B Atividades de aprendizagem
' 1. Vocé ja deve ter realizado alguma viagem durante a sua vida. Qual foi a
motivacao da sua viagem? Que tipo de transporte vocé utilizou?

2. Quais as semelhancas entre a hospitalidade doméstica e a comercial?

20 Agenciamento Turistico e Hospitalidade



Aula 2 - Introducao a hospitalidade

Nesta aula abordaremos a histéria da hospitalidade e seus con-
ceitos, enfocando sua estreita relacdéo com o desenvolvimento
das viagens e do turismo. A hospitalidade é fundamental para o
turismo e esta presente em todos os segmentos que compde a
atividade turistica.

Mas, afinal, o que é hospitalidade?

2.1 Conceitos de hospitalidade

Vocé certamente ja recebeu algum amigo ou parente em sua casa. Quando
os recebeu, procurou deixa-los confortaveis e acolhidos, serviu um cafezi-
nho, uma agua, ou até mesmo um lanchinho ou refeicdo. Essa acolhida, a
busca em proporcionar conforto, em atender bem, refere-se ao que chama-
mos de hospitalidade.

Se ja hospedou ou recebeu alguém em sua casa, ou recepcionou
algum visitante em sua cidade, entao, vocé ja praticou a hospitali-
dade!

Nesse sentido, hospitalidade é o ato humano de recepcionar, hospedar, ali-
mentar e entreter pessoas que estdo temporariamente deslocadas de seu
entorno habitual, seja no contexto doméstico, publico ou profissional.

Além da definicdo anterior, existem muitas outras definicdes e conceitos a
respeito do que vem a ser hospitalidade.

Alguns autores definem a hospitalidade como o encontro entre pessoas e a
atitude de cordialidade e acolhimento entre elas. Outros seguem para um
pensamento mais utépico, definindo a hospitalidade como algo ligado a
alma, ao amor incondicional, sem preconceitos, nem restricoes.

Embora existam diversas opinides a respeito do que seria a hospitalidade,

todas elas chegam a um ponto comum: A hospitalidade esta relacionada a
cordialidade, ao bem receber, ao bom atendimento.
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Hospitalidade

Deriva da palavra francesa
hospice que significa “dar ajuda/
abrigo aos viajantes”.



Proxenos

Era o titulo honorifico que os
Estados gregos concediam a
estrangeiros, por vezes a outros
Estados, em reconhecimento de
servicos prestados. Magistrado
ou cidaddo que, em certas
cidades, era encarregado de
receber em nome do Estado

o0s embaixadores, 0s hospedes
publicos ou os estrangeiros
notaveis. Hospede publico.

1. Muitos monumentos da
antiguidade exibiam o nome

de viajantes ou marcas riscadas
nas pedras, como prova de que
0s mesmos estiveram ali. Veja
que, desde a antiguidade, muitos
viajantes tinham o péssimo habito
de depredar o local visitado,
assim como as atuais pichacdes
encontradas por todo o mundo.
2. Vocé sabia?

Na Biblia, capitulo 18, versiculos
1 ao 8, temos um exemplo
tipico de hospitalidade dada
por Abrado a trés homens que
apareceram em sua tenda.

Vale a pena ler!

2.2 Histéria da hospitalidade

A hospitalidade surgiu em decorréncia do desenvolvimento das viagens.

J& no ano 3000 a.C. os comerciantes sumérios
realizavam viagens de uma regiao a outra para
vender grados e outros produtos. Esses viajantes
necessitavam de abrigo, comida e bebida e, per-
cebendo isso, algumas pessoas com visao empre-
endedora, encontraram maneiras de satisfazer
tais necessidades. A qualidade dos servicos de
hospitalidade variava conforme os valores pagos
e a localizacado dos estabelecimentos.

Assim como na histéria das viagens e do turismo, Grécia e Roma merecem
destaque.

2.2.1 Grécia

Na Grécia, a hospitalidade era praticada por todos os cidadaos e era base-
ada em um preceito divino. Acreditava-se que os estrangeiros e viajantes
eram protegidos por Zeus Xénios, ou Zeus Viajante. Assim, praticar a hos-
pitalidade era um ato honroso e uma obrigatoriedade em receber bem os
viajantes.

Todo cidadao grego que recebia um viajante, antes mesmo de perguntar seu
nome ou de onde vinha, deveria dar de beber ao seu héspede, oferecer sal
e lavar-lhe os pés.

A Grécia também foi pioneira no que diz respeito a hospitalidade publica. O
Estado designava alguns cidadaos, chamados de “proxenos”, para receber
todos os estrangeiros, dando-lhes orientacdo e, em casos de necessidade,
ajuda-los a retornar a sua cidade de origem.

2.2.2 Roma

Roma teve uma influéncia singular na hospitalidade, uma vez que seu ex-
celente sistema viario facilitava os deslocamentos, também impulsionou o
surgimento de hotéis, restaurantes e lavatorios. Além disso, muitos cidadaos
eram suficientemente ricos para realizar viagens de lazer.
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Curiosidade

As primeiras regulamentacdes conhecidas da industria sao encontradas no
Cdédigo de Hamurabi. Durante o governo de Hamurabi no Antigo Império
Babilénico, de 1792 a 1750 a.C, ele desenvolveu o que foi considerado
um sabio e justo “cédigo de leis”. O codigo obrigava os proprietarios de
tavernas a denunciar qualquer héspede que planejasse um crime; proibia
adicionar agua as bebidas ou enganar quanto a dose servida. A punicao
para esses “crimes” era a morte por afogamento’.

Na época do Império Romano, as normas tinham evoluido. Por exemplo,
a mulher de um dono de hospedaria nao podia ser punida por desobede-
cer as leis contra adultério; os donos de hospedaria nao podiam servir ao
exército porque o exército era um servico nobre; e os donos de hospedaria
nao podiam ter a guarda de criancas menores de idade2.

Algumas vezes, as regras eram instituidas pelos donos de tavernas. No
século XVI, na Inglaterra, nao era permitido: (a) mais de cinco pessoas na
mesma cama; (b) deitar de botas na cama; (c) acolher nenhum amolador
ou construtor de laminas; (d) a presenca de cachorros na cozinha, e os
tocadores de realejo tinham de dormir nos sanitarios3.

Apesar de algumas normas parecerem absurdas, as primeiras regulamen-
tacoes ajudaram no desenvolvimento da industria e algumas permanecem
até os dias de hoje.

1. FIREBAUGH, W.C. The Inns of Greece and Rome: and a History of Hospitality forn the Dawn Fo Time to the Middle
Ages. Chicago, F. M. Morris Company, 1923.

2. FIREBAUGH, W.C. Inns of Greece and Rome.
3. BRAUDEL, Fernand. The Structures of Everyday Life. Volume 1. Nova York, Harper & Row, 1982.

Fonte: CHON, K. S. Hospitalidade: conceitos e aplicagdes. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.

2.2.3 Idade Média

Passando para a I[dade Média, houve a diminuicdo das viagens e, por conse-
qguéncia, hotéis, restaurantes e outros estabelecimentos que ofereciam ser-
vicos de hospitalidade praticamente deixaram de existir. Como as poucas
viagens realizadas neste periodo tinham motivacao religiosa, quem manteve
alguns servicos de hospitalidade foi a Igreja Catdlica, que oferecia aos pere-
grinos um local para comer e dormir. Com a diminuicdo dos conflitos entre
os feudos e o aumento das viagens, voltam a surgir estabelecimentos parti-
culares de hospedagem.



Intangivel
Aquilo que ndo se
pode tocar.

Um grande marco, que transforma a hospedagem em uma atividade co-
mercial se d& quando um grupo de italianos, donos de hospedarias, se
junta em 1282 para formar a primeira corporacdo hoteleira da histéria.
Com o desenvolvimento das viagens, os estabelecimentos que ofereciam
servicos de hospitalidade foram se expandindo e aprimorando a qualidade
de seus produtos.

Assim como o turismo, a hospitalidade trabalha com o intangivel, uma
vez que se refere a prestacdo de servico. Nao podemos levar para casa
o bom atendimento recebido. Nao podemos guardar a cordialidade que
desfrutamos.

Hoje, qualidade da hospitalidade oferecida é fator determinante para o su-
cesso ou fracasso de qualquer negécio, seja ele relacionado ao turismo ou
nao. A qualidade na prestacao dos servicos, o atendimento da expectativa
do cliente e a superacao desta sao os diferenciais entre tantas opcdes de
empreendimentos disponiveis no mercado.

Devemos observar que algumas atitudes consideradas cordiais para nés, po-
dem ser consideradas rudes em algumas culturas. Assim, devemos conhecer
a cultura de quem recebemos para ndo cometer nenhuma falta de gentileza,
comprometendo a qualidade da hospitalidade oferecida.

Resumo

Nesta aula vocé aprendeu o que é hospitalidade, conheceu sua evolucdo
através da historia, e a relacao dela com o turismo. Também pdde refletir so-
bre os constantes avancos em relacdo a exigéncia de qualidade nos servicos
de hospitalidade através dos tempos.

Atividades de aprendizagem
Vocé ja vivenciou situacdes em sua vida cotidiana em que pode desfrutar
da hospitalidade? Vocé ficou satisfeito com a hospitalidade recebida?
Comente.



2. Como vocé definiria hospitalidade?

Anotacoes
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Aula 3 — Aspectos da hospitalidade
doméstica

J& conhecemos um pouco sobre a histéria da hospitalidade, seus
conceitos e sua estreita relacdo com o desenvolvimento das via-
gens e do turismo. Complementando esses conteldos, nesta aula
conheceremos alguns aspectos relacionados a hospitalidade.

3.1 Receber, alimentar, hospedar e entreter
A hospitalidade doméstica abrange todo o ato de recepcionar, hospedar,
alimentar e entreter pessoas que estao temporariamente deslocadas de seu
entorno habitual. Mas, por que é dada tanta importancia na hospitalidade
doméstica? Nao seria melhor falarmos do enfoque profissional?

A importancia de se conhecer a hospitalidade doméstica esta no fato de ser
a que envolve a maior complexidade em relacao aos ritos e significados. De
modo geral, a hospitalidade doméstica envolve os quatro fatores da hospitali-
dade simultaneamente (recepcionar, hospedar, alimentar e entreter), que
sao a base para a compreensao de como se da a pratica da hospitalidade.

Quando vocé recebe uma visita em casa, o acolhimento da pessoa que esta
a sua porta é uma forma de praticar a hospitalidade. No ato de recepcio-
nar, ou seja, no receber as pessoas em casa, seja de forma intencional ou
apenas casual, ha de se considerar diversas normas e regras sociais tanto
do anfitriao quanto do convidado. Vale lembrar que o ato de receber é
um ritual da vida privada e que cada pessoa traz consigo suas crencas e
costumes, as quais devem ser consideradas e respeitadas.

Figura 3.1: Hospitalidade caseira - Caminho do Vi-
nho, em Sao José dos Pinhais, no PR
Fonte:http://s.glbimg.com
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Anfitrido

E aquele que custeia os gastos
da refeicao, que recebe convivas
a sua mesa; aquele que hospeda
pessoas de suas relacdes;

dono da casa.



Nao servir:

carnes, embutidos e derivados
de porco, assim como frutos do
mar, para pessoas da religido
judaica. Para eles, este tipo de
alimento é considerado impuro.
alimentos de origem animal
para pessoas vegans. Para eles,
s6 é permitida a ingestdo de
origem vegetal.

E a hospedagem? Vocé ja hospedou alguém em sua casa? Todos os cuidados
tomados para tornar a hospedagem confortavel para seu hospede, a oferta
de um teto, da seguranca de um abrigo para dormir, sdo formas de demons-
trar calor humano e, consequentemente, praticar a hospitalidade.

Vocé ja recebeu sua visita e ja a acomodou de forma confortavel. Qual é sua
proxima atitude? Geralmente, oferecemos algo para beber ou para comer,
certo? Para muitas culturas, o ato de oferecer alimento é fator determinante
e que concretiza a hospitalidade.

A alimentacao é um dos fatores mais complexos da hospitalidade, conside-
rando que cada pessoa tem um gosto diferente para os alimentos, assim
como costumes, restricdes, entre outros. Cabe ao anfitrido obter essas infor-
macoes para ndo comprometer toda a hospitalidade oferecida.

J& recebemos, acomodamos e alimentamos nosso hospede. O que mais po-
demos fazer para tornar esta visita uma experiéncia agradavel? Cabe ao
anfitrido entreter seu visitante, proporcionando momentos agradaveis e
marcantes a0 mesmo, para que a experiéncia da visita seja algo Unico e
inesquecivel.

Assim, a hospitalidade doméstica se da no cotidiano, nas atitudes que ocor-
rem no ambiente doméstico, na atencdo que damos as pessoas que Nos
rodeiam, que chegam e vao tanto presencial como virtualmente.

Agora vocé deve estar se perguntando: é sé isso? Hospitalidade é sé receber
as pessoas em casa, oferecer um cafezinho e contar umas piadinhas para
alegrar o ambiente? Com certeza nao.

A partir do momento em gque se compreende como se da a hospitalidade do-
méstica, podemos compreender também as outras esferas da hospitalidade.

Curiosidade

Hospitalidade doméstica — historicamente refere-se ao ato de receber
em casa.

Hospitalidade publica — acontece em decorréncia do direito de ir e vir.
E a interacdo humana no cotidiano, entre visitantes e visitados em uma
determinada localidade, seja cidade, estado, pais.



Hospitalidade comercial — acontece em fun¢ao do surgimento do turis-
mo moderno e esta relacionada a hotelaria e alimentacéao.

Hospitalidade virtual — com o desenvolvimento tecnoldgico, observa-
-se caracteristicas especificas da hospitalidade no ambiente virtual, onde
emissor e receptor da mensagem sao respectivamente anfitrido e visitan-
te, e compreende todas as consequéncias desta relacao.

3.2 Hospitalidade publica, comercial e
virtual

Vamos conhecer agora como se da o ato de receber, hospedar, alimentar e

entreter na hospitalidade publica, comercial e virtual.

3.2.1 Hospitalidade publica

O ato de recepcionar o visitante se da em espacos e érgaos publicos de livre
acesso, tais como pracas, parque publicos, etc. A alimentacao se da na gas-
tronomia local. E quando o visitante consome alimentos da culinéria local,
seja em restaurantes, feiras gastrondmicas etc.

Da mesma forma, a hospedagem é aquela proporcionada pela cidade ou
palis visitado, seja por meio de hotéis, pousadas, hospedarias, albergues,
ou até mesmo casa de parentes e amigos. O entretenimento acontece nos
espacos publicos voltados ao lazer e aos eventos.

3.2.2 Hospitalidade comercial

O ato de recepcionar se da por profissionais de recepcao. £ quando a pessoa
é recepcionada pela comissao de recepcao, ou ainda por algum funcionario
ao chegar a um teatro, restaurante, evento, entre outros.

A hospedagem acontece no pernoite do visitante nos mais diversos meios
seja em hotéis, pousadas, hospedarias, hospitais e casas de saude. E o entre-
tenimento acontece na participacao do visitante em eventos, espetaculos e
em espacos privados de lazer, tais como clubes etc.

3.2.3 Hospitalidade virtual

A recepcao se da pela etiqueta praticada ao receber uma mensagem por
meio eletronico. A alimentacao se da pela gastronomia eletrénica, ou seja,
por cardapios eletrénicos, sites de receitas etc. A hospedagem virtual se da
nos sites e nos hospedeiros de sites, e o entretenimento acontece por meio
do acesso a jogos e outros sites com atividades de lazer.

Figura 3.2: Computador
Fonte: http://www.sxc.hu/
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Assista ao video Hospitalidade,
disponivel em http://
www.youtube.com/
watch?v=xlyWipRGQoo, que
fala sobre a hospitalidade
brasileira. Observe as
caracteristicas de como receber
bem e com responsabilidade.

=V

Para que aconteca a atividade turistica, & necessario que ocorram os de ser-
vicos de recepcao, servicos de alimentos e bebidas, servicos de hospedagem
e servicos de recreacao, ou seja, precisa-se da hospitalidade.

3.3 Hospitalidade voltada ao turismo

Assim como na hospitalidade doméstica, a hospitalidade voltada ao turismo
é bastante complexa, uma vez que sao oferecidos aos turistas produtos com
servicos personalizados, que envolvem as quatro esferas da hospitalidade,
relacionados a viagem:

A atividade turistica envolve a hospitalidade virtual, quando entra em
contato com o cliente por meio de sites de divulgacao, e-mails enviados
pelas agéncias de viagem, quando alguém compra algum servico turisti-
co pela internet.

Também envolve a hospitalidade publica, pois os turistas ou visitantes
entrardo em contato com espacos e érgaos publicos durante a viagem.

A hospitalidade comercial se dd desde 0 momento do primeiro conta-
to com a agéncia de viagem, ou da empresa onde se compra 0s Servicos
turisticos a serem utilizados durante a viagem.

E, por fim, a hospitalidade doméstica se da por meio do contato com
pessoas que oferecerdo a hospitalidade no contato direto com o visitante
(sem ser virtual), sem qualquer intencao de fim lucrativo (comercial) ou
de promocao da imagem (publica).

Resumo

Nesta aula vocé aprendeu sobre os aspectos da hospitalidade doméstica,
conheceu as caracteristicas da hospitalidade doméstica, publica, comercial
e virtual, estudou a relacdo entre as quatro formas de hospitalidade, e com-
preendeu a relacao entre elas e o turismo.

Atividades de aprendizagem
Com base em uma das viagens realizadas, diferencie os tipos de hospita-
lidade que recebeu?



2. Ahospitalidade comercial recebida satisfez as suas necessidades e expec-
tativas? Comente.

3. Qual tipo de hospitalidade vocé mais utiliza no seu dia a dia? Exempli-
fique.
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Aula 4 - A hospitalidade como ponto
motivador de atracao

Como ja vimos nas aulas anteriores, a hospitalidade esta direta-
mente ligada as viagens e ao turismo. Assim, continuando nossa
viagem pelo conhecimento, nesta aula vamos conhecer a hospi-
talidade como ponto motivador.

Vocé ja comprou algum servico turistico? Ja reservou um hotel? Comprou
uma passagem de dnibus, avido ou trem? O que diferencia o servico ofereci-
do por uma determinada agéncia de viagens de outra qualquer?

Se duas empresas oferecem exatamente o mesmo produto, na verdade,
o que vai diferenciar uma da outra, sendo também fator determinante na
escolha do cliente, sera a hospitalidade. A forma de atendimento, o trata-
mento dado ao cliente sdo fatores que determinam a escolha por uma ou
outra empresa.

A hospitalidade é o meio utilizado para promover o relacionamento entre
fornecedores/vendedores de produtos e servicos e seus clientes. E por meio
da hospitalidade que dois completos estranhos (contratante e contratado)
estabelecem um relacionamento que podera resultar em um bom ou mau
negaocio.

A atividade turistica, assim como todas as demais atividades que trabalham
basicamente com a venda de servicos, depende da hospitalidade para seu
sucesso. Com a facilidade de acesso a informacédo e o crescimento cons-
tante da oferta de produtos e servicos, a hospitalidade tem se destacado
como ponto motivador de atracao. Ela se da por meio da troca entre visi-
tante e visitado, entre fornecedor e cliente. Assim, faz-se necessario con-
siderar nao somente o que é trocado entre ambos, mas também o local
onde se da esta troca.

Nos servicos oferecidos e negociados, utilizando as novas tecnologias, tais
como agéncias de turismo virtuais, a compra de passagens pela internet nos
leva a pensar: como se da a hospitalidade para essas empresas onde nao se
tem um contato direto com o cliente?
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Layout

(palavra inglesa)

Plano; arranjo; equipamento;
condicdes; situacao.

Artes gréficas: Plano de trabalho
tipografico que prevé os tipos,
medidas, ilustracGes etc., da
composicao.

(em portugués: leiaute.)

A hospitalidade virtual ocorre primeiramente na recepcao do visitante por
meio do site. O layout, as cores, as informacdes contidas na tela inicial do
site tém o papel de recepcionar o visitante. A partir desta recepcao, cabe aos
conteldos, a facilidade de acesso ao servico desejado, a descricdo detalhada
do bem ou servico oferecido, e aos valores a serem cobrados (hospedar,
alimentar e entreter) o mesmo durante a transacado comercial.

Vocé ja realizou alguma compra pela internet? O que motivou a sua escolha
para comprar por este determinado site? Certamente, além do preco mais
atrativo, vocé considerou a qualidade da informacao do produto ou servico a
ser adquirido. Afinal, qual a vantagem de possuir um bom preco se o cliente
nao sabe o que esta comprando?

O primeiro contato, ou seja, a recepcao dada ao cliente é fundamental para
a avaliacdo da qualidade dos bens e servicos oferecidos. Mas sera que so-
mente uma boa recepcdo e um bom servico sdo o suficiente para satisfazer
as necessidades dos clientes?

Hoje, para que uma determinada localidade turistica, um empreendimen-
to turistico, ou um evento tenha sucesso é preciso buscar a exceléncia dos
servicos prestados. Contudo, ndo se pode limitar a apenas bons servicos; é
necessario que haja boa infraestrutura basica, tendo em vista que as condi-
¢oes higiene e seguranca, assim como a sinalizacao dos destinos sao funda-
mentais para que a atividade ocorra.

Na aula anterior comentamos sobre a hospitalidade voltada aos servicos tu-
risticos envolver as quatro esferas da hospitalidade.

Até agora falamos da hospitalidade comercial e da virtual, mas ndo podemos
esquecer que a hospitalidade doméstica e publica também estdao envolvidas
neste processo e que influenciam diretamente na experiéncia vivida pelo
visitante.

A recepcao que o visitante recebe da comunidade visitada, assim como o
atendimento e a atencao recebidas em 6rgaos e locais de visitacao publica
afetam diretamente a imagem que o mesmo tera do servico comprado, da
localidade visitada, ou do evento em que esta participando. Nesse sentido, a
educacao da comunidade para receber os turistas deve ser pensada, nao s
pelos governos e instituicdes publicas, mas também deve ter investimento
por parte da iniciativa privada.



Diante do exposto anteriormente, pode-se dizer que o bem receber compre-
ende todos os esforcos despendidos pelo poder publico e a iniciativa privada
para fazer de um local uma grande atracdo turistica. E primordial receber os
visitantes com atencao, demonstrar-lhes que o local tem interesse em sua
presenca e que esta preparado para recebé-los.

Outro ponto que deve ser considerado quando falamos da hospitalidade
como ponto motivador de atracdo, é que muitas vezes o anfitrido pensa
estar realizando todas as acoes hospitaleiras para melhor atender o seu vi-
sitante, contudo nao satisfaz as necessidades/expectativas de quem esta
sendo recebido. Quando isso acontece, anfitrido e visitante/héspede se sen-
tem frustrados, ou seja, o anfitrido culpa o visitante/hdspede por nao saber
apreciar a boa hospitalidade oferecida; o visitante/héspede, por sua vez, ndo
compreende o porqué da falta de hospitalidade no atendimento recebido.
E por que isso acontece? Vocé saberia responder o motivo de tal insatisfa-
cao de ambos? Isso acontece porque cada pessoa possui um determinado
critério sobre o que é bom ou ruim para si, tendo em vista seus habitos e
costumes, cultura, grau de instrucao, entre outros fatores subjetivos que
influenciam na preferéncia de cada um.

Os valores éticos e morais dos visitantes/héspedes, assim como as influ-
éncias culturais estao intimamente relacionados aos sentidos e, conse-
guentemente, com a percepcdo que 0s mesmos terdo sobre a hospita-
lidade recebida. Nesse sentido, ha de se considerar que a hospitalidade
gue atenda as necessidades e expectativas de uma determinada pessoa
nao deve ser utilizada como padrao para todas as demais, uma vez que
cada individuo possui uma percepcao diferente sobre a hospitalidade re-
cebida. Assim, quem determina a hospitalidade é o visitante/hdspede e
nao o anfitriao. Compete a este estar sempre atento as necessidades
apresentadas, assim como as caracteristicas culturais que forem possiveis
de identificar e de antever, para que a hospitalidade ofertada seja eficaz
em seu objetivo, ou seja, atender as necessidades e expectativas de quem
a recebe.

Vale lembrar que alguns gestos de cordialidade em algumas culturas, po-
dem ser extremamente ofensivos para outras. Podemos exemplificar com
um simples gesto de mao. O circulo formado pela juncdo do polegar e do
indicador é um gesto ofensivo para a nossa cultura. Mas nos Estados Uni-
dos da América, este mesmo gesto significa que esta tudo certo, ou seja,
esta tudo OK!

Vocé sabia que brindar com

o tradicional “tim tim"” é

uma expressao ofensiva aos
japoneses? E que na India, vocé
deve comer e cumprimentar
somente com a mao direita, pois
a mao esquerda é considerada
impura por ser usada para a
higiene pessoal? Ou ainda que
na Coreia do Sul n&o se assoa o
nariz em publico?




Resumo

Nesta aula vocé aprendeu sobre a hospitalidade como ponto motivador de
atracdo e como fator de decisdo de compra de bens e servicos. Conheceu
também a importancia das especificidades culturais para a garantia da hos-
pitalidade eficaz, assim como a relacdo entre a hospitalidade e a satisfacao
do visitante.

Atividades de aprendizagem

1. Em sua cidade, vocé consegue identificar algum estabelecimento comer-
cial que tenha como diferencial a qualidade na hospitalidade ofertada
aos clientes?

2. Sua regido possui alguma especificidade cultural (gesto, palavra, atitude)
gue tenha um significado completamente diferente para outra cultura?

3. Acesse diferentes sites de agéncias de viagem que oferecam pacotes tu-
risticos para uma mesma localidade e compare a hospitalidade virtual
ofertada em cada delas. Anote!
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Aula 5 — Cadeia produtiva do turismo

Dando continuidade a nossa viagem pelo universo do turismo,
nesta aula vamos conhecer a cadeia produtiva do turismo e as
especificidades da demanda e oferta turistica regional.

5.1 Demanda e oferta turistica regional
Sabemos que o turismo é considerado um setor da economia que mais cres-
ce, e hoje, de acordo com os dados do Plano Nacional de Turismo, ja é o
quinto principal produto na geracao de divisas em moeda estrangeira para o
Brasil, disputando a quarta posicao com a exportacao de automoveis.

Essa geracao de renda comeca com os gastos que o turista tem com a aquisicao
dos produtos e servicos turisticos (transportes, hotéis, restaurantes, etc), os quais
sao espalhados para o restante da economia, gerando um efeito cascata.

Para esclarecer melhor, vamos detalhar um pouco mais essa distribuicao da
renda gerada pelo turismo. Imagine que um turista chega a cidade e se
hospeda em um hotel. Este hotel necessita de servicos como alimentos e
bebidas, agéncias bancarias, empresas de rouparia, entre muitos outros.

Os servicos contratados pelo hotel também possuem fornecedores de bens
e servicos. Assim, parte da renda recebida pelo hotel é utilizada para pagar
0s servicos contratados, que por sua vez, utilizarao parte da renda recebida
para pagar seus fornecedores, e assim sucessivamente. Essa atividade eco-
némica gerada por meio da compra de bens e servicos para satisfazer as
necessidades do turista é conhecida como efeito indireto.

Figura 5.1: Hotel Figura 5.2: Alimentacao Figura 5.3: Agricultor
Fonte: http://www.sxc.hu  Fonte: http://www.sxc.hu Fonte: http://www.sxc.hu
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5.1.1 Cadeia produtiva do turismo
Nessa perspectiva de distribuicdo da renda gerada pela atividade turistica,
compreendemos a cadeia produtiva como:

A dinamica gerada por um produto ou atrativo turistico que atua como mul-
tiplicador de uma rede de servicos, com base no desenvolvimento local e
regional.

Assim, calcular os recursos gerados pela atividade turistica na economia local
é uma tarefa bastante complexa, uma vez que nao basta calcular quanto o
turista gasta por dia em uma determinada localidade, mas abrange também
os efeitos que este recurso gera em diferentes niveis e setores da economia.

Agora vocé deve estar pensando: Puxa! A atividade turistica traz tantos bene-
ficios assim? Essa movimentacao financeira nao pode trazer efeitos negativos?

Assim como existe o efeito multiplicador do turismo relacionado a geracao
de recursos, também existe o efeito dos gastos com o turismo.

Podemos dizer que o efeito multiplicador dos gastos com o turismo envolve
0s custos relacionados as taxas e impostos governamentais, inflacdo local
gerada pelo turismo, entre outros. Além disso, qualquer alteracao na ativida-
de turistica afetara diretamente toda a economia local. Uma diminuicdo da
demanda afetard a producao de bens e servicos, aumentando a taxa de de-
semprego, diminuindo a arrecadacao governamental. Consequentemente,
a renda média da populacao também diminuira, seguindo o mesmo efeito
multiplicador, afetando toda a localidade.

Falamos em diminuicao da demanda, certo? Mas o que seria essa demanda?

A demanda é popularmente conhecida como procura turistica, ou seja, é a
quantidade de bens e servicos turisticos que os consumidores potenciais dese-
jam e estao dispostas a adquirir, por preco e periodo de tempo determinado.

Para ilustrar melhor esta informacdo, vamos imaginar um determinado atra-
tivo turistico que cobre uma determinada taxa de entrada. A demanda sera o
numero de pessoas que guerem conhecer este determinado atrativo, concor-
dando em pagar o valor da taxa de entrada. Ou ainda, imagine uma determi-
nada localidade turistica. A demanda serd o numero de pessoas que desejam
conhecer aquele local e estejam dispostos a arcar com as despesas de trans-
porte, hospedagem e alimentacao necessarias para realizar esta atividade.



E o que seria a demanda turistica regional?

Demanda turistica regional refere-se ao nimero de pessoas de uma determi-
nada regido, que queiram conhecer uma determinada localidade e estejam
dispostos a arcar com todas as despesas relacionadas a essa viagem.

A oferta e a demanda turistica estdo diretamente relacionadas com a cadeia
produtiva do turismo, uma vez que se depende da oferta para se gerar a de-
manda. E a demanda se efetive em consumidores reais para se gerar o efeito
multiplicador e, consequentemente, movimentando a economia da regiao.

Hoje, para enfrentar a concorréncia cada vez mais acirrada entre as diversas
atracoes e localidades turisticas, as cidades que possuem um ou mais atrati-
vos turisticos e possuem cidades vizinhas com potencial turistico semelhan-
te, tem unido forcas para poder atrair um maior nimero de turistas. Assim,
estas localidades, em parceria, oferecem um conjunto de bens e servicos por
um determinado valor e periodo de tempo, visando atingir uma demanda
cada vez maior.

Ja sabemos que a demanda refere-se as pessoas que desejam adquirir algum
bem ou servico. Mas, e esses bens e servicos cujos produtores/fornecedores
desejam vender para essa demanda por um determinado valor e periodo
de tempo, o que seriam? Esses bens e servicos sdo conhecidos como oferta
turistica.

A oferta turistica regional diz respeito ao conjunto de bens e servicos turis-
ticos de uma determinada regido, cujos produtores/fornecedores desejam
vender por um determinado preco e em um determinado periodo de tempo.

Para cidades menores ou locais com potencial turistico mais restrito, a ofer-
ta turistica regional tem auxiliado no desenvolvimento e fortalecimento da
atividade turistica.

Com o intuito de fortalecer a atividade turistica, tanto a iniciativa privada
guanto o poder publico tém direcionados seus esforcos para identificar e
atingir as demandas regionais. O foco em buscar demandas regionais permi-
te as localidades e aos empreendimentos turisticos adaptarem seus produtos
as preferéncias desse publico consumidor especifico. Dessa forma, aumen-
tam as chances de satisfacdo dos turistas e, consequentemente, melhoram
a imagem dos produtos e aumentam a demanda. Com isso, a oferta e a
demanda turistica regional tém se mostrado como uma alternativa para o
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desenvolvimento e fortalecimento da atividade turistica em localidades que,
sozinhas, nao conseguiriam atingir uma demanda significativa de visitan-
tes, tornando invidvel o investimento neste setor da economia. Além disso,
os esforcos conjuntos entre as localidades vizinhas faz com que o efeito
multiplicador positivo seja ampliado ainda mais, incrementando a economia
regional e incentivando maiores investimentos por parte do poder publico
para melhorar a infraestrutura oferecida aos turistas, uma vez que a renda
gerada por esta atividade reflete diretamente na arrecadacdo de impostos e
na imagem da localidade.

Resumo

Nesta aula vocé aprendeu sobre a cadeia produtiva do turismo e sobre os
impactos positivos e negativos do efeito multiplicador do turismo. Também
conheceu o que é e a importancia da oferta e da demanda turistica regional
para o fortalecimento da atividade turistica.

Atividades de aprendizagem
Em sua cidade, vocé consegue identificar a visitacdo de alguma demanda
regional?

Sua regido possui algum produto ou roteiro turistico de oferta regional?

Observe algum empreendimento turistico em sua cidade e tente identifi-
car até quantas empresas e pessoas sao beneficiadas indiretamente com
a renda deixada pelo turista, conforme visto sobre cadeia produtiva.



Aula 6 - Segmentos do turismo

Na aula anterior conhecemos a cadeia produtiva e os conceitos
de oferta e demanda turistica regional. Nesta aula, conhecere-
mos 0s segmentos do turismo e as especificidades relacionadas
a oferta e a demanda.

6.1 Oferta e demanda

Ja que estavamos falando sobre oferta e demanda turistica regional, vamos
dar continuidade a nossa viagem pelo conhecimento, explorando um pouco
mais as especificidades de cada um desses temas.

Para a definicdo de uma demanda, existem alguns fatores fundamentais que
influenciam diretamente na decisdo de consumo. Sao eles:

© Preco: Diz respeito a quanto o consumidor esta disposto a pagar por
um determinado bem ou servico.

©  Preco de outros produtos: Refere-se ao comparativo que o consumi-
dor faz entre o bem ou servico pretendido e o valor de outros produ-
tos semelhantes. Neste item é importante ressaltar que o consumidor,
geralmente opta pelo valor médio de mercado. Ele ndo compra o bem
ou servico de valor mais caro, como também nao compra aquele que
possui um valor muito menor do que a média de mercado, com a des-
confianca de que nao se trata de um produto de qualidade.

© Renda: Refere-se a quanto o consumidor pode gastar, de acordo com
0s seus rendimentos.

© Gastos e preferéncias dos individuos: Além do comparativo en-
tre produtos semelhantes, o consumidor também compara o valor do
bem ou servico a ser adquirido com outros produtos nao relacionados
ao que se pretende adquirir. De acordo com a preferéncia, ele pode
decidir positiva ou negativamente pelo consumo.

© Propaganda: A divulgacao do bem ou servico, bem como a imagem
do produto e o que a aquisicdo do mesmo representa perante a socie-

dade, sao fatores de grande influéncia na decisdo de compra.
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O mesmo ocorre em relacao a oferta turistica. Na formatacdo de um bem ou
servico a que se pretende comercializar, deve se considerar o preco do produto
turistico de acordo com a média de mercado, observando o custo dos fatores
de producao do mesmo. Além disso, os avancos tecnolégicos também alteram
a lucratividade, assim como os subsidios e impostos governamentais.

No que se refere a custos, ha de se observar também que estes podem
ser fixos ou variaveis. Os custos fixos sao aqueles gerados independente da
quantidade de bens e servicos oferecidos no mercado, ou seja, eles ocorrem
mesmo que 0 bem ou servico ndo seja executado. Ja 0s custos variaveis ocor-
rem de acordo com a realizacao/utilizacdo do bem ou servico.

Toda oferta turistica é composta por trés segmentos distintos, sendo eles
o atrativo turistico, os equipamentos/servicos turisticos e a infraestrutura
de apoio.

Os atrativos turisticos referem-se a todos os recursos naturais, historico cul-
turais, técnicas, cientifico contemporaneas (obras de arte, usinas, zoo, jardim
botanico), entre outros recursos que possuam potencial de atratividade de
visitacao e infraestrutura para receber esta visitacdo. Os equipamentos e ser-
vicos turisticos referem-se aos meios de hospedagem, empresas de alimen-
tos e bebidas, entretenimento, agéncias de viagem e demais estabelecimen-
tos ligados diretamente ao turismo. J& a infraestrutura de apoio refere-se a
todos os servicos, como saude, seguranca, transporte, comunicacao, entre
outros, que nao estao diretamente ligados a atividade turistica, mas sao de
fundamental importancia para que ela aconteca.

Se oferta é o que se pretende vender e demanda é quem pretende comprar,
como podemos direcionar a oferta para a demanda correta? Isso pode ser
feito por meio da segmentacao do turismo.

Philip Kotler (1996) define a segmentacao de mercado como “o ato de
identificar e agrupar grupos distintos de compradores que podem exigir
produtos e/ou compostos de marketing separados”.

Para o turismo, seria o ato de identificar as demandas distintas, ou seja, seg-
mentar a demanda para entdo formatar a oferta turistica, de acordo com as
preferéncias da qual se pretende atingir.

Mas, como podemos segmentar a demanda? A demanda turistica pode ser
segmentada a partir de diversos critérios, como veremos a seguir:



Curiosidade

Por nivel de renda Por idade Por motivacao de
Social (subsidiado) Infantil Viagem
Popular Juvenil Negocios
Standard Adulto Lazer
De luxo Terceira Idade Eventos
Visita a amigos e parentes
Religioso
Estudos
Aventura
Cultural
Outros

A partir da segumentacao turistica, podemos segmentar também a oferta
turistica, de acordo com os critérios escolhidos. De modo geral, encontramos
a segmentacao do turismo utilizando o critério de motivacao da viagem. Este
fato pode ser observado nos sites das destinaces turisticas.

Para evitar o conflito entre demandas diferentes, é fundamental que os seg-
mentos que utilizam o mesmo produto turistico seja compativel com o inte-
resse do publico-alvo. Por exemplo, nao se deve colocar em um mesmo hotel
um grupo de héspedes comemorando a formatura de ensino médio com um
grupo de hospedes da terceira idade. Certamente a diferenca de interesses
entre grupos distintos causaria desconforto e insatisfacdo tanto para um ou
para ambos 0s segmentos.

Resumo

Nesta aula, vocé aprendeu sobre os fatores de influéncia na oferta e na
demanda turistica e as vantagens da segmentacao para o desenvolvimen-
to da atividade turistica. Conheceu também as formas de segmentacao da
demanda e da oferta turistica e a importancia de ndao misturar demandas
incompativeis em um mesmo produto turistico.

Atividades de aprendizagem
Em sua cidade, vocé consegue identificar quais as demandas turisticas
mais frequentes?

“.
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Acesse o site de divulgacéo

do turismo no Parana (www.
turismo.pr.gov.br), no link “o
que fazer”, e veja a divisdo dos
atrativos turisticos do estado por
segmentos. Confira no seguinte
endereco: http://www.turismo.
pr.gov.br/modules/conteudo/
conteudo.php?conteudo=106.
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2. As ofertas turisticas de sua regido sao segmentadas ou ndo?

3. Acesse sites de turismo de diferentes localidades e observe como se da
a segmentacao turistica em cada um deles. Comente as semelhancas e
diferencas.
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Aula 7 - Turismo e eventos

Vamos continuar nossa viagem seguindo pelo turismo e sua re-
lacdo com os eventos.

7.1 Cenarios do turismo

Segundo o Ministério do Turismo, o turismo de eventos é um segmento da
atividade turistica que vem apresentando crescimento significativo nos Uulti-
mos anos, tanto no Brasil e no exterior. O desenvolvimento deste setor da
economia proporciona a localidade receptora a entrada de novas receitas,
além de geracdo de novos postos de trabalho, refletindo diretamente na
economia local.

Nos eventos, da mesma forma que o turismo propriamente dito, o efeito
multiplicador também aparece, mobilizando mais de cinquenta segmentos
da economia: organizadores profissionais de eventos, agéncias de viagem,
meios de hospedagem, meios de transporte, alimentos e bebidas, agéncias
bancérias, graficas, entretenimento, entre outros.

A-Z
Como vimos em aulas anteriores, o turismo é uma atividade sazonal e os .

eventos auxiliam no equilibrio desta sazonalidade, uma vez que, por motivos
de logistica, geralmente sdo realizados na baixa temporada.

Os beneficios trazidos pelos eventos ndo afetam apenas as pessoas que atu-
am diretamente na area, mas se estendem as comunidades envolvidas, que
acabam por colher os frutos dos beneficios econémicos trazidos por estes
eventos.

Segundo relatorios de estudos de demanda turistica realizados pela EMBRA-
TUR, de cada setenta mil congressos que ocorrem anualmente no mundo,
destes, dois mil ocorrem no Brasil.

O crescimento da atividade turistica e dos eventos ocorre simultaneamente,
uma vez que o aumento da disponibilidade de informacdes e das facilidades
de locomocao e, consequentemente, de realizar viagens, contribuiram signi-
ficativamente para o crescimento dos eventos e do turismo.
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Sazonal
Relativo a estacdo do ano,
a sazao; temporada.



Conventions and Visitors Bureau
sdo organizacdes sem fins
lucrativos que representam uma
cidade ou area urbana, buscando
atrair eventos e turistas para

a localidade. Para atingir esse
objetivo, os conventions buscam
estimular grupos, empresas e
instituicOes a realizar reunides,
seminarios, capacitagoes e
convencdes em sua localidade;
auxiliam na preparagdo dos
eventos; oferecem servicos
especializados, entre outros.

Em um movimento dialético, ou seja, de ida e retorno, o crescimento dos
eventos contribui para o desenvolvimento de outros empreendimentos, tais
como meios de hospedagem, centros de convencao, entre outros.

Para atender esta nova demanda, os meios de hospedagem, principalmente
os hotéis, viram-se obrigados a se adaptar. Os hotéis expandiram, criando
espacos adaptados para receber eventos, com o intuito de aumentar os lu-
cros oriundos deste novo segmento do turismo. Juntamente com a expan-
sao da hotelaria, a criacdo dos centros de convencdes surgiu paralelamente,
buscando atender a crescente necessidade dos eventos. A qualidade dos
espacos, a acessibilidade e a existéncia de locais proprios para armazenagem
fizeram dos centros de convencdes os espacos mais procurados para a reali-
zacao de reunides, seminarios, convencoes e exposicoes.

Com o crescimento do setor de eventos e do turismo, as cidades tém in-
vestido cada vez mais na melhoria da infraestrutura e nos esforcos para a
captacao de eventos. Considerando todos os beneficios econdmicos trazi-
dos com a captacao de eventos, surgiram associacoes de entidades ligadas
ao setor, tanto privadas quanto publicas, buscando uma acao conjunta
mais eficaz na captacao desses eventos. Surgem entao as Conventions and
Visitors Bureau.

Com o crescimento constante da atividade turistica e dos eventos, ob-
serva-se que a perspectiva futura do setor é de fato a continuidade des-
se crescimento de forma significativa, quer seja no nimero de eventos
comerciais, esportivos, congressos, feiras, etc. Consequentemente havera
também aumento da concorréncia para captar esses eventos. Isso tudo exi-
gird das cidades e paises uma melhor preparacao, ou seja, o planejamento
e investimento tanto dos setores publicos quanto privados, uma melhoria
da infraestrutura basica e turistica, além da capacitacdo de mao de obra,
seguranca, entre outros.

Muitas cidades brasileiras ja comecaram seus investimentos para melhorar
as chances na captacao dos eventos esportivos internacionais, a serem reali-
zados em 2014 com a Copa do Mundo e as Olimpiadas em 2016. Em todo
0 pais, podemos observar os investimentos do poder publico e da iniciativa
privada na capacitacdo profissional, pois este item representa um diferencial
competitivo tanto para os profissionais que desejam uma colocacdo no mer-
cado de trabalho como para as empresas que querem os melhores profissio-
nais para compor o quadro de funcionarios.



Resumo

Nesta aula, vocé aprendeu sobre a importancia dos eventos para o turismo
e sobre o cenario de crescente expansao do turismo e dos eventos. Também
pbde compreender a relacdo entre o crescimento da atividade turistica e dos
eventos e a necessidade de preparacao cada vez maior das localidades para
disputar a captacao de eventos.

Atividades de aprendizagem
1. Sua cidade ou regidao possui um Convention and Visitors Bureau ou algu-
ma outra entidade voltada para a captacao de eventos? Comente.

2. Vocé consegue identificar algum empreendimento turistico que se adap-
tou recentemente (nos Ultimos cinco anos) para receber eventos?
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Aula 8 — Eventos como atrativo

Como ja estudamos na aula anterior, os eventos sdo um seg-
mento do turismo que tem apresentado um crescimento signi-
ficativo, além de apresentar diversas oportunidades, tais como:
equilibrar a sazonalidade do turismo com a criacdo de uma nova
demanda turistica, aumentar o gasto médio por turista na loca-
lidade visitada, estimular o crescimento da economia local, além
da criacao de novos postos de trabalho. Nesta aula, estudare-
mos como 0s eventos podem ser o atrativo turistico para uma
determinada localidade.

8.1 Evento como atrativo de turismo

Vocé consegue imaginar como um evento pode por si s6 ser o atrativo de
uma localidade? Como um Unico evento pode ser a motivacao para uma
demanda turistica e ser também direcionada a uma determinada localidade?

Esse fato & muito mais comum do que vocé imagina! As festas popula-
res e feiras atraem grande numero de visitantes. Para esclarecer melhor e
ilustrar esta informacdo, vamos tomar como exemplo a Oktoberfest. Esta
festa comecou na Alemanha, inicialmente para comemorar o casamento do
principe Ludwig da Baviera com a princesa de Sachsen-Huldburghausen, de
Munique. Posteriormente, a festa passou a acontecer anualmente, incluin-
do atividades como a corrida de cavalo e exposicoes agropecudrias. Hoje, a
Oktoberfest atrai turistas do mundo todo!

Figura 8.1: Oktoberfest em Monique
Fonte:http://upload.wikimedia.org
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Visite o site http://www.
braziltour.com/segmento/
negocios.html e conheca o
calenddrio de eventos nacionais.
Vocé vai encontrar quais 0s tipos
de eventos realizados em nosso
pais, de acordo com a regido.

No Brasil temos diversos eventos
consagrados que atraem turistas
do mundo todo. Exemplos:
Carnaval do Rio de Janeiro, de
Salvador/BA e de Olinda/PE;
Festa do Pedo de Boiadeiro, em
Barretos/SP; Oktoberfest, em
Blumenau/SC; apresentacéo de
Natal do Palacio Avenida, em
Curitiba/PR. E muitas outras.

2

Sald g

Assista ao video Exceléncia em
Turismo: Turismo de Eventos
Parte 2/2, disponivel em: http://
www.youtube.com/watch?v
=Q36m6ti9j3U&feature=rel
mfu. Nele vocé (ird) conhecera
alguns beneficios trazidos pelos
eventos. Observe como alguns
paises utilizaram a realizacdo de
grandes eventos para beneficiar

sua comunidade.

No Brasil, esta mesma festa acontece na cidade de Blumenau/SC. E consi-
derada a segunda maior festa alema do mundo e também atrai turistas do
mundo todo!

8.2 Importancia do planejamento de evento
como atrativo de turismo

Uma das vantagens da utilizacao dos eventos é que, na maioria das vezes,

estes possuem datas fixas, permitindo o planejamento ndo s6 da localidade,

como também dos turistas.

Para que um evento seja considerado um atrativo turistico de uma localida-
de, nao basta investir financeiramente. E preciso que haja o envolvimento de
toda a comunidade local (do prefeito, do vendedor ambulante, dos servicos
turisticos, do comércio em geral, etc.).

Assim como qualquer outra atividade turistica, um evento como atrativo
turistico deve ser muito bem planejado, divulgado e executado, ter efetivo
envolvimento e comprometimento de toda a comunidade para que o evento
tenha sucesso. Sem estes itens, nenhuma atividade turistica consegue apro-
veitar cabalmente os beneficios a serem gerados pela mesma, além de correr
o risco de fracasso.

Curiosidade

Entidades ligadas ao Planejamento, Organizacao e Divulgacdo de Eventos:

Associacdo Brasileira das Empresas de Eventos, fundada em 1977 e congrega
mais de 400 associados em todo o territério nacional

A\:ivalel@ s Associagdo Brasileira de Centros de Convencdes e Feiras, fundada em 1985

ABEOC

:\|:@  Association Internationale dés Palais de Congres, fundada em 1958
(@)@ \L Confederacion de Organizadores de Congresos y afins, fundada em 1985
&\'/:} Convention & Visitors Bureau
IACVB

International Association of Convention & Visitors Bureau

International Association of Professional Congress Organizator, fundada em
1968

ITMA
1015 Society of Incentive Travel Executives

U1:1:02V5 = Unido Brasileira dos Promotores e Feiras, fundada em 1986

Incentive Travel & Meetings Association

Union of International Associations, fundada em 1907, é uma das
organizagbes mais antigas.

50 Agenciamento Turistico e Hospitalidade



Resumo

Nesta aula vocé aprendeu que os eventos podem ser o atrativo turistico
de uma localidade, conheceu alguns exemplos de eventos que se torna-
ram atrativo turistico. Também aprendeu a importancia do planejamento do
evento para extrair o maximo de beneficios para a localidade, e do compro-
metimento de toda a comunidade para o sucesso do mesmo.

Atividades de aprendizagem
1. Sua cidade ou regido possui algum evento como atrativo turistico? Qual?

2. Vocé ja viajou para alguma localidade tendo um evento como atrativo?
Comente.
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Aula 9 - Espacos para eventos

Em nossa aula anterior, pudemos conhecer os eventos como
atrativo turistico para conhecer as localidades. Nesta aula, va-
mos conhecer os atrativos turisticos como ponto motivador para
a realizacao dos eventos.

9.1 Adaptacao de locais turisticos para
eventos - O local como atrativo
Sua cidade ou regiao possui algum atrativo turistico significativo?

Figura 9.1: Rio de Janeiro
Fonte: http://www.sxc.hu/

A captacdo de um evento ndo depende somente da infraestrutura local ou
do espaco suficiente para a realizacdo do mesmo. Outro fator bastante con-
siderado é a localidade em si, ou seja, a cidade que possuir mais atrati-
vos turisticos significativos sai na frente das demais concorrentes. Um bom
exemplo disso é a cidade do Rio de Janeiro, que atrai os maiores eventos
internacionais realizados no pais, uma vez que possui 0s atrativos turisticos
mais significativos.

Curiosidade
Cidade brasileira mais visitada por turistas

A recordista é a cidade do Rio de Janeiro, conhecida por suas belas praias
€ MOorros.
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O Rio de Janeiro/RJ entra para o RankBrasil como a cidade brasileira mais vi-
sitada por turistas. Os dados sao da pesquisa “Caracterizacao e Dimensiona-
mento do Turismo Internacional no Brasil”, apresentada pelo entdo ministro
do turismo, Walfrido dos Mares Guia, que ocupou o cargo entre 2003 e 2007.

Outras cidades do interior do estado do Rio de Janeiro também recebem
milhares de visitas todos os anos. As mais visitadas sao Niteroi, Paraty, An-

gra dos Reis, Sdo Gongalo, Cabo Frio, Rio das Ostras e Buzios.

Ranking das cidades brasileiras mais visitadas

1° Rio de Janeiro/R) 30,25%
2° Foz do Iguacu/PR 17,1%
3° Sao Paulo/SP 12,6%
4° Florianépolis/SC 12,1%
5° Salvador/BA 11,4%
6° Balneario Camboriti/SC 7,8%
7° Fortaleza/CE 5,6%
8° Natal/RN 5,3%
9° Buzios/RJ 4,4%
10° Manaus/AM 4,1%

Fonte: http://www.rankbrasil.com.br/Recordes/Materias/0lcA/Cidade_Brasileira_Mais_Visitada_Por_Turistas

Mas por que isso é tao relevante? Afinal, os participantes estao indo para
o evento ou fazer turismo? Na maioria das vezes, a pessoa pode escolher
participar de um congresso ou evento para satisfazer sua necessidade de
enriquecimento cultural e aproveita a viagem para conhecer a localidade.

A atratividade turistica da cidade que ira sediar o evento contribui para a
decisdo em participar ou ndo do evento. Se o evento ocorrer em uma cidade
com forte atratividade turistica, certamente terd um nimero maior de parti-
cipantes. Além da vantagem de atratividade, as cidades que possuem atra-
cOes turisticas podem adaptar estes espacos para receber eventos. Um bom
exemplo disso é novamente a cidade do Rio de Janeiro, que adaptou seus
espacos para receber os Jogos Panamericanos. A Lagoa Rodrigo de Freitas, o
Sambdédromo, a Marina da Gléria, o Morro do Outeiro, o Parque Flamengo
e a Praia de Copacabana foram alguns dos atrativos turisticos, cujos espacos
foram adaptados para a realizacdo das competicdes.



Um exemplo comum de adaptacao de locais para os eventos é a utiliza-
cao dos estadios de futebol para a realizacdo de shows e apresentacdes
de grande porte. Apresentacdes de grandes nomes da musica internacio-
nal foram realizados em estadios de futebol, tendo em vista a capacidade
de acomodar grande numero de publico, a infraestrutura e a facilidade
de acesso.

Outro exemplo bastante comum em praticamente todo o territério nacio-
nal e, até mesmo em diversas localidades do mundo, é a utilizacao de par-
ques e pracas para a realizacao de eventos, sejam eles de carater publico
ou privado.

Vimos que nao basta apenas observar se ha espaco disponivel e possibili-
dade de adaptacao para receber a infraestrutura necessaria a realizacao do
evento. E necessario obter as licencas para uso, verificar a documentacédo
necessaria para garantir tanto a legitimidade do evento quanto a seguran-
ca dos participantes.

Para os atrativos turisticos gerenciados pela iniciativa privada, além da lo-
cacao do espaco, é necessario verificar junto ao corpo de bombeiros se
o local pode ser utilizado para o evento pretendido sem que haja risco
para 0s organizadores e participantes. Nao esquecer também da vistoria
da vigilancia sanitaria em relacao a instalacoes sanitarias, alimentacao a
ser servida, entre outros. Os laudos do corpo de bombeiros e da vigilancia
sanitarias sdo fundamentais para que o evento ndo seja embargado, além
de ser uma garantia de seguranca e bem estar a todos.

Para os atrativos turisticos gerenciados pelo poder publico, é necessa-
rio solicitar autorizacdo de uso no érgao competente, bem como fazer
um estudo de capacidade de carga, assunto que estudaremos a seguir,
além de vistoria e autorizacdao do corpo de bombeiros e da vigilancia
sanitaria.

Um fator importante a ser considerado na utilizagcdo de atrativos turisticos
é o tempo de duracao e a quantidade de decibéis (unidade de medida de
som) produzidos durante o mesmo. Tanto para a locacao de locais priva-
dos quanto para a utilizacdo de espacos publicos é necessario informar o
horario de término do evento e verificar se o ruido produzido durante a
realizacdo do mesmo nao ird interferir no entorno da localidade nem ferir
a legislacao ambiental.

“%.
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Assista ao video Exceléncia em
Turismo: Turismo de Eventos
Parte 1/2, disponivel em:
http://www.youtube.com/
watch?v=AGG1-EJZvcM.Vocé
encontrara informacoes sobre
a utilizacdo dos mais diversos
espacos para a realizacdo

de eventos. Observe como o
conhecimento em utilizar todos
0s tipos de espacos para a
realizacdo de eventos fez dos
Estados Unidos da América o
pais com a maior arrecadacdo
neste segmento do turismo.



Resumo

Nesta aula vocé aprendeu sobre a adaptacao de atrativos turisticos para re-
alizacao de eventos e a relacdo entre a atratividade do local e a atratividade
do evento. Conheceu também as licencas necessarias para a utilizacdo de
espacos turisticos para a realizacao de eventos e pdde compreender a im-
portancia das vistorias do corpo de bombeiros e vigilancia sanitaria para a
realizacdo do evento.

Atividades de aprendizagem
1. Em sua cidade ou regido, vocé consegue identificar algum atrativo turis-
tico que possa ser adaptado para receber um grande evento?

2. Quais os tipos de eventos que poderiam ser realizados neste espaco?
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Aula 10 - Capacidade de carga

J& estamos na metade do caminho e passamos por diversos
atrativos nesta viagem pelo conhecimento. Na aula de hoje che-
gamos a imponente capacidade de carga, que certamente mar-
ca significativamente o meio de nossa jornada.

Agora vocé deve estar se questionando: capacidade de carga? Estamos con-
siderando nosso cliene uma carga? Calma! Nem uma coisa nem outra!

Até agora falamos de pessoas que necessitam de bens e servicos e de como
atender da melhor forma possivel para que a mesma fiqgue completamente
satisfeita.

Entdo, vamos esclarecer o assunto da nossa aula.

Quando nos referimos a capacidade de carga, estamos falando sobre a
capacidade ou aptiddao que uma determinada localidade possui para poder
receber pessoas/visitantes e arcar com as consequéncias que esse recebi-
mento traz consigo.

Todos os ambientes, abertos ou fechados, de uso publico ou privado, pos-
suem um limite quanto a utilizacdo. Esse limite diz respeito ao numero de
pessoas presentes ao mesmo tempo e a retirada de recursos naturais para
utilizacdo. Nao respeitar este limite pode comprometer a atividade desenvol-
vida, bem como afetar o ambiente e a durabilidade da utilizacdo do mesmo.

Vocé ja deve ter ouvido falar de algum acidente ocorrido devido a superlo-
tacdo de um estabelecimento, casa de espetaculo ou, até mesmo, de algum
meio de transporte. Isso ocorre quando se desrespeita a capacidade de car-
ga, ou quando é calculada de forma equivocada.

Como saber qual é a capacidade de carga de um determinado ambiente? O que
devemos saber para nao ultrapassar este limite? Primeiramente vocé deve saber
gue a capacidade de carga depende ndo sé das caracteristicas fisicas do ambien-
te, mas também da atividade que se pretende desenvolver. Nao basta verificar
se o local é grande, se tem saidas de emergéncia, se tem obstaculos para cir-
culacao, deve-se considerar também o que se pretende fazer neste ambiente.
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Um hectare (conhecido também
como hectémetro quadrado
[simbolo: hm2]) é uma unidade
de medida de area equivalente
a 100 ares (unidade de medida
de &rea) ou a um quadrado
cujo lado é igual a cem

metros. Portanto, um hectare é
equivalente a 10.000 m?2

Acre é 0 nome de uma unidade
de medida de drea que equivale
a 4.046,8564224 m2. Desde
1958, os Estados Unidos e a
Commonwealth adotam essa
medida para areas rurais. Brasil
e Portugal utilizam o alqueire

e 0 hectare como unidade de
medida em areas rurais.

Para ilustrar melhor, vamos imaginar um estadio de futebol. Vocé ja visitou
algum estadio de futebol? Se a utilizacao do estadio foi para realizar uma
partida de futebol, a capacidade de carga serd o nimero de espectadores
que assistirao ao jogo ocupando a arquibancada. Caso seja para a realizacao
de um show (apresentacao musical, teatro etc.), a capacidade de carga sera
diferente, pois deve-se considerar o nimero de pessoas ocupando parte da
arquibancada e parte do gramado do campo. Mas é s6 isso? Nao. Na verda-
de, é necessario considerar diversos fatores para determinar a capacidade de
carga. Vamos comecar detalhando as caracteristicas fisicas do local.

No aspecto fisico da localidade que se pretende utilizar, deve-se observar o
numero de visitantes simultaneos e o numero de frequéncia desse ambiente
sem que se altere o equilibrio do ecossistema.

Uma forma de célculo muito utilizado é o calculo do indice espacial de
frequéncia turistica (STI — Spatial Tourist Intensity), que determina o espa-
co ocupado por turista em um determinado local. O calculo consiste em
dividir o numero de turistas pela area de visitacao.

N° de turistas
Hectare ou acre

Mas como podemos definir se havera ou nao alteracao do espaco?

Primeiramente, deve haver uma andlise criteriosa do local. Se for um am-
biente natural, deve-se comecar pelo material da superficie, ou seja, do solo.
Se for uma area natural, é necessario observar as caracteristicas geograficas,
geomorfolégicas e a vegetacao para definir o perfil do ambiente, definir as
areas onde ha terra firme, saber onde héa areas de banhado, ou analisar as
condicoes dos espelhos d’agua e demais espacos onde ha agua (coérregos,
lagos, rios etc.). Além do fator de degradagao ambiental, esta analise deve
ser associada a seguranca das pessoas que estarao reunidas nesta localidade.

Outro fator a ser considerado é o conforto psicolégico de quem vai utilizar o
ambiente. Além de observar se ha espaco fisico, é necessario observar se este
é suficiente para que cada pessoa tenha uma experiéncia satisfatéria. Essa ne-
cessidade de espaco varia de acordo com a atividade que sera desenvolvida na
localidade. Uma feira de artesanato necessita de menos espaco por visitante
do que uma exposicao de arte. Um seminario com atividades recreativas ne-
cessita de mais espaco por visitante do que um seminario tedrico.



Para que a realizacao de a atividade turistica ou um determinado evento te-
nha sucesso, é necessario considerar a distribuicdo das pessoas na area visi-
tada, o tempo de permanéncia dos mesmos, as caracteristicas do ambiente,
o periodo do ano em que a visita ou 0 evento irdo ocorrer, sem esquecer
também as caracteristicas dos turistas ou dos participantes do evento. Como
ja estudamos em aulas anteriores, a percepcao da hospitalidade e a satisfa-
cao de cada um dependem de suas influéncias culturais, valores etc.

Resumo

Nesta aula vocé aprendeu o que é a capacidade de carga e sua importancia
na utilizacdo de espacos para eventos. Conheceu também as especificidades
da capacidade de carga e a relacao entre o respeito a capacidade de carga e
a satisfacdo do visitante.

Atividades de aprendizagem
Em sua cidade, vocé consegue identificar algum local aberto a visitacao
gue nao respeita a capacidade de carga? Quais as consequéncias percep-
tiveis visualmente relacionados a esse desrespeito?

Imagine um parque com terreno plano, para realizar um show de mu-
sica popular. A area para plateia possui 2.000m (dois mil metros) e os
organizadores querem atrair um publico de 5.000 (cinco mil) pessoas.
Utilizando o célculo do indice espacial de frequéncia turistica (STl — Spa-
tial Tourist Intensity), vocé acredita que o publico ficara confortavelmente
acomodado? Justifique.



3. Em sua regido ja ocorreu algum acidente ocasionado por desrespeito a
capacidade de carga? Comente.

Anotacoes
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Aula 11 - Perfil dos profissionais em
eventos

Continuando nossa viagem, vamos conhecer agora o perfil dos
profissionais em eventos.

Ja aprendemos em aulas anteriores que o setor de eventos esta crescen-
do dia a dia e a concorréncia para captacdo dos mesmos tem aumentado
as exigéncias de qualidade em relacao a prestacao de servicos. Além dis-
so, o mercado tem exigido profissionais cada vez mais capacitados para
atuar neste setor. Para que isso aconteca, é necessario, além de muito
profissionalismo, o comprometimento na execucao de todas as etapas e
atividades relacionadas ao evento, flexibilidade, criatividade, iniciativa,
paciéncia, organizacao, diplomacia, atencao aos detalhes, entre outros.
Vale lembrar que para a realizacdo de um evento, sao necessarios di-
versos profissionais de diferentes setores, trabalhando em conjunto, em
uma “coreografia” sincronizada de acbes, sem margem para atrasos
ou falhas.

Assim, o primeiro ponto a ser destacado em relacdo ao profissional de
eventos é a pontualidade. Para que um evento ocorra de acordo com o
planejado, deve-se prezar pelo cumprimento das datas e horarios determi-
nados. Um bom organizador de eventos sempre esta adiantado em relacao
aos horarios para que possa ter tempo habil para resolver imprevistos e
realizar possiveis ajustes e adequacdes, sem prejudicar o andamento das
demais atividades.

Outro ponto de grande importancia ¢ a discricdo. Um bom profissional exe-
cuta todas as suas atividades sem chamar a atencdo para si. E, mesmo em
situacoes que necessitem acdes mais enérgicas, ou até mesmo situacoes de
conflito, consegue resolver a situacdo sem causar alarde ou tensao entre
os participantes do evento. A discricdo nao diz respeito apenas as atitudes,
mas também nas vestimentas, no tom de voz utilizado durante o evento,
nos gestos. Mesmo em sua discricao, o profissional de eventos esta sob os
olhos de todos os participantes do evento, e todas as suas atitudes estdo sob
avaliacdo e julgamento dos mesmos.
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Dez regras basicas para um organizador de eventos

Observe que as regras nao estao listadas por ordem de prioridade, mas
devem ser consideradas de mesmo grau de importancia:

1. Gostar do que faz — Considerando a complexidade da organizacdo
de um evento e a necessidade da realizacdo de diversas atividades
simultaneas, exige do organizador muita dedicacao durante todas as
etapas, que vao desde o planejamento até a avaliacdo final apos a
execucao do evento. Se o profissional ndo gostar verdadeiramente do
que faz, as cobrancas profissionais do dia a dia e a pressao de clientes
e fornecedores certamente o fardo desistir de atuar na atividade.

2. Saber aceitar o fato de que problemas sempre poderao ocorrer
— Para trabalhar com eventos deve saber que nem todos os eventos
acontecem sem que ocorram problemas. Na verdade, praticamente
todos os eventos tém pelo menos um imprevisto que deve ser solucio-
nado pelo organizador. Assim, é necessario que o organizador tenha
tranquilidade para enfrentar os percalcos que venham a ocorrer, bem
como nao desanimar ante as dificuldades.

3. Conhecimento — Um bom organizador deve ter conhecimento técni-
o, seguranca para agir e firmeza em suas decisdes. Ele deve conhecer
0s objetivos do evento, as estratégias que serao adotadas na execucao
do mesmo, ter dominio de suas acoes.

4. Responsabilidade — E necessério ter em mente que o organizador
de eventos é o responsavel por tudo que venha a acontecer durante
0 mesmo. Por mais que pareca 6bvio, muitos profissionais acreditam
gue devam se restringir apenas aos bastidores do evento, portando-
-se como “figurantes” do mesmo, quando na realidade sao os atores
principais. Um bom organizador de eventos, além de garantir o bom
andamento do mesmo, utiliza-o como marketing pessoal.

5. Visao de futuro — Um bom organizador deve saber e informar a seus
clientes que os resultados de um evento nao limitam-se ao que pode
ser mensuravel a curto prazo, mas também no que pode ser observado
a médio e longo prazo. Os reflexos de um evento podem ocorrer até
um ou mais anos apos seu término.



6. Visao de mercado — O organizador de eventos deve referir-se as des-
pesas relacionadas ao evento como “investimento” e nao como “cus-
to”. Essa visao deve ser passada para seus clientes, que devem com-
preender que cada centavo investido no evento tera retorno positivo
em direcao aos objetivos almejados.

7. Saber investir — Significa que nem sempre é necessario grandes
investimentos para obter grandes resultados. O bom organizador
sabe investir no que é necessario para o bom andamento do even-
to, sem excessos, uma vez que é possivel gastar muito sem obter
sucesso, como também investimentos mais modestos com resulta-
dos mais eficazes.

8. Objetividade — Na organizacdo de um evento, é melhor garantir
uma boa estrutura, sem grandes extravagancias, que fique pronto
a tempo, do que uma mega estrutura, que se torne tao complexa,
a ponto de nao ficar pronta e acabar atrasando ou inviabilizando
o evento. Além disso, é necessario lembrar que os participantes
sempre esperam que, de uma edicao do evento para outra, sempre
acontecam melhorias. Se um evento utiliza luxo e extravagancia na
primeira edicdo, como fard para manter ndo apenas o padrao de
qualidade, mas também atender as expectativas dos participantes
nas edicoes futuras?

9. O cliente sempre em primeiro lugar — Nem sempre os clientes e/
ou participantes sao pessoas sensatas ou possuem a educacao mais
refinada, contudo é necessario lembrar que eles devem vir sempre em
primeiro lugar. Deve-se buscar atendé-los da forma mais prestativa e
cordial possivel, prezando pela satisfacdo. Os aspectos visuais e mate-
riais do evento devem vir em segundo plano.

10.Ter diferencial — Os eventos geralmente possuem um padrao, sendo
semelhantes em varios aspectos. O organizador de eventos que conse-
guir fazer um diferencial, sem infringir as regras de bom senso e bom
gosto, certamente marcara a memoria dos participantes, criando assim
um diferencial competitivo neste mercado tdo promissor.

Fonte: (GIACAGLIA, Maria Cecilia. Organizacio de Eventos: teoria e pratica.
Sao Paulo, Pioneira Thomson Learning, 2003.)



.
< bl »
Assista a entrevista com a
profissional Marion Otilia de
Souza, coordenadora geral
de uma empresa de eventos
em Floriandpolis, cedida
para o Guia de Profissdes do
Portal IUM, disponivel em:
http://www.youtube.com/

watch?v=MeSxyz4CyY8

Portanto, para ser um bom profissional nos eventos, é necessario, além do
dominio das técnicas operacionais, ter flexibilidade para agir em situacoes
imprevistas, criatividade para definir seu diferencial, diplomacia para ame-
nizar situacdes de conflito e, principalmente, atentar para os detalhes, cui-
dando para que o evento seja um sucesso, e seu trabalho seja reconhecido
e sirva como marketing pessoal.

Resumo

Nesta aula vocé aprendeu sobre o perfil dos profissionais em eventos e a
importancia do comprometimento e responsabilidade do profissional em re-
lacdo aos eventos. Conheceu também as regras basicas para se tornar um
bom organizador de eventos e a necessidade de flexibilidade e conhecimen-
to técnico dos profissionais em eventos.

Atividades de aprendizagem
1. Analisando as dez regras basicas para um bom organizador de eventos,
quais delas vocé precisa se aperfeicoar?

2. Vocé ja participou de algum evento que iniciou atrasado, comprometen-
do toda a programacao? Qual foi a sensacao deixada por essa falha de
organizacao? Comente.
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Aula 12 - Introducao ao lazer

Depois de tanto estudo sobre eventos, capacidade de carga,
perfil profissional, vamos ter um pouco de lazer! Mas nao se
engane, nao é para descansar ndo! Nesta aula vamos entender
0 que é lazer, seus conceitos e sua importancia.

12.1 Conceito de lazer

A palavra lazer tem diferentes significados para cada pessoa. Alguns asso-
ciam lazer a atividades recreativas; outras associam a viagens, cada uma, de
acordo com o seu proprio conceito do que Ihe é prazeroso ou ndo. Mas sera
gue é tao simples assim?

Figura 12.1: Paisagem
Fonte: http://www.sxc.hu

Segundo Joffre Dumazedier (2001, p.34): a

Lazer é um conjunto de ocupagdes as quais o individuo pode entregar-
-se de livre vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se
e entreter-se, ou ainda, para desenvolver sua informagao ou formacao
desinteressada, sua participacdo social voluntaria ou sua livre capacida-
de criadora ap6s livrar-se ou desembaracar-se das obrigacdes profissio-

nais, familiares e sociais.
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De maneira mais simplificada, a definicdo de Dumazedier refere-se ao lazer
nao sendo somente para a diversao e descanso, mas também para o desen-
volvimento pessoal e social.

As atividades de lazer podem variar, de acordo com a motivacao. Assistir a
uma peca de teatro, ir ao cinema, passear, viajar, ler um bom livro, participar
de uma gincana, entre outros, sao atividades de lazer. Na verdade, nao é a
atividade em si que a caracteriza como uma atividade de lazer, mas sim o
carater desinteressado, ou seja, a ndo obrigatoriedade em executa-la, mas a
opcao de fazé-la por simples prazer.

Nessa perspectiva, observa-se que o lazer é de fundamental importancia
para todas as pessoas, nao so por ser um momento de descanso, de “recar-
regar as energias”, mas também uma possibilidade de crescimento pessoal.

12.2 Histdrico e importancia do lazer

Se observarmos o desenvolver da histéria da humanidade, podemos per-
ceber que o lazer tem ganhado cada vez mais espaco em nossa sociedade.
Antigamente, as pessoas trabalhavam uma média de quatorze a dezoito
horas de trabalho, sem direito a intervalos, férias, entre outros. Com o pas-
sar do tempo, a jornada de trabalho foi diminuindo, o direito a um tempo
de descanso durante a jornada de trabalho foi adquirido e o tempo livre da
sociedade de modo geral foi aumentando.

Isso quer dizer que os patrées ficaram “bonzinhos” com o passar do tempo?
Certamente que nao. O motivo do aumento do tempo livre € muito mais
complexo. Com a Revolucdo Industrial, as maquinas passaram a facilitar o
trabalho, agilizando os processos de producdo e, como consequéncia, au-
mentando o tempo livre. Além disso, estudos mostraram que o ser humano
produz mais e melhor se estiver bem disposto e satisfeito com suas ativida-
des. Diante dessa situacao, o lazer passou a ter mais importancia e a ocupar
uma parte maior na vida das pessoas.

No seu trabalho, vocé faz aquela “pausa” para tomar um cafezinho? Essa
“paradinha” no meio do expediente da uma disposicdo maior para enfrentar
o restante da jornada de trabalho?

Agora imagine se nessa hora do cafezinho vocé tivesse a oportunidade de re-
alizar atividades de lazer. Nao seria muito melhor? Algumas empresas realizam



atividades de lazer durante essa pausa no trabalho, com o intuito de deixar
seus funcionarios mais satisfeitos e, consequentemente, mais produtivos.

As atividades realizadas no tempo livre, desvinculadas das obrigacdes do dia
a dia, como o trabalho e o estudo, e serem realizadas por livre vontade, sao
consideradas atividades de lazer. Vale lembrar que nem todas as atividades
realizadas no tempo livre podem ser consideradas como lazer. As obrigacoes
didrias, mesmo que nao sejam vinculadas ao trabalho, tais como passear
com o cachorro, fazer ginastica, entre outros, a partir do momento em que
passam a se tornar obrigacoes, elas deixam de ser atividades de lazer.

O aumento da importancia do lazer na vida das pessoas abriu uma nova
perspectiva para 0 mercado, ou seja, o lazer de uns tornou-se a possibilidade
de trabalho de outros.

O mercado do lazer se profissionalizou, expandiu e, com o passar do tem-
po, passou a ser chamada de industria do lazer, que movimenta milhdes de
dolares em todo o mundo, sendo o turismo um setor integrante de maior
destaque.

Como ja estudamos em aulas anteriores, a exigéncia pela qualidade na pres-
tacdo de servicos esta crescendo a cada dia. E em um mercado de concorrén-
cia acirrada como o do lazer, essa exigéncia sera ainda maior.

Resumo

Nesta aula, vocé aprendeu sobre a importancia do lazer e os diferentes sig-
nificados do lazer para cada pessoa. Entendeu a relacdo entre tempo livre e
lazer, e compreendeu a importancia da profissionalizacdo para atuar no setor
de lazer.

Atividades de aprendizagem
Vocé consegue identificar quais sao as atividades de lazer que vocé pra-
tica com frequéncia e as obrigacdes que vocé realiza fora do horério de
trabalho ou estudo? Cite-as.

%
Acesse o link abaixo para

saber mais sobre o lazer e sua
importancia: http://eja.sb2.
construnet.com.br/userfiles/
PDFs/cam_tlivre.pdf?acao3_co
d0=d14ecfefocd2307fff05d5fb
2537a52f



2. Em sua cidade, vocé tem conhecimento de alguma empresa que oportu-
nize atividades de lazer a seus funcionarios? Comente.

Anotacoes
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Aula 13 - Lazer e eventos

J& nos deleitamos com o lazer na aula anterior, conhecemos
seus conceitos e curiosidades. Nesta aula, estudaremos o lazer e
sua relacdo com os eventos.

Vocé ja reparou como os termos lazer e eventos andam sempre juntos! Na
nomenclatura de hotéis e estabelecimentos voltados ao turismo (hotel de
lazer e eventos), em artigos jornalisticos e até mesmo no poder publico
(secretaria de turismo, lazer e eventos), esses dois termos estdo sempre
conectados.

Mas sera que todos os eventos sdo atividades de lazer ou sdo sobre lazer? Se
nao sao, entdo por que é que esses termos estdo sempre ligados?

Como vimos na aula anterior, o lazer refere-se as atividades realizadas no
tempo livre, de carater desinteressado, e que sejam prazerosas a quem as
realiza. Para os empreendimentos ligados a industria do lazer, para o poder
publico que investe na area do lazer, os eventos sdo oportunidades de ofere-
cer atividades de lazer aos participantes e, ao mesmo tempo, gerar emprego
e renda.

Os eventos de grande atracao de visitantes sdo vendidos como atividades de
lazer para os possiveis participantes; com excecao para as pessoas que pos-
suem interesses profissionais nestes eventos, os demais estardo utilizando
seu tempo livre para realizar/participar de uma atividade prazerosa e des-
compromissada.

Mas a relacdo do lazer com os eventos é s6 essa? Utilizar o tempo livre para
participar dos eventos como uma atividade prazerosa? Os eventos sao gran-
des motivadores de viagem e o0s estudos mostram que as pessoas que viajam
por motivo de participar de um evento ou negécios, acabam realizando ativi-
dades de lazer na localidade visitada, gastando um valor consideravelmente
mais alto do que os turistas de lazer. Assim, o turismo de eventos é uma
atividade muito mais lucrativa para a cidade sede, uma vez que ele também
acaba por realizar o turismo de lazer.

69



Como j& vimos a captacdo de um evento nao depende somente da infra-
estrutura local ou de espaco suficiente para a realizacdo do mesmo. E ne-
cessario considerar também a localidade em si, ou seja, se a cidade possui
atrativos turisticos significativos, e quais as op¢des de lazer disponiveis para
os participantes realizarem nos horarios livres.

Vale lembrar sempre que as cidades que atraem 0 maior numero de eventos
sdo aguelas com maior apelo turistico e que possuem maior diversidade de
opcoes de lazer para seus visitantes. Outro fator a ser observado é que hoje,
pode-se observar que na programacao dos eventos, ja estao planejados os
horarios para a realizacdo de atividades recreativas, entre elas os passeios
para conhecer a cidade sede, shows, apresentacbes culturais, dentre outros.

13.1 Lazer em eventos de negdcios

Mas e os eventos de negocios? Eles sdo ou nao voltados para um publico
com um perfil mais sério? O interesse em participar do evento nao é profis-
sional? Independente do carater do evento, os horarios livres sao oportuni-
dades de descanso e de conhecer a localidade que se esta visitando. Além
disso, percebe-se uma participacdo mais assidua por parte dos participantes,
nos eventos que permitem aos mesmos a possibilidade de conhecer e apre-
ciar a localidade visitada.

Se vocé fosse participar de um evento em uma cidade onde nunca esteve,
nao gostaria de aproveitar a viagem para conhecé-la?

Compartilhando uma experiéncia pessoal com vocé, recentemente participei
de um evento de negdcios em uma cidade de forte apelo turistico. Neste
evento, a programacao comecava as oito horas da manha e terminava as
vinte e duas horas, com intervalo de uma hora para o almoco e pausas de
quinze minutos em cada periodo do dia, ou seja, sem qualquer possibilida-
de dos participantes conhecerem a localidade ou realizarem qualquer outra
atividade de lazer. Resultado: os organizadores do evento ficaram correndo
atras dos participantes para que eles permanecessem no evento, chegando
ao ponto de tentar impedir a saida dos transportes turisticos locados pelos
participantes para a realizacao dos passeios.

E importante que, ao se pensar em um evento, independente do carater do
mesmo, deve-se pensar também no lazer como parte integrante do mesmo.
Nao apenas para garantir um maior numero de participantes, nem a assidui-



dade dos mesmos, mas sim para oportunizar a todos uma possibilidade de
crescimento pessoal. Quando vocé contribui com o enriquecimento da expe-
riéncia vivida pelo visitante, seja ele o participante do evento, ou até mesmo
0 seu contratante, certamente abrird novas portas para novos negécios.

Resumo

Nesta aula, vocé aprendeu sobre a relacdo entre lazer e eventos e sobre a
importancia das opcoes de lazer para a captacao dos eventos. P6de compre-
ender também a importancia de incluir atividades de lazer no planejamento
dos eventos.

Atividades de aprendizagem
1. Vocé ja participou de algum evento que contemplasse na programacao
um tempo reservado para atividades de lazer? Comente.

2. Se vocé realizasse um evento em sua cidade, quais seriam as atividades
de lazer que incluiria na programacao do evento? Justifique.
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Aula 14 - Agéncias de viagens

Como ja estudamos na primeira aula sobre a histéria das via-
gens e do turismo, vimos que com as inovacoes tecnoldgicas e o
desenvolvimento dos meios de transporte, foi possivel maiores
deslocamentos em menores periodos de tempo, contribuindo
para o desenvolvimento das viagens e, consequentemente, para
a atividade turistica. Nesta aula, vamos conhecer a historia e os
conceitos relacionados as agéncias de viagens.

14.1 Historia

Apesar do grande desenvolvimento nos meios de transporte, as tarifas e as
acomodacobes para passageiros eram muito limitadas. Em 1841, o missiona-
rio Thomas Cook foi responsavel por uma das mais importantes transforma-
¢bes nas viagens. Ele precisava de um meio de locomocao para um encontro
de dependentes de alcool e teve uma ideia inovadora: fretar um trem para
levar os participantes ao encontro com tarifas reduzidas. A companhia fer-
roviaria aceitou a proposta de Cook e ele conseguiu realizar o transporte de
um grupo de quinhentos e setenta pessoas de Loughborough a Leicester, na
Inglaterra.

Vocé notou que a primeira viagem organizada de forma profissional teve
por motivacdo um evento? Apesar de nado ter sido uma viagem confortavel
para os atuais padrdes de transporte de passageiros, uma vez que os vagoes
ndo possuiam assentos nem cobertura, o valor de um xelim por pessoa com
direito a um piquenique de almoco e um ché ao final da viagem, compensa-
vam o desconforto.

Trés anos apoés a primeira viagem organizada, Thomas Cook deixou de ser mis-
Sionario e passou a encarar a organizacao de viagens como negécio. Além de
continuar organizando viagens para dependentes de alcool, ele diversificou a
oferta e passou a atender outras demandas. Cook foi pioneiro em vérias acoes
voltadas para o desenvolvimento da atividade turistica. Ele é considerado o
primeiro agente de viagens e sua empresa, a Thomas Cook and Son, foi a pri-
meira agéncia de viagens registrada no mundo e uma das primeiras empresas
internacionais a ganhar reconhecimento da marca. Hoje, a empresa possui
cerca de cem agéncias de viagem espalhadas por diversos paises.
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Vouchers em agéncias de
viagens e setor de turismo

em geral séo os recibos e
comprovantes com o nome

do cliente e o servico que ele
tem direito, como por exemplo,
reservas de hotéis, passagens de
aviao, restaurantes,

aluguel de carros etc.

Traveller's checks ou cheque de
viagens: é uma forma comoda
e segura de levar dinheiro

em viagens internacionais. £
aceito em hotéis e em diversos
estabelecimentos comerciais

em todo o mundo, como lojas

e restaurantes, e também pode
ser facilmente trocado pelo
dinheiro local em instituicoes
financeiras ou postos de cambio.
Os estabelecimentos comerciais,
no entanto, podem ndo aceitar
pagamento em traveller, o

que vai exigir o cambio em
instituicoes financeiras.

Os negocios da empresa de Cook foram crescendo e, em 1845, ele organi-
Zou uma viagem para o litoral de Liverpool que, em apenas uma semana,
vendeu 350 passagens. Assim, a organizacao de viagens em grupo foi cres-
cendo, aumentando distancias e locais, assim como as vendas. Em 1855,
Thomas Cook resolveu inovar mais uma vez e organizou uma viagem inter-
nacional, de Leicester, na Inglaterra, a Calais, na Franca. A viagem foi um
grande sucesso!

Cook ainda criou um jornal sobre orientacdes em viagens, o “The excur-
sionist and Exhibition Advertiser”, visando atingir uma demanda maior de
turistas. Esse jornal servia como meio de divulgacao de seus produtos.

Vocé ja utilizou um voucher em alguma viagem ou ja viu algum? A partir
da experiéncia com as passagens de trem, Cook resolveu inovar e firmar
acordo com hotéis, onde os viajantes teriam hospedagem e alimentacao.
A partir dessa ideia foi criado o voucher, ordem de servicos turisticos emiti-
do pelas agéncias de viagens que permite a utilizacao de hotéis e servicos
contratados.

Tendo em vista as dificuldades enfrentadas para negociar com hotéis de di-
ferentes paises, devido a grande variedade de moedas, o filho de Thomas
Cook, também sdcio da empresa do pai, criou o circular notes que, futura-
mente, virariam os atuais traveller’s checks.

Com visdo empreendedora e ideias inovadoras, Thomas Cook e sua familia
prosperaram no setor de turismo e contribuiram de forma significativa para
o desenvolvimento organizado das viagens, tornando-as mais acessiveis e
motivando diferentes demandas a se interessarem por realizar viagens para
diferentes localidades.

As agéncias de viagens se multiplicaram por todo o mundo e, se estenderam
até no mercado virtual. Hoje, praticamente todas as empresas possuem sites
na internet, onde é possivel comprar desde simples passagens, pacotes tu-
risticos prontos e viagens personalizadas.

No Brasil, as agéncias de viagens comecaram a crescer entre 1947 e 1950.
Contudo, a primeira agéncia legitimamente brasileira surgiu em 1943, cha-
mada Agéncia Geral de Turismo, localizada na cidade de Sao Paulo. Em
1959, surgiu também na cidade de Sao Paulo, a Associacao Brasileira de
Agéncias de Viagem (ABAV).



14.2 Conceitos
As agéncias de viagem sao conhecidas por diversos termos diferentes. Entre
eles podemos citar: agéncia de turismo, agéncia de viagem e turismo, e outros.

Assim como existem diversos termos para nomea-las, também encontramos
diversos conceitos diferentes nas literaturas existentes sobre o assunto.

De acordo com a legislacao nacional, as agéncias de viagens sao empresas
ou sociedades comerciais que exercem, de forma privativa exclusiva, as fun-
¢Oes de venda, organizacao, promocdo e execucao de viagens, ou excur-
soes individuais e coletivas. Ou ainda, empresas de prestacdo remunerada
de servicos turisticos, incluindo servicos de guias de turismo, intérpretes e de
informacdes a visitantes. Podem ser também empresas de prestacao siste-
matica de servicos especializados, que se relacionam com passeios, viagens,
excursdées ou acomodacdes em hotéis e outros receptivos, além de diversas
outras atividades de natureza turistica. Temos também as empresas de venda
de qualquer tipo de passagens por conta propria ou para empresas transpor-
tadoras de operacoes e linhas regulares de passageiros.

Puxa! Todas essas empresas sao agéncias de viagens? Sim. Ou melhor, todas
essas funcdes descritas podem ser executadas por uma agéncia de viagens!

Para resumir todas essas atribuicdes, podemos considerar o conceito elabo-
rado por Acerenza, citado por Mirian Rejowski, que descreve a agéncia de
viagens como:

[...] uma empresa de servicos dedicada a realizacdo de “arranjos” para via-
gens e a venda de servicos isolados ou organizados, atuando como inter-
medidria e/ou organizadora, e/ou assessora, e estabelecendo elo de ligacdo
entre os prestadores de servicos turisticos e o usudrio final, para fins tu-

risticos, comerciais ou de qualquer outra indole. (REJOWSKI, 2002, p. 40)
As agéncias de viagem aproximam os consumidores do sonho de viagem!

Resumo

Nesta aula vocé aprendeu sobre o surgimento das agéncias de viagens e
conheceu as diferentes funcoes exercidas por elas. Compreendeu a impor-
tancia da visao empreendedora de Thomas Cook para o desenvolvimento
das viagens organizadas e a importancia das agéncias de viagens para a
organizacao das viagens.



== Atividades de aprendizagem
@ * Identifique duas ou trés invencoes criadas por Thomas Cook que vocé
tenha utilizado em suas viagens.

Anotacoes
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Aula 15 - As agéncias de viagens e o
mercado atual

Na aula anterior, conhecemos a histéria das agéncias de via-
gem e os conceitos relacionados a elas. Dando continuidade,
veremos nesta aula as agéncias de viagens e o mercado, as mu-
dancas ocorridas com as inovagdes tecnoldgicas e o acesso a
informacao.

Seguindo a tendéncia de todo o turismo, e contrariando as previsdes de
gue 0 acesso a internet traria o fim as agéncias de viagens, elas continuam
crescendo a cada dia.

Como vimos nos conceitos estudados na aula anterior, inicialmente, as agén-
cias de viagens eram responsaveis por intermediar a venda de passagens,
hospedagens, servicos e pacotes turisticos. Com o desenvolvimento tecno-
l6gico, e com a facilidade de acesso a informagao por conta da internet,
qualquer pessoa tem condicdes de fazer a propria reserva e montar o pacote
turistico, de acordo com seu gosto e preferéncia.

Assim, as agéncias de viagem deixaram de ter a funcao Unica de interme-
diacdo entre os servicos turisticos e os turistas. Hoje, com essas mudancas
sociais, as agéncias passam a exercer o papel de consultoria de viagens.

Vocé ja comprou alguma viagem por intermédio de uma agéncia de via-
gens? E ja realizou alguma viagem, cujas reservas de transporte, hospeda-
gem e demais servicos foram feitas por vocé mesmo?

Nessa nova funcao, o diferencial entre as agéncias de viagem deixou de ser
a do melhor preco e passou a ser o maior conhecimento, ou seja, a empresa
que possui maior experiéncia de viagem, que tem conhecimento sobre os
servicos e localidades sai na frente das demais, oferecendo ao turista, via-
gens para lugares que atendam suas expectativas, com os melhores servicos,
de acordo com a preferéncia do cliente. A gestdo do conhecimento passa
entdo a ser o diferencial mercadolégico.
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Assista ao video “Peru: Viva essa
lenda” e observe a venda da
experiéncia turistica.
Vocé vai aprender muito.
Disponivel em: http://www.
youtube.com/watch?v=6fhZYkp
hnUA&feature=related

15.1 O agente de viagens

Para acompanhar essas mudancas, os agentes de viagens também precisa-
ram se adaptar. Hoje, um agente de viagens profissional deve ter conheci-
mento dos procedimentos necessarios para atender aos passageiros em re-
lacdo aos produtos turisticos comercializados e, além disso, ter senso critico
para perceber as necessidades e anseios dos passageiros, agindo sempre de
acordo com o cédigo de ética da profissao.

Além do conhecimento dos procedimentos técnicos do agenciamento,
o profissional das agéncias de viagens deve buscar sempre ampliar seus
conhecimentos em relacdo a maior quantidade de destinos turisticos re-
gionais, nacionais e internacionais para que possa melhor orientar seus
clientes. Mas nao é suficiente saber quais sdo as cidades, é necessario co-
nhecer também os pontos turisticos importantes, meios de hospedagens
gue atendam aos mais variados gostos e bolsos. Igualmente importante é
ter conhecimento sobre outros servicos necessarios a viagem, mesmo que
estes ndo sejam comercializados pela agéncia, tais como estabelecimen-
tos de alimentacao, locais de compras, de lazer, conhecer e indicar bons
restaurantes, onde o turista pode encontrar comida tipica de qualidade,
orientar o turista em relacdo a compras, de acordo com os interesses do
mesmo, entre tantos outros. Tudo isso sdo diferenciais que podem definir
uma compra e, até mesmo, garantir a fidelidade do cliente.

Hoje, o agente de viagem deve vender a experiéncia turistica. Quanto mais
elementos ele conseguir acrescentar a viagem e a expectativa do seu turista
para enriquecer a experiéncia a ser vivida, maior sera a satisfacdo do cliente.
Vale salientar que o profissional deve criar expectativa somente daquilo que
podera ser saciado, ou seja, do que possa realmente ter condicdes de satis-
fazer o turista.

Resumo

Nesta aula, vocé aprendeu sobre a importancia da capacitacao para atuar
em agéncias de viagens e da necessidade de ampliar os conhecimentos
em relacdo a maior quantidade de destinos para melhor atender os pas-
sageiros. P6de compreender também a mudanca de funcao das agéncias
de viagens devido aos avancos tecnoldgicos e a facilidade de acesso a
informacao.



Atividades de aprendizagem

1. Em sua cidade, vocé tem conhecimento de alguma agéncia de viagem
gue tenha fechado apés o advento da popularizacdo da internet e da
facilidade de acesso a informacao?

2. Evocé tem conhecimento de alguma agéncia de viagens que tenha cres-
cido apds o advento da popularizacdo da internet e da facilidade de aces-
so a informacao?

Anotacoes
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Aula 16 — Caracteristicas do mercado
de agéncias de viagens

Na aula anterior, exploramos o mundo das agéncias de viagens e
o0 mercado, estudamos as mudancas ocorridas com as inovacoes
tecnoldgicas e 0 acesso a informacao. Dando continuidade ao
assunto, nesta aula vamos conhecer melhor as caracteristicas
das agéncias de viagens.

16.1 Operacao e agenciamento

Na aula 14, estudamos os diversos termos utilizados para nomear as agén-
cias de viagens. Mas sera que todos os termos tém o mesmo significado?
Serd que ndo tem nenhum diferencial operacional entre eles? Na verdade ha
sim uma diferenca operacional entre agéncias de viagens e agéncias de via-
gens e turismo, apesar de ambas se enquadrarem nas mesmas bases legais
de nosso pafs.

Vamos conhecer as caracteristicas de cada uma.

* Agéncias de viagem oferecem seus servicos as pessoas, ou seja, aos
turistas em potencial. Cabe a elas fazer a intermediacao entre o turista e

0s servicos turisticos que ele deseja adquirir.
ANci ; i e ; Transfers
As agéncias de viagens podem ser subdivididas em emissivas e recepti- .
o ) i . i Traslado. Refere-se ao servico
vas. As emissivas sao aquelas que enviam o turista para outra localidade, | de transporte entre o aeroporto

i d da d tes de vi t t J4 e o hotel (in) e hotel ao
por meio da venda de pacotes de viagem, passagens, entre outros. Jaas | Loorto (out)

receptivas sao aquelas que recebem o turista na localidade visitada, ou City tour

LA e . . ‘o Excursdo pela cidade com
seja, é a empresa que atua no local turistico e realiza os servicos turisti- aradas nos principais atrativos
cos, tais como transfers, city tours, e outros. turisticos.

* Agéncias de viagens e turismo também sao conhecidas como ope-
radoras de turismo. Sua atuacao é um pouco mais abrangente que as
agéncias de viagens, uma vez que, além de atender aos turistas poten-
ciais, elas atendem também as préprias agéncias de turismo. As agéncias
de viagens compram servicos de outras agéncias de viagem. E o turista
ndo paga mais caro se ele comprar sua viagem em uma agéncia que
compra de outra. As agéncias de viagens e turismo, ou operadoras de
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Pacotes de viagem s&o varios
servicos turisticos oferecidos
em conjunto para a realizacao
de uma viagem. Os pacotes

de viagem geralmente, mas
nao necessariamente, incluem
passagem (aérea, de trem ou
rodoviaria), hospedagem (hotel,
pousada, etc.) com café da
manha incluso, transporte entre
local de desembarque e 0 meio
de hospedagem, e city tour.

turismo, sdo responsaveis pela negociacdo direta com companhias de
transporte, hotéis e demais servicos turisticos ofertados tanto em desti-
nos nacionais como nos internacionais. A partir dessa negociacao, elas
montam o que chamamos de pacotes de viagem.

Além dessas responsabilidades, as agéncias de viagens e turismo também
podem atuar como cambio. Elas efetuam pagamentos de servicos turisticos,
além de remeter moedas para o exterior.

16.2 Mercado das agéncias de viagens

Com as mudancas ocorridas na legislacao, tanto as agéncias de viagens
quanto as agéncias de viagens e turismo podem possuir e operar meios de
transporte turistico, ou seja, elas podem ter seus préprios meios de transpor-
te e utiliza-los com seus turistas ou comercializar este transporte para outras
agéncias.

As agéncias de turismo podem ser empresas com apenas uma loja, ou em
rede, que sao as empresas de grande porte e possuem mais de uma loja,
divididas em matriz e filiais.

Para as agéncias em rede, a matriz é responsavel por centralizar a adminis-
tracdo da empresa, ou seja, é ela que controla as vendas, gerencia as opera-
¢bes de reservas, faz a divulgacao da empresa. Ja as filiais sdo responsaveis
apenas pela comercializacdo dos produtos efetuados pela matriz.

Independente do porte da empresa, todas as agéncias de turismo precisam
de trés quesitos para atuar no mercado: recursos financeiros, clientes e pro-
fissionais capacitados. Em um mercado extremamente competitivo como o
do turismo, o ultimo quesito, ou seja, o de ter profissionais capacitados é
fundamental para que a agéncia possa manter os clientes e, consequente-
mente, gerar recursos financeiros necessarios para se manter atuando.

Buscando uma regulamentacdo no mercado e a defesa dos interesses de
classe das agéncias de viagens, representantes de quinze agéncias se reuni-
ram e, em 28 de dezembro de 1953 foi fundada a Associacdo Brasileira das
Agéncias de Viagem — ABAV. Hoje, mais de cinquenta anos apés sua funda-
cao, a ABAV é a associacdo mais representativa do turismo nacional e esta
presente em todo o pais, com mais de trés mil empresas associadas.



Retomando a conversa sobre agéncias de viagem e agéncias de viagem e
turismo, compreendemos que as primeiras sao responsaveis pela comercia-
lizacao e que as segundas sao responsaveis pela parte operacional, ou seja,
pela negociacao e organizacao de pacotes de viagens. Contudo, é impor-
tante destacar que, sendo as agéncias de viagem as responsaveis pela venda
do produto ao consumidor, elas sao corresponsaveis por qualquer erro ou
falha dos servicos comercializados. Assim, as agéncias de viagens devem ter
cuidado na hora de escolher a operadora que ird comercializar seus produtos
para evitar futuros transtornos e constrangimentos frente ao seu cliente.

Resumo

Nesta aula, vocé aprendeu sobre a diferenca entre agéncia de viagens e
agéncias de viagens e turismo e as particularidades de cada uma. Compreen-
deu a importancia dos profissionais capacitados para a manutencao de fun-
cionamento das agéncias de viagem e operadoras em um mundo com tanta
facilidade de acesso a informacao e a responsabilidade legal das agéncias de
viagem em relacao aos clientes.

Atividades de aprendizagem
Em sua cidade, vocé consegue identificar uma agéncia de viagem e uma
agéncia de viagem e turismo? Qual o servico diferenciado oferecido pela
primeira que ndo é oferecido pela segunda.

Em sua regido existem quantas agéncias de viagens em rede? E as agéncias
de viagem de pequeno porte? Comente a diferenca de nimero entre elas.

.
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Acesse o site da ABAV e conhega
as agéncias de viagens da sua
regido pelo fink: http://www.
abav.com.br/agencias_buscar.
aspx?id_area=3.
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Aula 17 - Procedimentos basicos em
agenciamento

Nesta aula abordaremos os procedimentos basicos para a reali-
zacdo do agenciamento turistico. Como vimos anteriormente,
as agéncias de viagem sdo a ponte entre o turista e 0s servicos
turisticos. Cabe ao agente de viagem traduzir os desejos e as
expectativas dos turistas em um produto turistico adequado, de
acordo com as necessidades apresentadas por seu cliente.

17.1 Como se comunicar no agenciamento
de viagens

Ao iniciar os procedimentos basicos de agenciamento, o agente de viagens

deve saber comunicar-se de forma clara e objetiva, evitando equivocos e

interpretacoes diferentes da mesma informacéao.

Vocé deve estar pensando: isso é facil! O que pode dar errado ao passar uma
informacao? Acredite! Praticamente tudo!

Vivemos em um pais livre, onde apenas recentemente definiu-se que nomes
gue possam causar constrangimento e situacoes vexatorias sao proibidos de
registrar. Contudo, até pouco tempo atras, temos pessoas registradas com
nomes diferentes, e com formas de escrita diferentes para o mesmo nome.
Podemos tomar como exemplo o nome POLIANA. Ele também pode ser
escrito das sequintes formas: POLLIANA, POLLIANNA, POLYANA, POLLYANA,
POLLYANNA, entre outras.

Vocé deve estar pensando agora: Mas que bobagem! E so soletrar o nome
e fica tudo certo. Sera? Temos que considerar que a pronuncia de algumas
letras sdo muito parecidas e podemos facilmente confundi-las. Por exemplo,
as letrasM e N, ouBeD, ouFeS. Bom, vimos que soletrar também nao
adianta. O fazer entdo para nao errar na transmissdo de informacoes? E
muito simples! Podemos utilizar o Alfabeto Fonético Internacional (AFl) que
garante que as informacdes transmitidas sejam compreendidas de forma
correta, evitando qualquer tipo de erros. O Alfabeto Fonético Internacional
também é utilizado por hotéis, companhias aéreas, pilotos de avido, forca
aérea, exército, marinha, rddio amadores, entre outros.
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Figura 17.1: Bussula
Fonte: http://www.sxc.hu



.
-« bl »
Assista ao video Alfabeto
Fonético Internacional, disponivel
em: http://www.youtube.com/
watch?v=VqAbwxtWG4E&fea
ture=related, e depois pratique
utilizando seu nome.

E fundamental que as agéncias de viagem efetuem as reservas de servicos
turisticos com o nome correto do passageiro, para que este nao venha a ter
nenhum inconveniente durante sua experiéncia de viagem. Para facilitar a
compreensao, tomemos o nome Andressa Watanabe como exemplo. A pro-
nuncia do sobrenome varia entre “Vatanabe” e “Uatanabe”. Para garantir
gue a reserva seja realizada com o sobrenome correto, deve ser soletrado
da seguinte forma: Wiskye, Alfa, Tango, Alfa, November, Alfa, Bravo, Eco
- WATANABE.

O alfabeto também é muito utilizado para a identificacdo de localizadores,
que sao codigos utilizados para identificar uma reserva. Geralmente sao uti-
lizados em reservas de passagens aéreas, mas também sao utilizados por
hotéis, companhias de cruzeiros maritimos, entre outros.

A Organizacao da Aviacao Civil Internacional e a Organizacao do Tratado do
Atlantico Norte (OTAN) sdo os principais homologadores do alfabeto fonéti-
co internacional.

Curiosidade

Alfabeto Fonético Internacional

Alfa November
Bravo Oscar
Charlie Papa

Delta Quebec
Eco Romeo
Fox Sierra

Golf Tango
Hotel Uniforme
India Victor
Juliet Wisky
Kilometro (Kilo) Xadrez (Brasil) / X-Ray
Lima Yankee

Mike Zulu

Sabendo o Alfabeto Fonético Internacional pode se dizer que o agenciador
ja sabe tudo que precisa para se comunicar bem no agenciamento de via-
gens? Ainda ndo! Além de um alfabeto préprio, o agenciamento e demais
servicos turisticos utilizam termos préprios para a atividade, ou seja, usam
uma linguagem propria.



Curiosidade

ADT
By night
CHD
Check in

Check list
Check out

City tour

o
s6 double — DBL)

Double twin

Early check in
E-ticket

Late check out

LOC (Localizador)

Rooming list

Single roo u sé
single - S

Triple room (ou s6
triple — TPL)

Tarifa para adulto.

Excursdo noturna pela cidade, com paradas em restaurantes e
casas noturnas.

Tarifa para crianca.
Entrada do turista.
Listagem de verificagdo.
Saida do turista.

Excursao pela cidade com paradas nos principais atrativos
turfsticos.

Acomodacdo para duas pessoas ocupando 0 mesmo quarto
(cama de casal).

Acomodacdo para duas pessoas ocupando o0 mesmo quarto
(duas camas de solteiro).

Entrada do turista antes do horario padréo.
Bilhete aéreo eletronico.
Saida do turista apds o horario padrao.

Codigo composto por letras e/ou ndmeros que localiza a reserva
do passageiro.

N&o comparecimento por parte do passageiro/turista tanto no
transporte quanto nos demais servicos turisticos.

Passageiro.
Passaporte

Lista de acomodacdo dos turistas em um meio de hospeda-
gem, determinando o quarto de cada um e com quem estarao
hospedados.

Acomodacdo para uma pessoa.

Bilhete aéreo.

Traslado. Refere-se ao servico de transporte entre o aeroporto e o
hotel (in) e hotel ao aeroporto (out).

Acomodacdo para trés pessoas ocupando o mesmo quarto.

Ordem de servicos turisticos emitido pelas agéncias de viagem.

Além disso, devemos saber que as companhias aéreas, assim como
cidades e aeroportos sdo identificados por siglas, sendo as compa-
nhias por duas letras ou letra e niumero, e as cidades e aeroportos

por trés letras.

Aula 17 — Procedimentos basicos em agenciamento
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Curiosidade

Codigo das principais companhias aéreas do pais:

8R —> Trip
AD — Aul
G9 — GOL
J — TAM
OC —>» Avianca
WH > Webjet

Codigo das principais cidades do pais:

BHZ —> Belo Horizonte
BSB —> Brasilia
CWB —> Curitiba
FLN —> Floriandpolis
GYN > Goiania
IGU —> Fozdo lguacu
LDN —> Llondrina
MAO > Manaus
MCZ —> Maceid
POA —> PortoAlegre
RIO —> Riode Janeiro
SAO —> SioPaulo
SSA —> Salvador

Cddigo dos principais aeroportos do pais:

CGH —> Congonhas — Sdo Paulo

GRU —>  Guarulhos (Internacional) — Sdo Paulo
VCP —>  Viracopos (Internacional) — Campinas
SDU —>  Santos Dumont — Rio de Janeiro

GIG —>»  Galedo (Internacional) — Rio de Janeiro
CFN —>  Cofins (Internacional) — Belo Horizonte
PLU —>  Pampulha — Belo Horizonte>

Agora que j& sabemos nos comunicar, vamos aos préximos passos para um
bom agenciamento de viagens.

7.2 Importante informacoes sobre o
passageiro/cliente

Para que o agente de viagens saiba exatamente o que vai reservar, deve

levantar algumas informacdes importantes em relacdo aos desejos de seu

passageiro, tais como:
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Para onde deseja ir.

Quantos dias pretende ficar.

Qual a categoria de hotel de sua preferéncia.

Qual o tipo de acomodacao de sua preferéncia (SGL, DBL, TWIN, TPL).
Servicos de transporte desejados.

Passeios locais e servicos adicionais.

Demais informacdes que considerar relevante, de acordo com o destino
escolhido.

O segundo passo é realizar uma cotacao inicial dos servicos turisticos solicita-
dos pelo passageiro. Vale lembrar que toda cotacao passada ao passageiro,
deve informar que os valores estao sujeitos a alteracdo sem aviso prévio,
uma vez que vocé esta realizando apenas uma consulta inicial de valores e
nao efetuando a reserva para garantir que estes valores sejam respeitados.
Essa informacao é de fundamental importancia para que vocé nao seja obri-
gado pelo Codigo de Defesa do Consumidor a honrar o valor passado na
primeira cotacao.

E importante também passar para o passageiro, separadamente da cotacdo
solicitada, valores de passeios adicionais ndo solicitados pelo passageiro, mas
gue possam vir a interessa-lo. Essa informacao adicional pode render uma
venda adicional.

De acordo com o Codigo de Defesa do Consumidor, quando um turista
compra um pacote turistico ou outro servico turistico, o agente de viagens
passa a ser o fornecedor. Assim, ele é o responsavel legal pelo cumprimento
dos servicos vendidos ao turista. Para garantir que o servico comprado pelo
turista aconteca exatamente como foi vendido, cabe ao agente de viagem
conhecer detalhadamente cada um dos servicos, assim como as empresas
que irdo executa-los.

Ainda sobre o Codigo de Defesa do Consumidor, cabe ao agente de viagens
fornecer aos clientes (turistas) uma cépia de todas as informacoes referentes
aos servicos comercializados, incluindo as possiveis alteracbes que possam
vir a ocorrer, tais como:

Alteracoes por condicdes climaticas, fisicas, e outras alheias a vontade do
prestador dos servicos;

Cancelamentos de shows e espetaculos em decorréncia de problemas
técnicos ou por auséncia do artista por motivos diversos;
Cancelamentos de atividades por insuficiéncia de publico;



=

Outras situacoes possiveis que possam ocasionar alteracdes ou falhas nos
servicos comercializados.

Um bom agente de viagens preza pelo conforto e seguranca de seus passa-
geiros e pela qualidade dos servicos prestados.

Resumo

Nesta aula, vocé aprendeu como se comunicar com clareza no agenciamen-
to de viagens; conheceu o Alfabeto Fonético Internacional e os principais
termos técnicos do turismo. Compreendeu a importancia de passar as infor-
macoes de forma detalhada ao passageiro e a necessidade de informar ao
passageiro todas as possiveis alteracdes que possam vir a ocorrer em relagcao
aos servicos solicitados, para nao ferir o Cédigo de Defesa do Consumidor.

Atividades de aprendizagem
Escreva seu nome e sobrenome utilizando o Alfabeto Fonético Internacional?

Se um turista realizar uma viagem CWB / GRU / CWB, de que cidade ele
esta saindo, para onde vai e qual aeroporto ele vai desembarcar?

Se o turista solicitar uma reserva para duas pessoas em camas separadas,
que sigla vocé utilizaria na solicitacdo da reserva?



Aula 18 - Procedimentos em agenciamento
para transporte

J4 aprendemos a nos comunicar no agenciamento e apren-
demos também sobre as principais siglas que representam as
companhias aéreas, as cidades e os principais aeroportos. Nesta
aula, abordaremos os procedimentos basicos para a realizacdo
do agenciamento turistico nos transportes, ndo s6 aéreos, mas
também o maritimo e o terrestre.

18.1 Transportes aéreos

Ap6s a decisao do passageiro pelo destino ou destinos turisticos que dese-
ja conhecer e optar pelo transporte aéreo é necessario determinar qual a
companhia aérea que realizara o percurso desejado, pode ser uma ou mais
companhias.

Figura 18.1: Aviao
Fonte: www.sxc.hu

Nem sempre uma mesma companhia aérea realiza todos os trechos neces-
sarios para que passageiro chegue ao destino desejado, ou pode nao haver
um voo direto entre a cidade de origem e a cidade de destino, sendo preciso
realizar a chamada conexdo, que é a troca de aeronave durante o percur-
so. Assim, é necessario realizar as reservas respeitando um periodo minimo
entre chegada de um voo e saida de outro, para que o cliente ndo perca a
conexao entre 0s mesmos.
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Passageiros com altura acima
de 1,80m em voos de classe
econdmica, ou passageiros
acima do peso (recomendado
pelo Ministério da Saude),
podem sentir-se desconfortaveis
nas poltronas convencionais.

E recomendavel reservar

para 0s mesmos as poltronas
localizadas ao lado das saidas
de emergéncias ou as primeiras
poltronas da frente do avido
quando for possivel. Essas
poltronas possuem mais espaco
para as pernas do que as demais
poltronas, proporcionando um
pouco mais de conforto ao
passageiro.

Caso a conexao seja para trechos nacionais, é importante que o tempo entre
0s voos seja de, no minimo, duas horas. Para trechos internacionais, o tempo
minimo entre os voos deve ser de quatro horas. Esse intervalo é importante,
pois respeita o tempo necessario para o passageiro fazer o check in para o
voo seguinte e da uma margem de seguranca caso o voo inicial atrase.

Definidos os voos e as companhias aéreas, agora vamos aos detalhes que
devem ser considerados ao realizar uma reserva de transporte aéreo.

E necessario informar se os passageiros sdo adultos, criancas ou idosos, se
ha alguma necessidade especial a ser considerada, se a crianca estara via-
jando sozinha ou se ha algum tipo de restricao por parte do passageiro. Es-
sas informacoes sdo necessarias, pois caso seja preciso solicitar atendimento
diferenciado, acompanhamento individual ou outros servicos, é necessario
realiza-las no momento em que se efetua a reserva.

O agente de viagens deve informar ao passageiro a quantidade de bagagem
a qual o mesmo tem direito a transportar em seu voo sem custo adicional.
Para voos domésticos, ou seja, voos dentro do territério nacional, ao pas-
sageiro é permitido transportar 23 quilos, conforme legislacdo da Agéncia
Nacional de Aviacao Civil (ANAC). Essa franquia de bagagem ¢é valida para
criancas de dois anos completos a adultos.

Criancas menores de dois anos (criancas de colo) pagam apenas 10% do
valor da tarifa, desde que ndo ocupem um assento. Assim, a crianca ndo tem
direito a franquia de bagagem, podendo transportar apenas um carrinho do-
bravel, ou uma cesta, ou um bebé conforto, além de uma bagagem de mao,
gue podera ser levada a bordo ou despachada, de acordo com as regras da
companhia aérea escolhida.

Portadores de necessidades especiais tém direito a transportar uma cadeira
de rodas desmontavel ou muletas, tendo em vista que estes sao equipamen-
tos de apoio ao passageiro.

Curiosidade

A Portaria n°® 689/GC5, de 22 de junho de 2005, do MINISTERIO DA
DEFESA, COMANDO DA AERONAUTICA, que altera dispositivos das con-
dicdes gerais de transporte, aprovadas pela Portaria n® 676/GC5, de 13
de novembro de 2000, determina que os art. 37 e 40 das Condicoes de
Transporte, aprovadas pela Portaria n°® 676/GC5, de 13 de novembro de



2000, publicada no Diério Oficial da Unido no 219-E, de 14 de novembro
de 2000, Secao 1, paginas 10, 11e 12, passam a vigorar com a seguinte
redacdo:

Art. 37
a) trinta quilos para a primeira classe, nas aeronaves acima de 31 assentos;

b) 23 quilos para as demais classes, nas aeronaves acima de 31 assentos;
) dezoito quilos para as aeronaves de 21 até trinta assentos; e
d) dez quilos para as aeronaves de até vinte assentos.

§ 1° A franquia de bagagem n&o pode ser usada para transporte de ani-
mais Vivos.

§ 2° A soma total do peso das bagagens de passageiros nao pode ultra-
passar os limites contidos no Manual de Voo da Aeronave.

§ 3° Em voos com conexao, deverd prevalecer a franquia de bagagem
referente a aeronave de menor capacidade.

Art. 40
a) meio por cento sobre a tarifa basica aplicavel a etapa, por quilo em
excesso; e

b) um por cento sobre a tarifa basica aplicavel a etapa, por quilo em ex-
cesso, para aeronaves de até vinte assentos. (NR)

A Portaria n° 676/GC5, de 13 de novembro de 2000, do Comando da Ae-
rondautica, que aprova as condicdes gerais de transporte, determina que:

Art. 38. Nas linhas internacionais, o franqueamento de bagagem sera fei-
to pelo sistema de peca ou peso, segundo o critério adotado em cada area
e na conformidade com a regulamentacao especifica.

Art. 39. Nas linhas domésticas em conexao com linhas internacionais,
qguando conjugados os bilhetes de passagem, prevalecera o sistema e o
correspondente limite de franquia de bagagem, estabelecido para as via-
gens internacionais.

Fonte: http://www2.anac.gov.br/biblioteca/portarias/port676 GC5.pdf

.
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Recomenda-se que todo agente
de viagem conheca na integra
a Portaria n.° 676/GC5, do
Comando da Aerondutica, que
aprova as condicdes gerais de
transporte. Vocé pode acessa-la
pelo link: http://www?2.anac.
gov.br/biblioteca/portarias/
port676GC5.pdf



18.2 Transportes aquaticos

A utilizacdo desse meio de transporte nao é tdo divulgada, mas é ampla-
mente utilizada em regides onde ha riqueza de vias fluviais e maritimas. O
transporte para ilhas e até mesmo entre terras pertencentes ao continente,
mas que sdo separadas por baias ou grandes rios, o transporte é realizado
por barcos, lanchas, ferryboats, etc.

Figura 18.2: Barco de transporte
Fonte: http://www.sxc.hu

Em algumas regides da Amazonia, o transporte mais utilizado é o barco
justamente por ndo haver estradas ou aeroportos, sendo este o Unico meio
disponivel para a locomocao da populacao, de turistas e visitantes.

Outro tipo de transporte aquatico, cuja procura tem crescido consideravel-
mente nos Ultimos anos, sao os cruzeiros maritimos. Os roteiros podem ser
nacionais ou internacionais, e as saidas ocorrem, geralmente, nos meses de
dezembro a maio. Para a realizacdo de cotacdes e reservas, € necessario con-
siderar (a) o tempo de duracdo de cada cruzeiro, (b) o roteiro, (c) as cidades
gue poderao ser visitadas durante o percurso. Além disso, é necessario veri-
ficar com o passageiro a preferéncia de acomodacdo. Os cruzeiros possuem
cabines internas e cabines externas. Somente as cabines externas possuem
vista para o mar, e elas variam entre SGL, DBL, TPL ou ainda se possuem
banheiro e chuveiro individuais ou coletivos.

Ao passar a cotacao de cruzeiro, o agenciador deve informar ao passageiro
sobre as taxas portuarias, taxas governamentais e gorjetas, as quais nao es-
tao inclusas no valor de divulgacao dos mesmos, evitando surpresas desagra-
daveis e reclamacoes futuras de seus passageiros. Grande parte dos navios
cobra de US$10,00 (dez ddlares americanos) a US$12,00 (doze dolares ame-
ricanos) por dia, que sdao automaticamente debitados na conta do passa-
geiro. Além disso, alguns navios cobram um depdsito prévio para consumo
interno, que varia entre US$150,00 (cento e cinquenta ddélares americanos)
a US$300,00 (trezentos dolares americanos).
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Outro fator de grande importancia a ser considerado quando se vende um cru-
zeiro é a documentacao necessdria para a realizacdo da viagem. Alguns cru-
zeiros, mesmo em territério nacional, exigem passaporte com data de validade
acima de seis meses ap6s o término do mesmo. Para os cruzeiros internacionais
é importante verificar se os paises ou cidades onde ocorrerdo as paradas neces-
sitam de visto de entrada. Outro item igualmente importante sao as vacinas que,
dependendo da localidade visitada, devem estar em dia por serem exigéncia
obrigatdria para embarque. A falta de documentacao ou de vacinas obrigatérias
pode impedir o passageiro de embarcar no cruzeiro e sem direito ao reembolso,
ocasionando decepcao e prejuizo financeiro aos mesmos.

18.3 Transportes terrestres

A dinamica desse transporte é um pouco diferente dos
demais. Para passagens de 6nibus, normalmente, nao
ha como fazer reservas. A compra se dd no momen-
to em que o cliente esta verificando a possibilidade de
assentos livres. Além disso, nao ha muitas opcbes de
companhias de viacao para um mesmo destino, uma vez
gue as mesmas possuem a concessao das linhas e, na

. B . Figura 18.3: Onibus
maioria das vezes, sao de uso exclusivo. Fonte: http:/www.sxc.hu

O transporte por trem, apesar de ndo ser muito comum em nosso pais, ain-
da acontece em algumas localidades. Contudo, em outros paises, principal-
mente na Europa, é um dos meios de transporte mais utilizados tanto pela
populacao local quanto pelos turistas. Ao cotar e/ou reservar uma passagem
de trem é necessario verificar, além das datas de saida e retorno, qual a ca-
tegoria do vagado. Alguns trens possuem vagodes restaurantes, cujas refeicdes
servidas ndo estao inclusas no valor da passagem.

Para as reservas de passagens de trem na Europa, deve-se observar a politica
de tarifas diferenciada. Algumas companhias de trem oferecem valores es-
pecificos para estudantes, outras oferecem tarifas de acordo com a idade do
passageiro, além de promocdes para pessoas viajando juntas. Vale lembrar
que alguns bilhetes possuem validade de utilizagdo, nao sendo necessario
marcar uma data determinada para uso. Contudo, a utilizacdo esta condi-
cionada a disponibilidade de assentos.

Outro transporte terrestre cuja utilizacao tem crescido expressivamente é a
locacdo de veiculos. Na oferta deste meio de transporte é necessario verificar
o tipo de veiculo que se pretende utilizar (carro, microdnibus, motocicleta) e

“.
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Assista ao video “Os cruzeiros
pela costa brasileira podem
ter novos roteiros”, disponivel
em: http://www.youtube.
com/watch?v=-ZylUPqfAc8.
Observe que o Brasil comeca
a investir neste segmento do
turismo, e isso representa uma
grande oportunidade de atuacéo
profissional.
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Acesse o site da Receita
Federal que traz importantes
esclarecimentos sobre bagagem.
Por exemplo: quantidade de
malas, peso adequado permitido,
0 que pode e 0 que ndo pode
transportar. http://www.receita.
fazenda.gov.br/legislacao/
legisassunto/bagagem.
htm.Conhecer a legislacao
é fundamental para evitar
transtornos em viagens,
sejam elas em carater de lazer
ou de eventos.

se 0 passageiro possui habilitacdo para conduzir o mesmo. Também é neces-
sario verificar o local para a retirada e a entrega do veiculo.

Na locacdo de veiculos é importante observar as condi¢des gerais de seguro
do veiculo, bem como as caracteristicas do veiculo no recebimento e na en-
trega a locadora, observando que algumas empresas exigem a devolucao do
mesmo com o tanque cheio. Cabe ao agente de viagens repassar todas as
informacdes necessarias em relacdo as condicdes de recebimento e entrega
do veiculo.

18.4. Bagagens

E importante saber que existe uma legislacao especifica sobre a bagagem
dos passageiros nao importando o tipo de transporte a ser utilizado. Para
efeitos fiscais, seqgundo a Instrucdo Normativa da Secretaria da Receita Fede-
ral (IN-SRF), é considerado como bagagem “o conjunto de bens do viajante
gue, pela quantidade ou qualidade, ndo recebe destinacdo comercial”.

Essa mesma legislacao determina que as bagagens nao podem ser vistoriadas
antes da chegada do passageiro. Além disso, determina que as bagagens sé
podem ser originarias de um pais onde o passageiro tenha visitado durante
a viagem. Por exemplo, ndo é possivel que a passagem seja despachada da
Franca, se o passageiro sé visitou Portugal e Espanha.

Nas companhias aéreas, as bagagens podem ser despachadas sem acom-
panhamento, ou seja, separadas do passageiro. Esse procedimento é reco-
mendado quando ha excesso de bagagem, uma vez que o custo para o
transporte é menor do que se for acompanhada do passageiro. As bagagens
também podem ser despachadas desacompanhadas por navio. A fiscaliza-
cao da bagagem se da no armazém do porto, somente na retirada, com a
presenca do proprietario da mesma.

Resumo

Nesta aula, vocé aprendeu sobre os procedimentos de agenciamento de via-
gens para cotacoes e reservas de passagens nos transportes e as especifici-
dades relativas ao transporte aéreo, aquatico e terrestre. P6de compreender
a importancia de passar de forma correta as informagdes referentes a taxas,
documentacao, vacinas e demais particularidades exigidas em cada meio de
transporte, e a necessidade de informar ao passageiro sobre as normas e
legislacdes que vigoram sobre as bagagens.



Atividades de aprendizagem
1. Em sua cidade ou regiao, vocé sabe qual o meio de transporte mais uti-
lizado para viagens?

2. Quantos meios de transporte diferentes estao a disposicao da populacdo
e visitantes para chegar e sair de sua cidade? Quais sao eles?

3. Acesse sites de empresas aéreas e simule uma reserva para qualquer cida-
de fora de seu Estado, com duracdo de 05 dias. Veja se vai necessitar de
algum tipo de atendimento especial e se o site oferece a possibilidade de
solicitacdo de servicos adicionais no momento da reserva. Anote!
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Aula 19 — Procedimentos em
Agenciamento |

Até aqui vocé aprendeu a se comunicar no agenciamento, a rea-
lizar procedimentos de cotacao, reservas e compra de passagens
para os meios de transporte aéreo, aquaticos e terrestres. Na
aula de hoje abordaremos os procedimentos basicos para a re-
alizacdo do agenciamento turistico nos meios de hospedagem.

19.1 Hospedagem

Vocé ja se hospedou em algum hotel? Se
a resposta foi sim, que critérios vocé uti-
lizou para a escolha deste hotel ao invés
de outro disponivel na mesma localidade?

Para darmos inicio aos procedimentos de ‘- ¥

agenciamento em hospedagem, devemos Figura 19.1: Chave do quarto
. Fonte: http://www.sxc.hu
conhecer os tipos de hospedagem.

Curiosidade

Cama e Café (Bed and Breakfast) — Hospedagem oferecida em residén-
cias, com no maximo trés unidades habitacionais para uso turistico, com
a condicao de que o dono more no local, ofereca café da manha, servicos
de limpeza e cobranca de diaria, devendo ser observada a legislacdo muni-
cipal referente ao endereco onde a atividade sera desenvolvida, conforme
dispde o art. 9° da Resolucao CGSIM n® 16/2009.

Camping — Areas abertas, delimitadas e protegidas, onde os turistas se
hospedam em suas préprias barracas, trailers ou motor home. O local
deve oferecer instalacoes sanitarias, além de outros servicos de infraestru-
tura para seus hospedes.

Hostel ou albergue — Estabelecimento que oferece acomodacées indi-

viduais e coletivas, além de servicos basicos, a precos significativamente
baixos.
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Hotel - Estabelecimento que oferece apartamentos e servicos para seus
héspedes. Além da classificacdo por qualidade e quantidade de bens e
servicos oferecidos, os hotéis sao classificados de acordo com o publico-
-alvo, tais como: hotel fazenda, hotel de lazer, hotel spa, hotel de transito,
hotel para terceira idade, entre outros.

Motel — Estabelecimentos localizados a beira das estradas e rodovias, com
o objetivo de oferecer hospedagem aos viajantes. No Brasil, também sao
utilizados pela comunidade local para fins de hospedagem de curta tem-
porada.

Pousada - estabelecimento que possui acomodacdes simples, voltadas
para turistas em busca de atrativos turisticos da regido.

Além dos diferentes tipos de hospedagem, cada um possui categoria dife-
rente, ou seja, eles sdo classificados de acordo com os bens e servicos que
oferecem. E como o agenciador vai saber que categoria agrada mais o meu
cliente? Quais sao as categorias disponiveis?

Antigamente, a EMBRATUR usava as estrelas (de 1 a 5) para classificar os
tipos de hospedagem. Contudo esta classificacdo era concedida somente
para aqueles que solicitassem e pagassem os custos da verificacdo. Assim,
a Associacdo Brasileira da IndUstria Hoteleira (ABIH) criou a classificacdo
por asteriscos, que com o passar do tempo substituiu a classificacado por
estrelas. Vale informar que a classificacao por asteriscos nao necessitava
de vistoria para ser concedida. Bastava que o meio de hospedagem so-
licitasse a ABIH a quantidade de estrelas desejadas. A essa total falta de
padronizacao provocou uma grande confusdo na classificacao hoteleira,
pois um hotel com trés asteriscos poderia oferecer todos os servicos de
um hotel de categoria turistica, como poderia também nao oferecer o
minimo esperado pelo visitante.

Em 2010, o Ministério do Turismo (MTur), em parceria com a Sociedade
Brasileira de Metrologia, deu inicio ao Desenvolvimento de Matrizes para a
Classificacao das diferentes modalidades de Meios de Hospedagem. Através
da Portaria n° 17/2010, do MTur, foi aprovado o Regulamento do Sistema
Oficial de Classificacdo de Meios de Hospedagem, pela Deliberacdo Norma-
tiva da EMBRATUR n° 429, de 23 de abril de 2002.



Hoje, a maioria dos agentes de viagens utiliza o Guia Quatro Rodas como
base para determinar a categoria em que esta classificado o meio de hos-
pedagem desejado. Isso porque o guia é constantemente atualizado, além
de contemplar nao somente os hotéis, mas também as pousadas, campings,
entre outros.

No Brasil, ha certo padrdo de qualidade do café da manha oferecido
pelos hotéis, de acordo com a categoria de classificacdo. Contudo, em
outros paises ha uma classificacao diferente para os tipos de desjejum
oferecidos em cada estabelecimento, independente da classificacdo em
gue se encontra.

Vale lembrar que alguns hotéis e pousadas, tanto no Brasil quanto no exte-
rior, nem sempre incluem o café da manha na tarifa, sendo necessario pagar
a refeicao separadamente. O agente deve ficar atento para ndo decepcionar
seu passageiro, nem causar algum embaraco para o mesmo.

Curiosidade

Plano Continental (Continental Plan) — Inclui café da manha no valor
da diéria.

Plano Europeu (European Plan) — Nao inclui café da manha no valor
da diéria.

Meia Pensao - Inclui café da manha e mais uma refeicdo (almoco ou
jantar) no valor da didria.

Pensao Completa - Inclui café da manha, almoco e jantar no valor da
diaria.

Apos a definicdo do meio de hospedagem desejado, a categoria do mesmo
e se haverad ou nao café da manha, vamos abordar sobre os procedimentos
de cotacao e reservas propriamente ditos. O agente de viagem precisa deli-
mitar quantos pernoites e o tipo de acomodacao (SGL, DBL, TWIN, etc.) que
0 passageiro necessitara durante sua viagem.



Imaginemos uma viagem em gue o passageiro chegara ao destino no dia 07
de novembro, e retornara a sua cidade de origem no dia 15 de novembro.
Quantas didrias o agente deve reservar para o turista? Se vocé respondeu
09 (nove), ndo podemos dizer que esta correto ou errado. Por qué? Porque
tudo vai depender do horario de entrada e saida do mesmo no meio de
hospedagem solicitado.

De um modo geral, as diarias dos meios de hospedagem iniciam as 14h
(quatorze horas) e terminam as 12h (doze horas ou meio-dia). Assim, se 0
turista entrar e sair no horario padrao do meio de hospedagem escolhido, a
reserva sera para 08 diarias.

Vocé deve estar se perguntando agora: oito? Nao seriam nove diérias, afinal,
se contarmos do dia 07 ao dia 15, teremos nove dias. Realmente, mas temos
também apenas oito noites, que é o considerado na contagem das diarias.
Observe: do dia 07 ao dia 08 = 12 diaria; do dia 08 ao dia 09 = 22 diaria; do
dia 09 ao dia 10 = 32 diéria; do dia 10 ao dia 11 = 42 diéria; ... ; do dia 14
ao dia 15 = 82 diaria.

Mas, e nos casos em que o turista chega antes do meio dia? E se ele preci-
sar um pouco mais de tempo apés as quatorze horas? Ele vai ter que pagar
uma diaria inteira por apenas algumas horas de antecedéncia ou de atra-
so? Nao necessariamente. Isso vai depender da politica de tarifas do meio
de hospedagem escolhido. A maior parte dos estabelecimentos de hospe-
dagem oferece a possibilidade dos chamados early check in e late check
out. Alguns nao cobram adicional, desde que o horario de entrada anteci-
pada ou safda atrasada nao ultrapasse duas horas do horario convencional.
Outros cobram o valor de meia diaria. Cabe ao agente de viagem verificar
a politica de tarifas junto ao meio de hospedagem escolhido por seu turista
e repassa-la ao mesmo, juntamente com as demais informacoes solicitadas
para cotacao ou reserva.

Relembrando, nado se esqueca de informar em toda e qualquer cotacao que
os valores estao sujeitos a alteracdo sem aviso prévio, uma vez que vocé
estd realizando apenas uma consulta inicial de valores e ndo efetuando a
reserva para garantir que estes valores sejam respeitados. Essa informacao
é fundamental para que vocé nao seja obrigado pelo Cédigo de Defesa do
Consumidor honrar o valor passado na primeira cotacao.



Resumo

Nesta aula vocé aprendeu sobre os procedimentos de agenciamento de via-
gens para cotacgdes e reservas para os meios de hospedagem e as especifici-
dades relativas a classificacdo dos meios de hospedagem. Péde compreender
também a importancia de passar todas as informacdes referentes a taxas e
servicos inclusos nos valores das diérias e as formas de célculo das mesmas.

Atividades de aprendizagem
1. Em sua cidade, vocé sabe quais os meios de hospedagem disponiveis
para o turista?

2. Se um turista solicita uma reserva de hotel, informando que sua estadia
sera de 12 dias e que a saida sera depois das 15h. Que tipo de servico
diferenciado vocé deve solicitar?

3. Faca uma visita a um dos meios de hospedagem de sua cidade e verifique
se a classificacao divulgada por eles corresponde com a qualidade da
infraestrutura e servicos oferecidos. Anote!
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Aula 20 - Procedimentos em
Agenciamento Il

Chegamos ao final da nossa incrivel viagem pelo mundo do tu-
rismo. Hoje veremos os procedimentos de cotacao, de reservas e
de compra de traslados, passeios e servicos opcionais.

20.1 Traslados e passeios

Em todas as viagens, nao basta apenas providenciar o transporte da residén-
cia do turista até o local aonde o mesmo ira se hospedar. O cliente precisa
se locomover, se alimentar, se divertir, e para atender estas e outras neces-
sidades, cabe ao agente de viagens providenciar 05 meios necessarios para
atender seu cliente.

Para os turistas que utilizam o transporte aéreo, o traslado entre o aeropor-
to/hotel/aeroporto é muito importante, tendo em vista que a maior parte
dos aeroportos encontra-se a grandes distancias da regiao central da cidade.

Talvez vocé esteja pensando “Ele ndo pode pegar um taxi?” Poder até pode,
mas nem sempre havera taxi disponivel quando desembarcar. Além disso, as
tarifas cobradas pelas companhias de téxi que operam em aeroportos sao
consideravelmente mais altas do que as demais.

O traslado entre o aeroporto/hotel/aeroporto pode ser realizado de forma
coletiva ou individual. O mais utilizado é o traslado coletivo, considerando
gue ha um fluxo constante de pessoas embarcando e desembarcando dos
aeroportos, assim como grande parte dos hotéis e demais meios de hos-
pedagem concentram-se em determinadas regides da cidade, facilitando o
transporte de diferentes passageiros por um mesmo trajeto, diminuindo os
custos do servico.

A venda de passeios turisticos pela localidade visitada também é um servico
gue pode ser oferecido pelo agente de viagens. O passeio mais comum a
ser oferecido ao turista é o famoso City Tour. Importante informar que nem
todos os City Tours contemplam paradas nos pontos turisticos. A maior parte
oferece o transporte em veiculo de turismo passando pelos principais atrati-
vos da cidade, mas sem direito a parada para conhecer 0s mesmos.
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Outro servico bastante comercializado é o By Night, que consiste em um city
tour noturno, cujos atrativos visitados sdo shows e casas noturnas. E impor-
tante conhecer bem estes locais antes de oferecer o servico, pois muitas ve-
zes 0s turistas ja possuem uma expectativa ou preferéncia por show ou casa
noturna a ser visitada, a qual nem sempre faz parte do roteiro. O agente de
viagens pode se antecipar e verificar se existe outra possibilidade de by night
gue contemple as atracdes noturnas de interesse do cliente.

Ao oferecer um passeio para o turista, o agente deve considerar quais as
atividades que podem ser realizadas e a preferéncia e disposicao do mesmo
em participar das opcdes disponiveis.

Mas o que pode dar errado ao ofertar um passeio turistico para o turista?
Acredite ou ndo, tudo pode dar errado caso o agente nao conheca o produ-
to que esta vendendo, nem os gostos e preferéncias de seu cliente.

Para ilustrar essa situacao, vou compartilhar com vocé uma experiéncia pes-
soal no assunto. Recentemente realizei uma viagem a Maceio, capital do
Estado de Alagoas. Em minha estada na cidade, me foram oferecidos diver-
SOS passeios opcionais, entre eles um passeio para a cidade de Maragogi e
suas piscinas naturais. Minha experiéncia anterior de visita a piscinas naturais
havia sido na Praia de Pajucara, onde as famosas jangadas nos levam até
uma determinada distancia da praia onde é possivel observar uma grande
diversidade de peixes coloridos sem nem descer da embarcacao.

Comprei o passeio, acreditando que seria algo parecido com isso, mas tive
algumas surpresas. O primeiro deles foi o trajeto de Macei6 até Maragogi,
gue tem uma duracao aproximada de duas horas e meia, por estrada de
pista simples, em mau estado de conservacdo. Confesso que fiquei bastante
apreensiva durante todo o percurso, além de temer me acidentar por diver-
sas vezes devido a imprudéncia dos motoristas. A outra surpresa foi quando
chegamos a Maragogi. Fomos direcionados a uma barraca de praia, entre as
diversas disponiveis na localidade, para solicitar o almoco que seria servido
no retorno do passeio. Eu ndo sei vocés, mas depois de duas horas de ten-
sao durante o trajeto de ida, e as dez horas da manha, eu ndo consigo nem
pensar almoco ou qualquer tipo de comida. Por sorte, ndo pedi nada, pois
voltei tao enjoada do passeio que sé pensei em deitar e dormir.

A surpresa final veio com o passeio em si. Havia uma grande embarcacao
nos aguardando a certa distancia da praia e era necessario entrar no mar,
com a agua acima da cintura para poder embarcar. As criancas tinham que



ser carregadas no colo. Vale informar que se tratava de uma praia com ondas
e ndo uma praia de dguas calmas. Para finalizar, nas piscinas naturais, os pei-
xes coloridos s6 podiam ser observados realizando mergulho com snorkel
ou cilindro, ou seja, quem nao tinha disposicdo de realizar mergulho nao
podia apreciar a diversidade bioldgica nem realizar qualquer outra atividade,
a nao ser nadar. Resultado: muitas pessoas que realizaram o passeio comigo
voltaram insatisfeitas.

Conclusao, ndo adianta oferecer um passeio ao passageiro, se as opgdes de
atividades a serem realizadas nao sejam condizentes com as preferéncias e a
disposicao do turista.

Nao se deve oferecer passeios de teleféricos e demais meios de transporte de
elevacao para passageiros que tém medo de altura. A experiéncia pode ser
traumatica. Ao oferecer servicos que incluem mergulho, deve-se certificar
gue 0 passageiro sabe nadar e que ndao tem medo de mergulhar. O mesmo
se aplica aos passeios por areas naturais. Com o objetivo de evitar acidentes,
0 agente precisa saber se o turista é ou nao alérgico a algum tipo de insetos
ou plantas.

Resumo

Nesta aula, vocé aprendeu sobre os procedimentos de agenciamento de via-
gens para cotacoes e reservas para traslados e passeios e as especificidades
relativas aos city tours e by nights. Compreendeu a importancia de passar to-
das as informacoes referentes aos servicos e atividades inclusas nos passeios
oferecidos e a necessidade de conhecer bem os servicos a serem oferecidos
e 0s gostos do turista para evitar futuros transtornos e insatisfacoes.

Atividades de aprendizagem
Em sua cidade, quais sdo os passeios opcionais mais significativos a se-
rem realizados por turistas?

Snorkel

E um dos equipamentos

do mergulhador. Trata-se

de um tubo que permite

ao mergulhador respirar na
superficie sem precisar tirar a
cabeca da agua.
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2. Vocé ja realizou algum passeio opcional que tivesse apenas uma opcao
de atividade a ser realizada? Comente.

Anotacoes
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Retomando nossa conversal

Chegamos ao fim do nosso roteiro pelo universo do turismo!

Espero sinceramente que tenha gostado da viagem pelo conhecimento e
gue este tenha sido apenas o primeiro de muitos novos roteiros a serem re-
alizados por vocé neste incrivel universo a ser explorado chamado Turismo.

Conhecendo um pouco mais sobre a histéria das viagens e do desenvolvi-
mento do turismo, e aprendendo sobre como funciona esse setor complexo
da economia e sabendo que o turismo é parte fundamental para a organi-
zagao e realizagdo dos eventos, vocé certamente estara mais bem prepara-
do para atuar num mercado tdo competitivo como o dos profissionais dos
eventos.

Encerro nossa conversa com uma frase do filésofo Francis Bacon, considera-
do fundador da ciéncia moderna:

“As viagens sdo na juventude uma parte de educacéo e, na velhice,
uma parte de experiéncia.”
Francis Bacon

Abracos,

Prof?. Andressa Alves Watanabe
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Atividades autoinstrutivas

a)
b)
<)
d)

e)

a)
b)
<)
d)

e)

a)
b)
<)
d)

e)

. Na historia das viagens e do turismo, duas grandes civilizacoes

se destacaram nas contribuicoes para o desenvolvimento do Tu-
rismo. De acordo com essa informacao, assinale a alternativa
CORRETA que corresponde a essas civilizacoes:

Sumérios e Fenicios;

Egipcios e Gregos;

Gregos e Romanos;

Romanos e Egipcios;

Egipcios e Sumérios.

No decorrer da histéria, as motivacées de viagem foram mudan-
do de acordo com o momento histérico e situacao econémica da
sociedade. Assinale a alternativa que corresponde a motivacao de
viagem na Inglaterra, apés o Renascentismo.

Religioso

Lazer

Eventos

Estudos

Negdcios.

Assinale a alternativa CORRETA que corresponde ao fator que esta
diretamente relacionado ao desenvolvimento do Turismo.

desenvolvimento das construcoes;
desenvolvimento dos transportes;
desenvolvimento das agéncias de viagem;
desenvolvimento dos hotéis;

desenvolvimento dos restaurantes.
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Segundo a OMT, considera-se realizar turismo o ato de visitar:

parques da cidade onde reside;
museus da cidade onde reside;

atrativos turisticos fora da cidade onde reside, mas que se visita frequen-
temente;

atrativos turisticos fora da cidade onde reside;

atrativos turisticos da cidade onde reside.

No Brasil, o primeiro atrativo turistico a receber infraestrutura foi:

Cristo Redentor;
Pao de Aclcar;
Jardim Botanico;
Copacabana;

Trem do Corcovado.

A hospitalidade esta relacionada a:

Recepcionar;
Hospedar;
Alimentar;
Entreter;

Todas as alternativas estao corretas.

No estudo da hospitalidade, observa-se que ela pode ser classifi-
cada em diferentes modalidades. Assinale a alternativa que cor-
responda aos tipos de hospitalidade.

Doméstica
Comercial
Publica
Virtual

Todas as alternativas estdo corretas.



A hospitalidade esta relacionada ao receber, hospedar, alimentar e
entreter. Dentre estes fatores, assinale a alternativa que identifica
o de maior complexidade devido as diferencas culturais:

Recepcionar
Alimentar
Hospedar
Entreter

Nenhuma das alternativas.

A interacao humana refere-se a hospitalidade:

doméstica;

virtual;

comercial;

publica;

particular.

A hospitalidade tem se destacado como ponto motivador de atra-
¢ao devido a:

falta de concorréncia entre as empresas;
falta de produtos e servicos;

dificuldade de acesso a informacao;
falta de fornecedores;

crescimento da oferta de produtos e servicos.

A percepcao da hospitalidade por parte do visitante esta relacionada:

a cultura e valores éticos e morais do visitante;
ao atendimento padronizado;

ao anfitriao;

ao estabelecimento comercial;

a agéncia de viagem.



A dinamica gerada por um produto ou atrativo turistico que atua
como multiplicador de uma rede de servicos, com base no desen-
volvimento local e regional é conhecido como:

oferta turistica;
demanda turistica;
potencial turistico;
cadeia produtiva;

hospitalidade.

O numero de pessoas de uma determinada regiao, que desejam
conhecer uma determinada localidade e estejam dispostos a arcar
com todas as despesas relacionadas a essa viagem é chamado de:

oferta turistica regional;
demanda turistica regional,
potencial turistico regional;
cadeia produtiva regional;

hospitalidade regional.

O conjunto de bens e servicos turisticos de uma determinada re-
giao, cujos produtores/fornecedores desejam vender por um de-
terminado preco e em um determinado periodo de tempo. Esta
situacao é chamada de:

oferta turistica regional;
demanda turistica regional;
potencial turistico regional;
cadeia produtiva regional;

hospitalidade regional.



A oferta turistica regional tem auxiliado no desenvolvimento e
fortalecimento da atividade turistica em:

cidades ou locais préximos de grande atrativos turisticos;

cidades ou locais com grande potencial turistico;

cidades ou locais isolados, com potencial turistico restrito;

cidades ou locais isolados, com grande potencial turistico;

cidades menores ou locais com potencial turistico mais restrito;

Sao fatores fundamentais que influenciam diretamente na deci-
sao de consumo da demanda:

preco;

renda;

gastos e preferéncias do individuo;

propaganda;

todas as alternativas estdo corretas.

Leia atentamente e assinale a alternativa INCORRETA:

Toda oferta turistica é composta por trés segmentos distintos, sendo: o
atrativo turistico, os equipamentos e servicos turisticos e a infraestrutura
de apoio.

A decisdo de consumo nao é influenciada por comparacao de valores
com produtos nao relacionados ao que se pretende adquirir.

Os avancos tecnolégicos alteram a lucratividade da oferta turistica.

Na formatacdo de um bem ou servico a que se pretende comercializar,
deve-se considerar o preco do produto turistico;

Os subsidios e impostos governamentais alteram a lucratividade da ofer-
ta turistica.



A segmentacdo do turismo esta diretamente ligada a segmenta-
¢ao da demanda. Sao segmentos do turismo:

negocios;
terceira Idade;
eventos;
popular;

Todas as alternativas estao corretas.
Os equipamentos e servicos turisticos referem-se:

a seguranca;
ao saneamento basico;
a sinalizacao;
nenhuma esta correta;

(a) (b) (c) estao corretas.
Leia e marque a alternativa INCORRETA:

demandas diferentes pedem um mesmo produto turistico sem qualquer
restricdo ou prejuizo;

a critério de segmentacao do turismo bastante comum é o de motivacao
da viagem;

equipamentos e servicos turisticos referem-se aos estabelecimentos liga-
dos diretamente ao turismo;

custos fixos sdo aqueles gerados, independente da quantidade de bens e
servicos oferecidos no mercado;

a demanda turistica pode ser segmentada a partir de diversos critérios.

Em relacao aos eventos é INCORRETO afirmar:

E um segmento da atividade turistica que vem apresentando crescimento
significativo nos ultimos anos.

O crescimento dos eventos nao contribui para o desenvolvimento e cres-
cimento de outros empreendimentos.

O efeito multiplicador também aparece nos eventos, mobilizando mais
de 50 setores da economia.

Conventions and Visitors Bureau sao organizacdes sem fins lucrativos.

Os meios de hospedagem se adaptaram para receber esta demanda.



Os eventos envolvem diversos segmentos da economia, entre
eles podemos citar:

graficas;

bancos;

alimentos e bebidas;

meios de transporte

Todas as alternativas estdo corretas.

Para a realizacao de eventos é necessario o envolvimento de
diversos setores diferentes. Considerando esta informacao, as-
sinale a alternativa que corresponda a um dos principais fatores
a serem considerados para a realizacao de um evento em uma
cidade:

ter obrigatoriamente um Convention and Visitors Bureau;

ter obrigatoriamente um Centro de Convencoes;

ter obrigatoriamente um hotel adaptado;

ter obrigatoriamente uma boa infraestrutura basica;

ter obrigatoriamente uma agéncia de viagens.

Os eventos tém sido utilizados para minimizar os efeitos da sa-
zonalidade do turismo, e em algumas localidades, o evento é o
atrativo turistico para atrair os visitantes. Sobre os eventos como
atrativo, podemos afirmar que:

é preciso que haja o envolvimento de toda a comunidade;
basta divulgar o evento que ele se torna um atrativo;
acontecem sem data definida;

é a Unica fonte de renda da cidade;

s6 acontecem em centros de convencoes.



Para que a realizacdo de evento tenha sucesso, NAO é necessario:

um bom planejamento do evento;

gue o evento seja uma feira;

participacao e comprometimento de toda a comunidade;
boa infraestrutura basica;

infraestrutura turistica para receber os visitantes.

Com o intuito de atrair mais participantes, muitos eventos tém
utilizado atrativos turisticos como locais para sua realizacao. So-
bre a adaptacao de locais turisticos para eventos é INCORRETO
afirmar:

é necessario solicitar autorizacao de uso do espaco;

basta montar a estrutura necessaria;

é necessario solicitar vistoria do corpo de bombeiros;

é necessario solicitar licenca da vigilancia sanitaria;

é necessario fazer estudo de capacidade de carga.

Para a utilizacao de espacos para eventos e outras atividades,
sem deteriorar o local e com a garantia de oferecer uma boa ex-
periéncia aos participantes e/ou visitantes, é necessario o estudo
da capacidade de carga da localidade. Sobre a capacidade de car-
ga é CORRETO afirmar que:

¢ capacidade que uma determinada localidade possui em receber pesso-
as/visitantes e todas as consequéncias que esse recebimento traz consigo;
depende s6 das caracteristicas fisicas do ambiente;

contribui para a degradacao ambiental;

o cdlculo da capacidade de carga é igual para todos os locais;

a necessidade de espaco é a mesma, independente da atividade que sera
desenvolvida na localidade.



Assinale a alternativa INCORRETA:

para calcular a capacidade de carga, deve se considerar o conforto psi-
colégico;

um dos fatores a ser considerado sobre as caracteristicas fisicas do am-
biente é o tipo de solo;

a necessidade de espaco por pessoa varia de acordo com a atividade que
se pretende desenvolver;

capacidade de carga é somente para locais abertos;

o calculo do indice espacial de frequéncia turistica em dividir o nimero
de turistas pela area de visitacao.

Assinale a alternativa CORRETA sobre quais os fatores a serem
considerados no calculo da capacidade de carga:

tipo de atividade que se pretende desenvolver;

tipo de solo e demais caracteristicas fisicas do ambiente;
conforto psicolégico dos participantes;

saidas de emergéncia;

todas as alternativas estdo corretas.

Sobre o perfil dos profissionais em evento é CORRETO afirmar
que necessita ter:

criatividade;
iniciativa;
organizacao;
diplomacia;

todas as alternativas estdo corretas.

Sao caracteristicas basicas do profissional em eventos:

ser chamativo e alegre;

ter calma e deixar tudo para depois;
ter pontualidade e discricao;

ser agitado e rigido;

ser inflexivel e rigoroso.



Referente as regras basicas citadas por Maria Cecilia Giacaglia, em
seu livro Organizacao de Eventos: teoria e pratica - € INCORRETO
afirmar:

gostar do que faz;

admitir que erros nao possam acontecer;

ter visdo de mercado;

ter responsabilidade;

ter o cliente sempre em primeiro lugar.

Assinale a alternativa que apresenta a CORRETA definicao de lazer.

Sao atividades realizadas no tempo livre, sem compromisso com o traba-
lho, estudo ou outra obrigacao

Sao todas as atividades realizadas em casa.
Sao somente as atividades de viagem a lazer.
Sao somente as atividades realizadas em parques tematicos.

Possui somente uma definicao.

O lazer tem por caracteristica o carater descompromissado. De
acordo com o que foi estudado, assinale a alternativa INCORRETA:
o significado do lazer varia de pessoa para pessoa;

as atividades de lazer sao realizadas no tempo livre;

ter que passear com o cachorro todos os dias é uma atividade de lazer

a Revolucdo Industrial contribuiu para o aumento do tempo livre;

o mercado do lazer esta crescendo e exige profissionais cada vez mais
capacitados.

Assinale a alternativa CORRETA:

todos os eventos sdo considerados atividades de lazer;

alguns eventos, como festas e feiras, sdo vendidos como atividades de
lazer para os possiveis participantes;



os eventos devem ocorrer longe de locais de lazer para nao distrair os
participantes;

somente as festas populares fazem conexao entre lazer e eventos;

a ligacao entre lazer e eventos é porque as vezes € necessario viajar para
participar do evento.

Sobre a relacao entre lazer e eventos é INCORRETO afirmar que:
as cidades que atraem o maior numero de eventos sao aquelas com
maior diversidade de opcbes de lazer para seus visitantes;

pessoas que viajam por motivo de participar de um evento ou negécios
acabam realizando atividades de lazer na localidade visitada;

os horarios livres dos eventos sao oportunidades de descanso e de co-
nhecer a localidade que se esta visitando;

locais com muitas opcoes de lazer distraem os participantes, prejudican-
do o evento;

prever horarios para conhecer a localidade visitada na programacao do
evento contribui para a participacdo mais assidua por parte dos partici-
pantes.

Assinale a alternativa CORRETA:
participar de eventos como as festas populares, por simples prazer, pode
ser considerada uma atividade de lazer;

turistas que viajam para os eventos acabam realizando atividades de la-
zer na localidade visitada;

os turistas de eventos deixam mais dinheiro na localidade visitada do que
os turistas de lazer;

prever horarios de lazer na programacao dos eventos contribui para a
assiduidade dos participantes;

todas as alternativas estdo corretas.



De acordo com a legislacao nacional, as agéncias de viagens sao
responsaveis por executar diversos servicos e atividades diferen-
tes. De acordo com a legislacdo, assinale a alternativa que NAO
corresponde aos servicos prestados pelas agéncias de viagens:
venda, organizacao, promocao e execucao de viagens;

prestacao de servicos especializados;

hospedagem dos passageiros,

prestacao de servicos de guia de turismo;

venda de passagens.

Assina a alternativa INCORRETA sobre a histéria das agéncias de
viagens:
Thomas Cook é considerado o primeiro agente de viagens.

Thomas Cook and Son encerrou suas atividades com a morte de seu
fundador.

A primeira agéncia de turismo registrada no mundo foi a de Thomas
Cook and Son.

Associacao Brasileira de Agéncias de Viagem (Abav) surgiu em 1959.

A primeira agéncia de viagem legitimamente brasileira surgiu em 1943.

Assinale a alternativa INCORRETA a respeito dos agentes de
viagens:
deve ter conhecimento dos procedimentos técnicos do agenciamento;
deve se preocupar apenas em vender o pacote de viagem mais caro;

deve conhecer também os pontos turisticos importantes dos destinos
turisticos comercializados;

deve ter senso critico para perceber as necessidades e anseios dos pas-
sageiros;

deve vender a experiéncia turistica.



As agéncias de viagens passaram por diversas transformacoes no
decorrer da histéria. De acordo com o que foi estudado sobre as
agéncias, assinale a alternativa INCORRETA:

gestdo do conhecimento passou a ser o diferencial mercadolégico;
precisaram se adaptar devido aos avancos tecnolégicos;
necessitam de profissionais capacitados;

precisam ter um conhecimento amplo sobre os destinos turisticos comer-
cializados;

tem funcao Unica de intermediacdo entre os servicos turisticos e os tu-
ristas.

O Alfabeto Fonético Internacional é utilizado por diversos seto-
res que compoem o mercado do Turismo. De acordo com que foi
estudado sobre a utilizacao do alfabeto fonético, assinale a alter-
nativa INCORRETA:

a finalidade é garantir que as informacbes passadas sejam compreendi-
das de forma correta, para que nao haja erros;

é uma nova forma de escrita voltada somente para o Turismo;

é utilizado por hotéis, companhias aéreas, exército, radio amadores, en-
tre outros;

Organizacao da Aviacao Civil Internacional e a Organizacdo do Tratado
do Atlantico Norte (OTAN), sdo seus principais homologadores,

é utilizado para identificacdo de localizadores.

Para realizar a reserva de um pacote de viagens é necessario ve-
rificar algumas informac¢des com o passageiro, para que a viagem
ocorra de acordo com as expectativas do mesmo. Assinale a alter-
nativa correspondente as informac6es que devem ser levantadas:
para onde o turista deseja ir;
guantos dias o turista pretende ficar;
qual a categoria de hotel da preferéncia do turista;

guais os servicos de transporte desejados pelo turista;

todas as alternativas estdo corretas.



Entre os procedimentos realizados em agéncias de viagens, apren-
demos que cotacoes e reservas sao procedimentos diferentes.
Com base nessas informacoes, assinale a alternativa CORRETA.

o valor passado nas cotacdes nao pode ser alterado;

ndo é necessdrio informar ao passageiro sobre alteracdes no pacote por
motivo de mudancas climaticas;

somente as reservas efetivadas garantem o valor do pacote;

0 agente de viagens nao é responsavel pelos servicos turisticos vendidos,
caso eles nao sejam executados, pois ele é apenas um intermediario;

cotacao e reserva significam a mesma coisa.

Sobre os transportes aéreos € CORRETO afirmar:

em voos internacionais, é permitido ao passageiro transportar 23 quilos;

solicitacao de atendimento diferenciado, acompanhamento individual
OU outros servicos sao realizados no momento da reserva;

criancas menores de 02 anos (criancas de colo) pagam apenas 50% do
valor da tarifa;

portadores de necessidades especiais pagam tarifa diferenciada por ter
que transportar cadeira de rodas ou muleta;

conexao é uma parada durante o percurso, sem necessidade de troca de
aeronave.

Sobre os transportes terrestres, ¢ CORRETO afirmar:

as reservas de passagens de 6nibus tém o mesmo sistema que as passa-
gens aéreas;

os trens sao 0 meio de transporte terrestre mais utilizado no Brasil,

as locacoes de veiculos sao restritas para empresas,

na Europa, o trem é um dos meios de transporte mais utilizado tanto pela
populacao local quanto por turistas;

a concessao das linhas é sempre dada a pelo menos trés empresas de
Onibus para cada trecho.



Sobre os transportes aquaticos é INCORRETO afirmar que:
no Brasil, os transportes aquéticos tém forte divulgacao, e que sdo utili-
zados em todas as regides como o principal meio de transporte;

0s cruzeiros maritimos sao um dos meios de transporte aquatico cuja
procura tem crescido consideravelmente nos ultimos anos;

os transportes aquaticos sdo amplamente utilizados em algumas regides
onde ha riqueza de vias fluviais e maritimas;

0s Cruzeiros possuem cabines internas e cabines externas;

nos cruzeiros maritimos, ha cobranca de taxas portudrias, taxas governa-
mentais e gorjetas.

As bagagens de passageiros possuem uma legislacao propria,
independente da legislacao que rege os transportes. De acordo
com essa legislacao, assinale a alternativa CORRETA em relacao
as bagagens:

as bagagens também podem ser despachadas desacompanhadas por
navio;

existe uma legislacao especifica para a bagagem dos passageiros;

as bagagens ndao podem ser vistoriadas antes da chegada do passageiro;

as bagagens s6 podem ser originarias de um pais onde o passageiro te-
nha visitado durante a viagem;

todas as alternativas estdo corretas.

Marque a alternativa CORRETA relacionada ao que deve ser con-
siderado ao reservar um meio de hospedagem:

categoria do meio de hospedagem;
tipo de acomodacao;

se inclui café da manhé ou nao;
guantas diarias serao necessarias;

todas as alternativas estdo corretas.



Para a venda de passeios deve-se considerar:

as preferéncias dos passageiros;
as opcoes de atividades a serem realizadas durante o passeio;

as restricoes relativas as atividades e as condicdes de saude dos pas-
sageiros;

todas as alternativas acima;

nenhuma das alternativas acima.
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