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APRESENTACAO

Nos dultimos quatro anos, o turismo brasileiro vem respondendo aos desafios
representados pelas metas do Plano Nacional do Turismo. Governo Federal,
empresarios, terceiro setor, estados e municipios trabalharam juntos para colocar em
pratica uma nova politica para o turismo. Pela primeira vez na histdria, o turismo
tornou-se prioridade de Governo, com resultados positivos para a economia e 0
desenvolvimento social do Pais.

O Ministério do Turismo contabiliza muitas vitdrias conquistadas: a ampliacao da oferta
de roteiros turisticos de qualidade; aumento dos desembarques nacionais; incremento
no numero de estrangeiros visitando o Pais; aumento dos investimentos diretos;
elevacédo na entrada de divisas e geracao de renda e empregos para os brasileiros.

No entanto, algumas reflexdes se impéem sobre o futuro do turismo brasileiro. Um
mundo cada vez mais dindmico e competitivo e as transformacfes da economia
mundial trazem novas e desafiadoras exigéncias para todos, sem excecdo. Dentre
elas, a de que é necessario assegurar 0s interesses nacionais e um desenvolvimento
sustentado e sustentavel. Como fazer isso em longo prazo? E mais: qual o padrao de
concorréncia vigente no mercado internacional; qual estratégia o turismo brasileiro
deve assumir para competir; qual o melhor modelo de desenvolvimento para o turismo
no Pais; quais as oportunidades estdo colocadas para as empresas brasileiras e, ao
mesmo tempo, que ameacgas existem para elas nesse mercado? Finalmente, o desafio
maior: como promover uma insercao ativa e competitiva do turismo brasileiro na
economia mundial?

Buscando analisar esse cenario e encontrar respostas aos desafios que ele coloca, o
Ministério do Turismo realizou um trabalho junto com o Centro de Gestdo e Estudos
Estratégicos (CGEE), que resultou neste rico material. Os Estudos de Competitividade
e Estratégia Comercial reinem o trabalho de grandes especialistas de varios centros
de pesquisa do Brasil.

Os Estudos foram idealizados com o objetivo de incentivar o debate sobre os rumos
do turismo brasileiro, considerando seus principais aspectos e segmentos. O Brasil é
aqui comparado com casos internacionais de sucesso para fazer face aos desafios
que se pdem: as novas tecnologias, as aliancas estratégicas, fusdes, aquisi¢cdes e o
processo de concentracdo, o fortalecimento e a internacionalizacdo de nossas
empresas, a sustentabilidade ambiental e a preservacéo das culturas locais.

O Ministério do Turismo convida todos os agentes do setor a uma ampla discussao
para a construcao coletiva e democrética de um futuro Programa de Competitividade
Para o Turismo Brasileiro. As bases para este futuro sustentado estdo aqui, nestes
Estudos de Competitividade e Estratégia Comercial para o Turismo.

Walfrido dos Mares Guia
Ministro do Turismo



NOTA:

O presente documento é propriedade do Governo Federal e ¢é
disponibilizado gratuitamente para avaliacdo dos profissionais do turismo
brasileiro. Seu objetivo € ampliar o debate nacional sobre o futuro do
setor, assim como de fomentar a pesquisa nesse campo do
conhecimento, consistindo numa versao preliminar, que devera sofrer
alteracbes ao longo do primeiro semestre de 2007, incorporando
sugestbes e criticas a partir de debates com agentes selecionados do
turismo brasileiro. Seu conteudo ndo representa a posicao oficial do

Ministério do Turismo, sendo de inteira responsabilidade de seus autores.
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Resumo Executivo

O segmento das agéncias e operadoras de viagens e turismo exerce um
papel fundamental de intermediacdo de servigos turisticos, constituindo um
dos principais elos da cadeia do turismo, entre os provedores de servigos e

consumidores finais (turistas).

As principais transformagdes no setor de turismo internacional tém sido
a integracao (horizontal e vertical) e a formagdo de aliancas estratégicas entre
empresas/grupos turisticos (ambas intra e inter-paises), bem como sua
crescente internacionalizagdo. O principal efeito dessas transformagdes tem sido
a intensificagdo da concentragdo no setor de turismo e, especificamente, no
segmento de agéncias nas mdos de grandes grupos turisticos integrados e

internacionalizados.

Outra transformacdo relevante tem sido a difusdao da tecnologia da
informacgao (TI) na cadeia do turismo, com importante contribuicdo para os
processos de desintermediacdo (conexao direta entre provedores ou operadoras
e consumidores) e de reintermediacdo (desenvolvimento de fungdes de
consultoria ou da especializagdo da atividade de agenciamento para atender a

um determinado perfil de consumidor).

As mudancas recentes no segmento de transporte aéreo tém contribuido
para o enfraquecimento do papel de intermediagdo tradicional das agéncias,
devido a comercializacdo direta de passagens aéreas no mercado consumidor
com o auxilio da tecnologia da informacao, e para a reducdo de sua principal
fonte de receita: o comissionamento das empresas aéreas. Elas podem afetar a
estrutura do segmento de agéncias, levando a reducdo do nimero de
integrantes e a elevacdo de seu grau de concentracdo, bem como suas
estratégias, estimulando o processo de reintermediagdo. Isto tende a compensar
o enfraquecimento do papel de intermediacdo tradicional das agéncias e a
reducdo do comissionamento recebido. Contudo, a reintermediacdo deve ser

tratada com cautela, considerando que ndo apresenta escala para a atividade de

agenciamento.
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As ageéncias ainda desempenham um importante papel de intermediacdo
tradicional, especialmente nas vendas de passagens aéreas (mostrando o carater
limitado da desintermediagdo), e ainda dependem primordialmente da
negociacdo de servigos turisticos em mercados mais amplos, mantendo como
sua principal fonte de receita o comissionamento recebido de provedores e de
operadoras (mostrando o carater limitado da reintermediacdo). Portanto, os
processos de desintermediacdo e reintermediacdo se encontram em estagio
inicial. Entretanto, podem se desenvolver em futuro préximo com a importante

contribui¢do da maior difusdo da tecnologia da informagao no segmento.

O segmento de agéncias e de operadoras tem um pequeno peso relativo
no setor de turismo brasileiro (considerando o ntimero de empresas, pessoal
ocupado, receita e valor adicionado). Todavia, em termos absolutos, agrega um
elevado ntimero de empresas, emprega grande quantidade de trabalhadores e
exerce uma importante funcdo de intermediacdo tradicional de servicos
turisticos, sendo ainda o principal responsavel pela comercializacdo de pacotes
turisticos e de passagens aéreas. Como a principal fonte de receita das agéncias
brasileiras ainda é o comissionamento recebido de provedores e operadoras,
elas sdo especialmente vulnerdveis aos processos de desintermediagcdo e de

reducdo de comissionamento pagos pelas empresas aéreas.

O futuro das agéncias brasileiras depende ndo somente da evolucdo do
comissionamento recebido, mas também de sua capacidade de agregar
gradativamente valor as suas atividades (por exemplo, com o desenvolvimento
de funcbes de consultoria e do agenciamento especializado), utilizando
inclusive os avangos tecnolégicos atualmente disponiveis, para gerar novas

fontes de receita.

O segmento encontra-se dividido entre uma grande quantidade de micro
e pequenas empresas (em geral, agéncias varejistas e receptivas) e uma pequena
quantidade de grandes empresas (operadoras). As operadoras exercem um
relevante papel de articulacdo de um conjunto heterogéneo de empresas em

torno de um produto turistico.
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H&a uma forte concentracdo no segmento brasileiro de agéncias de
turismo, especialmente nas maos da principal operadora de turismo do pais
(CVCQO). Esta operadora mantém um posicionamento privilegiado dentro da
cadeia analisada devido a seu superior poder de negociacdo perante os demais
integrantes. Ocupa, portanto, uma posicao fundamental de controle sobre a

cadeia de turismo brasileira.

A CVC tem adotado basicamente estratégias competitivas semelhantes as
das grandes operadoras que atuam no mercado mundial, diferenciando-se
quanto a intensidade das estratégias praticadas. Ela privilegia a reducdao de
custos e dos precos dos produtos como seu principal elemento competitivo,
para a qual contribui a formagdo de uma extensa rede de parcerias e aliangas
que mantém com seus fornecedores. Como seu foco é o mercado interno, a
empresa busca ganhos de escala, concentrando esforgos para ampliar o
mercado, expandindo sua capacidade de venda, elevando o nimero de
agéncias credenciadas e novos pontos de venda dos seus pacotes. A empresa é
pouco integrada verticalmente e pouco internacionalizada e ainda ndo possui o

porte dos grandes grupos turisticos internacionais.

O segmento de agéncias brasileiro tem apresentado um bom
desempenho nos udltimos anos, com crescimento significativo do namero de
empresas, do pessoal ocupado e do faturamento. Nele predomina a
formalizagdo do emprego e uma remuneracao média mais elevada, associada a
um maior grau de escolaridade de seus empregados (sinais de melhores
condicdes de trabalho e de um nivel razoavel de capacitacdo de seus recursos
humanos). Todavia, a difusdo da tecnologia da informacgao é recente e ainda
limitada nas agéncias e operadoras. Existe, portanto, um espaco para o
desenvolvimento da capacitacdo dos recursos humanos, assim como para a
difusdo tecnolégica no segmento analisado. O aumento dos investimentos
possui um papel primordial para a evolucdo da capacidade competitiva das

agéncias brasileiras.
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1) Introducao e objetivos

O setor de turismo brasileiro tem elevado potencial de geracao de
emprego e renda e de atracdo de investimentos, sendo um fundamental
estimulo ao desenvolvimento das regides mais atrasadas e menos beneficiadas
pelo crescimento econémico. O segmento das agéncias e operadoras de viagens
e turismo possui um papel fundamental na organizagao, na intermediacdo e na
promocdo de servicos turisticos brasileiros, formando um dos elos mais

importantes da cadeia do setor.

O objetivo geral desta nota técnica é contribuir para a caracterizagdo do
segmento brasileiro de agéncias e de operadoras e para a andlise de sua
capacidade competitiva, procurando perceber suas principais dificuldades e
oportunidades no sentido de subsidiar a proposicdo de uma agenda de politicas
publicas voltadas ao desenvolvimento das capacidades competitivas gerais do
setor de turismo brasileiro e especificas do segmento de agéncias e de

operadoras do pais.

Esta nota técnica do segmento de agéncias se encontra dividida em 6
secOes, além desta introducdo (secdo 1), que tratam, respectivamente, da
caracterizacdo geral do segmento (secdo 2, que inclui o posicionamento das
agéncias na cadeia de turismo); das transformagdes recentes no setor de turismo
internacional (secdo 3); do grau de concentragdo do segmento brasileiro de
agéncias e do estudo de caso da CVC (secdo 4); da evolucdo recente da
capacidade competitiva (secdo 5, que inclui a andlise dos indicadores de

desempenho e de capacitacdo); e, por fim, da conclusao do trabalho (secao 6).
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2) Caracterizacao geral

Esta secdo apresenta, em primeiro lugar, uma tipologia de agéncias,
desenvolvida e utilizada no meio académico e profissional (item 2.1). Em
segundo lugar, esclarece o posicionamento e o papel do segmento de agéncias

de turismo na cadeia do setor de turismo (item 2.2).
2.1) Funcgoes e tipologia das agéncias de turismo

Com base nas definicdes adotadas por alguns dos estudos existentes
sobre agéncias!, pode-se afirmar que uma agéncia de turismo é responsavel
pela promocdo dos destinos e servigos turisticos e/ou assessoria, concepcao,
organizacdo e/ou operacdo de programas de viagens e/ou realizacdo de
reservas e vendas dos servigos, organizados ou nao em pacotes, atuando como
intermedidria entre as prestadoras dos servicos e o usuario final, para atingir
objetivos turisticos, comerciais ou de outra natureza. Em outras palavras, as
agéncias de turismo podem exercer as seguintes funcdes bdasicas: promogao
(divulgacao), assessoria (consultoria), concepcado, organizacdo, comercializagdo

e operacao (implementagao).

Diversos estudiosos do tema desenvolveram diferentes tipologias para
captar as diversas nuances da atividade de agenciamento, utilizando uma
terminologia atual e proxima da realidade académica, profissional e do

mercado mundial e brasileiro.

Segundo Tomelin (2001: 24-26), baseado em diferentes estudos, as

agencias de turismo podem ser classificadas em:

> Ageéncias de viagens detalhistas (conhecidas no mercado nacional

como agéncias de viagens ou agéncias varejistas) - geralmente

“ndo elaboram seus proprios produtos”, mas principalmente
comercializam “viagens com roteiros preestabelecidos” (pacotes),

organizados por agéncias maioristas ou operadoras de turismo, e

1 Por exemplo, Acerenza (1990); Tomelin (2001); Ministerio da Ciencia y Tecnologia y
Fundacién IBIT (2001); Tomelin e Teixeira (2005).
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podem ou ndo oferecer servicos de receptivo. Mas agéncias
detalhistas podem montar “pacotes” customizados para clientes
especificos, incluindo todos os tipos de servigos turisticos.
Algumas optam por trabalhar com segmentos de mercado
especificos (ex: agéncias de intercaAmbio), além de atender o

publico em geral.

> Agéncias de viagens maioristas (conhecidas no mercado nacional

como agéncias atacadistas) - elaboram programas de viagens

(pacotes), “que sdo repassados as agéncias detalhistas para a
venda ao consumidor final”; ndo operam seus préprios programas

e geralmente ndo vendem diretamente ao publico.

> Agéncias operadoras (conhecidas no mercado nacional como
operadoras) - elaboram e operam seus proprios programas de
viagens (pacotes) “com seus proprios equipamentos ou
subcontratacdo de operadores terrestres locais”, e podem vender
seus produtos as agéncias detalhistas e ao publico em geral
através de seus escritérios locais. No Brasil, as maioristas e as

operadoras de turismo geralmente se confundem.

> Agéncias de viagens receptivas (conhecidas no mercado nacional
como receptivas) - “prestam servicos para as operadoras de
turismo e as demais agéncias de viagens por meio do
oferecimento ao turista de uma gama variada de servicos”, como
translados (transfers) entre aeroporto e hotel (e vice-versa) e
passeios pela cidade (city tours e sightseeing); assessoram o turista
enquanto estiver no destino da viagem; e elaboram e vendem ao
turista passeios e programas locais, cobrados a parte do pacote

turistico.

> Agéncias de viagens consolidadoras (denominagdo comum no

mercado informal) - consolidam servicos junto as transportadoras
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aéreas “repassando bilhetes as agéncias que ndo possuem

credenciais para este fim”.

> Agéncias de viagens e turismo escola - “empresas-laboratério de
instituicdes educacionais de cursos superiores de Turismo”,
legalmente constituidas, “que desenvolvem acdes didatico-
pedagogicas e operacionais a fim de atender as necessidades de
ensino-aprendizagem para o desenvolvimento de habilidades e

competéncias profissionais do egresso como agente de viagens”.

No que se refere a tipologia apresentada, vale ressaltar alguns aspectos
importantes. Em primeiro lugar, deve-se lembrar que tipologias sao
classificacdes disponiveis na literatura, que devem servir somente como
referéncias para a compreensao do mundo real, considerando que alguns casos
especificos podem ndo corresponder perfeitamente as categorias previamente
definidas ou significar uma combinacdo de categorias das tipologias. Em
segundo lugar, esta tipologia pode e sera utilizada para ampliar a compreensao
do posicionamento e das fungdes exercidas pelas diferentes agéncias na cadeia

do setor de turismo, analisada no préximo item deste trabalho.
2.2) Posicionamento e papel das agéncias na cadeia de turismo

Para uma analise do posicionamento e do papel exercido pelas agéncias e
operadoras na cadeia do setor de turismo, faz-se necessario observar

inicialmente sua estrutura.
A cadeia do setor de turismo é constituida basicamente por (Figura 1):

> Fornecedores - formam o nivel basico da cadeia, pois sdo

responsaveis pelo fornecimento (provisao) dos servigos turisticos.

> Ageéncias de turismo - formam o nivel intermediario da cadeia,
entre os fornecedores (provedores) e os consumidores finais dos
servigos turisticos, pois sdo responsdveis basicamente pela
organizacdo e comercializacdo dos servigos prestados pelos

fornecedores.



O Turismo no Brasil: Panorama Geral, Avaliagdo da Competitividade e Propostas
de Politicas Publicas para o Setor — Neit-IE-Unicamp

O nivel intermediario inclui:

* Ageéncias detalhistas (agéncias de viagens)
* Agéncias operadoras (operadoras)

* Agéncias receptivas (receptivas)

> Internet - integrante do nivel intermedidrio da cadeia,
principalmente por sua importancia crescente para a organizacao

e a comercializacao dos servicos turisticos.

» Consumidores - formam o nivel final da cadeia, pois sdo os
consumidores finais, individuais ou coletivos, dos servicos

turisticos prestados pelos fornecedores.

Figura 1 - Cadeia do setor de turismo

Cunsumidﬂres> Cliente Final

Agencias de

lagem —d

Internet

Agencas oe
Tursmo

A
Operadora Receptivo

1 A 1 A

Fnrner,edores> |Transmrte I[Huspedagem Aimentagho | Sev.Conpl.

Fonte: Elaboracao prépria a partir de dados de varios estudos (European Comission
(EC), 2003; Ministério de Ciencia y Tecnologia y Fundacién IBIT (Espafia), 2001, Tomelin e
Teixeira, 2005).
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A figura 1 mostra claramente que os fornecedores formam o nivel basico
da cadeia, considerando sua importancia na prestacdo dos servigos turisticos,
que incluem servigos de transporte (aéreo, maritimo e terrestre); servigos de
hospedagem (redes hoteleiras, pousadas, campings); servicos de alimentacao
(restaurantes, bares, cafés); e servicos complementares (locacdo de veiculos,

parques tematicos, cassinos, boates, shows, e atragdes turisticas em geral).

O segmento de agéncias e operadoras de viagens e turismo integra a
cadeia no nivel intermedidrio, entre os fornecedores (provedores) e os
consumidores (clientes) finais dos servigos turisticos. Utilizando a tipologia de
agéncias anteriormente mencionada (item 2.1), deve-se destacar a posicao e o
papel relativo das agéncias de viagens (detalhistas), das operadoras e das

receptivas, dentro da cadeia analisada.

As agéncias de viagens (detalhistas) geralmente “ndo elaboram seus
proprios produtos” (ou seja, ndo costumam montar pacotes turisticos como as
operadoras) e comercializam os roteiros previamente elaborados por agéncias
maioristas ou por operadoras, enquanto as tltimas servem como intermediarias
entre os fornecedores de servicos turisticos e as proprias agéncias. No entanto,
as agéncias podem organizar programas de viagem de forma customizada para
atender as necessidades especificas de determinado cliente ou grupo de turistas,
servindo de intermedidrias entre os fornecedores e os clientes finais (sem a
utilizacdo da operadora), podendo ou nao contratar os servigos de receptivo
diretamente. Esta funcdo de intermediagao, exercida pelas agéncias detalhistas,
se concretiza no processo comercial entre a agéncia e o consumidor. Este é o
processo que relaciona o fornecedor (provedor ou prestador de servigos) ao
consumidor (cliente ou turista). Nessa relagdo, deve-se lembrar que as agéncias
de viagem recebem comissao (ou porcentagem do preco de venda) tanto dos
fornecedores quanto das operadoras pelos produtos comercializados. Isto

constitui sua principal fonte de renda.

As operadoras, que elaboram e operam seus proprios programas de

viagens (pacotes), podem vendé-los diretamente ao consumidor final, através
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de seus escritérios locais, ou indiretamente, através das agéncias de viagens.
Mas sempre mantendo seu papel de intermediacdo entre os fornecedores e os
consumidores finais. Além disso, podem operar com seus proprios
equipamentos e pessoal e/ou podem subcontratar agéncias receptivas locais.
No caso de comercializagdo através das agéncias (detalhistas) e de
subcontratacdo das receptivas, pagam comissdo sobre o produto/servigo

comercializado/ prestado.

Por sua vez, as agéncias receptivas podem ser subcontratadas pelas
operadoras ou pelas proprias agéncias de viagens ou mesmo diretamente pelo
turista para servicos, principalmente, de transporte e de organizacdo de
passeios e visitas a atracdes locais, funcionando como um elo intermediario

entre os servigos e/ou atragoes fornecidas e os turistas.

Vale lembrar que a internet tem sido recentemente considerada como a
mais nova integrante do nivel intermedidrio da cadeia. Pode ser utilizada
diretamente pelos consumidores finais para levantamento de informagdes,
planejamento e organizacao de programas de viagem e reserva e compra de
servigos turisticos, mas que também pode e deve ser crescentemente utilizada
pelos demais elos intermedidrios (como agéncias e operadoras), como uma
ferramenta fundamental para o exercicio de todas as suas fungdes (promocao,
assessoria, concep¢do, organizagdo, comercializa¢do e operagdo). As agéncias
podem acessar atualmente sistemas de reserva no ambiente internet (como os
sistemas de distribuicdo globais - GDS)?, tornando a atividade de agenciamento
muito mais eficiente. O desenvolvimento da internet permitiu inclusive o
surgimento de agéncias exclusivamente eletronicas (agéncias virtuais), que

operam em tempo real no ambiente internet, freqiientemente em parceria com

2 Os GDS incluem, em sua base de dados, informagdes sobre passagens aéreas e outros servigos
turisticos, “tais como acomodagdes em hotéis, aluguel de carros, emissao de bilhetes de 6nibus e
trens, informacdes sobre programas de entretenimento, emissdao de entradas para shows, etc”
(nota tematica: Tecnologia da Informagdo, 2006). Atualmente, os mais importantes GDS sdo:
Amadeus, Galileo, Sabre e Worldspan.
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distintos sistemas de reserva (GDS). Neste caso, as agéncias virtuais estariam se
juntando as agéncias tradicionais no nivel intermediario da cadeia de turismo.
Por fim, a internet e os GDS podem ser também utilizados pelo nivel basico da
cadeia (provedores) que desejam divulgar e comercializar seus servicos
turisticos sem intermediacdo e, conseqiientemente, sem o pagamento de

comissao as ageéncias.

Os consumidores, que formam o nivel final da cadeia, podem procurar
diretamente os fornecedores de servicos turisticos, principalmente aqueles que
viajam de forma independente (fora de grupos): fazendo reservas e compras de
passagens (aéreas, rodovidrias ou maritimas) diretamente nas empresas
transportadoras; fazendo reservas e realizando pagamentos de hospedagem,
diretamente nas redes hoteleiras ou pousadas; e freqiientando (fora de pacotes)
restaurantes e atragdes turisticas. Eles também podem utilizar o acesso a
internet (inclusive agéncias virtuais) para fazer consultas, reservas e compras
dos mais diversos servigos turisticos, utilizando este importante canal de
divulgacdo e comercializacdo. Neste caso, estariam utilizando a internet como
intermediaria nas transagdes com os provedores dos servicos turisticos.
Ademais, os clientes finais podem também procurar a assessoria e a
organizagdo de sua viagem através de uma agéncia, comprando ou nao pacotes
turisticos (elaborados e executados por operadoras de turismo), com a
participacdo ou ndo de agéncias receptivas. Desta forma, os consumidores
estariam utilizando o nivel intermedidrio da cadeia formado pelas agéncias
tradicionais, o que é certamente mais comum no caso de consumidores

coletivos (grupos de turistas).

Portanto, considerando as funcdes e a tipologia das agéncias de turismo,
bem como o posicionamento do segmento de agéncias e operadoras de viagens
na cadeia do setor de turismo, podemos destacar seu papel de intermediacdo,
constituindo-se em elo fundamental entre os fornecedores e os consumidores

finais dos servigos turisticos.



O Turismo no Brasil: Panorama Geral, Avaliagdo da Competitividade e Propostas
de Politicas Publicas para o Setor — Neit-IE-Unicamp

3) Transformacgdes recentes no setor de turismo internacional:

impactos sobre o segmento de agéncias e operadoras

Esta segdo trata principalmente das transformacdes recentes observadas
no setor de turismo internacional que tenham afetado ou possam vir a
modificar a estrutura do segmento e as estratégias das agéncias e operadoras.
Em primeiro lugar, ressalta o movimento de integracao horizontal e vertical, a
formacao de aliangas estratégicas e a internacionalizagdo dos principais grupos
turisticos mundiais (item 3.1). Em segundo lugar, destaca a difusdo da
Tecnologia da Informacado (TI) em todos os niveis da cadeia do turismo (item

3.2) e, por fim, aborda as mudancas no segmento de transporte aéreo mundial

(item 3.3).
3.1) Integracao e internacionalizagao

Uma das transformacoes recentes no setor de turismo internacional, que
tem principalmente afetado a estrutura do segmento de agéncias no plano

nacional e mundial, é a integracdo de empresas turisticas decorrente de

movimentos de fusdo e aquisi¢do (quadro 1).

A integracdo inclui movimentos horizontais, que envolvem empresas de
um mesmo nivel da cadeia de turismo (por exemplo, integracdo entre agéncias
e operadoras, no nivel intermedidrio, ou entre redes hoteleiras, no nivel dos
fornecedores de servigos turisticos), e movimentos verticais, que envolvem
empresas de distintos niveis da cadeia analisada (por exemplo, agéncias e
operadoras, empresas aéreas e redes hoteleiras). A integracdo vertical pode
ocorrer no sentido da base da cadeia, geralmente quando uma empresa do nivel
intermediario (agéncia ou operadora) adquire ou cria empresas provedoras de
servigos turisticos, como hospedagem e/ou transporte. Esta integracdo pode
ocorrer também no sentido da ponta da cadeia, geralmente quando os
fornecedores (empresas aéreas ou redes hoteleiras) adquirem ou criam agéncias
ou operadoras, ou mesmo quando as ultimas entram no varejo do turismo,

comercializando diretamente seus proprios pacotes.
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Quadro 1 - Tendéncias no setor de turismo internacional:
impactos sobre o segmento de agéncias e operadoras

Tendéncias

Significado

Impactos sobre
Agéncias

Integracao
(horizontal e vertical)

movimentos de fusdo e aquisicao
entre empresas turisticas do mesmo
nivel ou de diferentes niveis da
cadeia do turismo (plano nacional e
internacional)

Aliancas estratégicas

realizacdo de acordos e parcerias ou
formacao de joint-ventures
entre grupos turisticos
(plano nacional e internacional)

Internacionalizagédo

- instalagdo de subsidiarias préprias
em outros paises

- integracao horizontal ou vertical

de grupos turisticos no plano
internacional

- realizacdo de aliangas estratégicas
internacionais

- mudancas na estrutura
do segmento de
agéncias de turismo:
predominio
quantitativo de
pequenas e médias
empresas e aumento da
concentracdao nas maos
de grandes grupos
integrados e
internacionalizados
(plano nacional e
internacional)

- mudangas nas
estratégicas das
agéncias de turismo

Difusao da
informacao (T1)

tecnologia da

- crescente uso de sistemas de
reserva computadorizados (CRS),
de sistemas de distribuicao global

(GDS) e da internet por todos os
niveis da cadeia do turismo

- difusdo do comércio eletronico
(B2B e B2C)

mudangas no papel das
agéncias de turismo e
em suas estratégias
(desintermediagdo e
reintermediacao)

Desregulamentacdo do
segmento de transporte aéreo
e reestruturacdo interna das
empresas aéreas

permissdo de entrada de novas
empresas aéreas e movimento de
reducio de custos

efeitos:

-aumento de aliangas internacionais
ou de fusdes e aquisi¢des entre
empresas aéreas

- aumento da concorréncia (entre
aliancas internacionais) e da
concentragdo no segmento de
transporte aéreo

- uso da tecnologia para venda
direta de passagens ao consumidor

- guerra de tarifas

substituicao das
ageéncias na
intermediacao
(desintermediacao) e
reducdo de seu
comissionamento na
venda de passagens
aéreas

Fonte: Elaboracéo prépria.
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Em ambos os casos - integracdo horizontal e vertical -, os servicos
turisticos, anteriormente sob a responsabilidade de varias empresas, passam a
ser controlados diretamente por um tnico grupo econdémico. A motivagao dos
movimentos de integracdo tem sido basicamente a diversificacdo, a obtengado de
economia de escala e a ampliagdo do controle sobre a cadeia do turismo num
contexto de acirrada competicdo. As operadoras tém desempenhado um papel
ativo, especialmente no movimento de integracdo vertical (tanto no sentido da
base, ocupando o nivel de fornecimento dos servicos de transporte e
hospedagem, quanto no sentido da ponta, assumindo a funcdo de
comercializacdo). O objetivo é ganhar escala e aumentar seu controle sobre a

cadeia de turismo, reduzindo custos e pregos dos servigos prestados.

Esses movimentos de integracdo tém se verificado no plano nacional,
principalmente dentro de paises europeus. Vale lembrar que existem poucas
empresas turisticas norte-americanas realmente integradas, com a excecdo do
maior grupo turistico do pais: Carlson Companies. Por sua vez, os principais
grupos turisticos espanhdis do inicio da década atual, como Barcel6, Sol Meli4,
Iberostar, Express, Pifiero, Marsans e Globalia, estavam presentes em quase
todos os niveis da cadeia de turismo do pais (Ministerio de Ciencia y
Tecnologia y Fundacién IBIT, 2001: 15-16). Os grandes grupos alemaes, como
Touristik Union International (TUI)-Preussag, Condor & Neckermann Touristik
(C&N) e Lufttransport (LTU), e os principais grupos de origem britanica
(alguns atualmente pertencentes a outros grupos europeus), como Thomson,
Airtours, First Choice e Thomas Cook (JMC), também passaram por processos

de integracao horizontal e vertical dentro dos préprios paises.

Exemplificando, no final dos anos 1990, o diversificado grupo alemao
Preussag entrou no setor de turismo através da aquisicdo da maior operadora
alema TUI. Na mesma época, o grupo alemdo C&N foi fundado a partir de uma
fusdo entre uma operadora de um grande conglomerado varejista alemao e a
divisdo de voos charter de uma empresa aérea alema (Lufthansa). Em 2000, o

grupo LTU (formado por empresa aérea e operadora de turismo) também foi

12
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adquirido pelo diversificado conglomerado alemdao Rewe Touristik

(WTO, 2002).

Por sua vez, ao longo dos anos, os grupos britanicos passaram a
controlar todos os diferentes niveis da cadeia de turismo do pais (as principais
operadoras britanicas controlavam empresas aéreas e/ou hotéis e agéncias de
viagem) (quadro 2). Isto levou a uma grande concentracao do mercado turistico
britanico (as 4 operadoras citadas no quadro controlavam 54% do ntmero de
passageiros em 1999 - Petrochi e Bona, 2003: 56-570). Esta concentragcdo pode
ser observada atualmente, considerando que alguns dos maiores grupos

britanicos foram recentemente adquiridos por grupos alemaes.

Quadro 2 - Operadoras britanicas: integracao vertical (2000)

Integracao pela base Integracao pela ponta
Companbhias aéreas Operadoras Agéncias de viagens
Britannia Airways Thomson Travel Lunn Poly
Airtours Aviation Airtours Going Places e
Travel World
Air 2000 First Choice Holidays Travel Choices,
Bakers Dolphin e
Holiday Hypermarket
JMC Air JMC Holidays Thomas Cook

Fonte: Petrochi e Bona, 2003: 57.

A integracdo também atingiu o plano internacional (especialmente
regional), como dentro da Unido Européia. Em 2000, o maior grupo turistico
alemdo (TUI-Preussag) adquiriu um dos maiores grupos britanicos (Thomson
Travel) e a principal operadora austriaca (Gulet Touropa Touristik - GTT),
assim como iniciou uma crescente participacdo acionaria em um grupo francés
(Nouvelles Frontieres). Em 2001, o grupo comprou parte (10%) da principal
operadora italiana (Alpitour). O segundo grupo turistico alemdo (C&N)
também adquiriu a famosa operadora turistica britanica Thomas Cook (JMC) no
inicio da década atual, passando a utilizar seu nome, internacionalmente
reconhecido, a partir de 2001. A operadora britanica Airtours também tem
expandido suas operagdes geograficamente, realizando uma série de aquisi¢des
nos dltimos anos, como a compra de participacdo acionaria no grupo espanhol

Hotetur e na operadora americana Travel Services International (TSI) no ano
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2000, consolidando uma extensa rede de distribuigdo (800 agéncias sob a marca

Going Places).

A realizacdo de aliangas estratégicas com a participacao de grandes
grupos turisticos de diversos paises, envolvendo desde acordos de cooperagao
até a formacdo de joint-ventures, no plano nacional ou internacional, também
tem sido comum no setor de turismo, afetando igualmente a estrutura do
segmento de agéncias (quadro 1). A motivacao das aliancas estratégicas tem
sido basicamente a troca e/ou o compartilhamento de recursos, riscos e
oportunidades com vistas a expansdao e ao fortalecimento da presenca de
mercado dos grupos envolvidos, mas também freqiientemente uma defesa
contra a ameaca de concorrentes, que possam oferecer custos e precos mais

atrativos.

Um exemplo é a formacdo de uma joint-venture (Carlson Wagonlit Travel
- CWT), no ano 2000, entre o principal conglomerado do turismo norte-
americano e mundial (Carlson Companies) e um dos mais importantes grupos
franceses (Grupo Accor), para explorar o mercado de turismo corporativo, pois
a empresa tem como principal funcao a gestdo e a consultoria de viagens de
negocios em vérios paises. O conglomerado norte-americano acabou
comprando recentemente (2006) a participagdo do grupo francés no
empreendimento, mas manteve um acordo, que assegura a distribuicdo
preferencial dos hotéis do grupo francés pela CWT, além de sua designagao
como  agéncia de  viagem = preferencial do  Grupo = Accor
(http:/ /www.businesstravel.com.br - acessado em 03/09/2006). Outro
exemplo é a formacdo de uma rede global de negocios de turismo (chamada
TQ3 Travel Solutions) pelo grupo Preussag (através da TUI), pela Maritz Travel
(EUA), pela Internet Travel Group (Australia), pela Protravel (Franca) e pela
Britannic Travel (Reino Unido), também em 2001 (WTO, 2002). Pode-se citar
igualmente a formacdo de uma joint-venture, em 2002, entre a maior agéncia de
turismo chinesa, China International Travel Service (CITS) e o grupo norte-

americano American Express (Amex) (WTO, 2003: 48).
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Cabe também destacar, no que se refere as aliancas, a cooperacdo
internacional entre instituicdes diversas (como o6rgaos governamentais) de
alguns paises e empresas turisticas (como agéncias) de outros (por exemplo, a
cooperacao direta entre embaixadas de paises europeus e algumas agéncias
chinesas previamente selecionadas, relativa aos procedimentos de pedido e de

expedicdo de vistos de turismo - WTO, 2003).

Outra transformacao recente do setor é a internacionalizagdo de grandes
grupos turisticos, especialmente através dos movimentos de integragdo
horizontal e vertical envolvendo empresas de diferentes paises -
principalmente europeus, como foi anteriormente citado -, mas também através
da realizacdo de aliangas estratégicas no ambito internacional - neste caso, com
participacdo americana - ou mesmo através de instalacdo de subsidiarias

proprias em outros paises (quadro 1).

Os movimentos de integracdo (horizontal e vertical) e a realizacdo de
aliancas entre grupos turisticos tém acarretado mudancas na estrutura do
segmento de agéncias no plano nacional e internacional, acompanhadas pelo
aumento da participagdo de mercado de seus principais integrantes, assim
como pela elevagao de seu controle sobre a cadeia do turismo. Isto demonstra
uma concentragdo crescente do setor de turismo em geral e do segmento de
agéncias em particular nas maos de grandes grupos turisticos integrados, e cada
vez mais internacionalizados, apesar do predominio de pequenas e médias

empresas em todos os niveis da cadeia de turismo (quadro 1).

Em primeiro lugar, vale destacar a existéncia de um grande ntiimero de
agéncias de turismo e sua concentragdo geografica no ambito mundial. No final
da década de 1990, estavam especialmente concentradas nos EUA e na Europa
(grafico 1). Nos EUA se localizava quase metade das agéncias existentes,
seguidos pelos paises europeus, especialmente Espanha, que detinha o maior
nimero de agéncias dentre os paises da Unido Européia, além da Alemanha e
do Reino Unido (Ministerio de Ciencia y Tecnologia y Fundacién IBIT, 2001:

38). Isto demonstra claramente uma concentracdo geogréfica das agéncias nos
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paises que apresentam os maiores Produtos Internos Brutos (PIBs) relativos ao
setor de turismo (em ordem decrescente: Estados Unidos, Japao, Franga, Reino
Unido, Alemanha, Italia, Espanha e China) e Consumo Turistico (em ordem
decrescente: Estados Unidos, Japao, Alemanha, Reino Unido, Franca, Itélia,
China e Espanha)3. Estas caracteristicas do segmento de agéncias mundial -
grande ntiimero de empresas e concentracdo geografica - ndo parecem ter se
alterado ao longo da década atual. Os dados mais recentes (2000) apontam para
a existéncia de 26 mil agéncias somente nos EUA (dados da American Society of

Travel Agents (ASTA), citados em WTO, 2002: 60).

Grafico 1 - Distribuicdo mundial das agéncias de turismo
(1997)

EEUA

B Europa, Oriente Médio e
Africa

B América Latina

@ Regido Asia-Pacifico

B Canada

Fonte: WTO (1997).

3 Dados extraidos da apresentacdo dos resultados parciais do projeto “O Turismo no Brasil:
panorama geral, avaliagdo da competitividade e propostas de politicas ptublicas”, realizada no
Ministério do Turismo pela coordenacdo do NEIT/IE/UNICAMP em junho de 2006 (fonte
original: WTO).
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Em segundo lugar, cabe mostrar a concentracdo nas maos de grandes
grupos turisticos integrados e internacionalizados (tabela 1), considerando que
sdo principalmente origindrios dos EUA e Europa, onde também se concentram
as agéncias de turismo, como observado no grafico acima. O setor de turismo
representa grande parte das vendas totais dos principais grupos turisticos
mundiais, com excecdo dos grupos alemaes TUI-Preussag (48%) e Rewe
Touristik (10%). O conglomerado norte-americano Carlson Companies,
presente em todos os niveis da cadeia do turismo, incluindo hotéis, empresas
maritimas e agéncias de turismo, lidera a lista dos principais grupos turisticos
mundiais, atendendo tanto ao turismo de negécios quanto ao turismo de lazer.
O segundo grupo mundial também é de origem norte-americana (Amex), sendo
especialmente focado no turismo corporativo. Por sua vez, o Japan Travel
Bureau (JTB) concentra suas atividades na organizagdo de turismo de grupos,

planejando e organizando viagens para convencdes e eventos internos, o que

gera grande parte de sua receita (WTO, 2002).

Tabela 1 - Principais grupos turisticos mundiais (2000)

Grupos Pais Vendas Vendas - Participacao
de totais turismo % de
origem (US$ bilhoes) | (US$ bilhoes) vendas
(turismo)
sobre total

Carlson Companies® EUA 314 - -
American Express EUA 22,1 17,4 79
Japan Travel Bureau Japdo 14,0 14,0 100
TUI-Preussag Alemanha 19,2 9,3 48
Airtours Reino Unido 6,5 6,5 100
Accor Franca 6,6 6,2 94
C&N Touristik® Alemanha 4,2 4,2 100
LTU-Rewe Touristik Alemanha 35,5 3,7 10
First Choice Reino Unido 2,7 2,7 100
Kuoni Gruppe Suica 2,5 2,5 100

(1) Vendas de 1999. Nao foi possivel determinar a proporcao das vendas relacionadas ao
setor de turismo, mas é certamente o maior grupo mundial. (2) Em 2001, a C&N adotou o
nome Thomas Cook, do grupo britanico recentemente adquirido.
Fonte: Tabela elaborada a partir de dados da WTO, 2002.

A concentracdo também estd presente no setor de turismo

norte-americano, com o predominio das grandes empresas aéreas, que exercem

significativo controle sobre a cadeia de turismo doméstica. = Ademais,
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observa-se especificamente a concentra¢do no segmento de agéncias norte-
americanas (tabela 2), com a ressalva de que suas empresas ndo sdo tdo
integradas verticalmente como as empresas européias. A excegao fica por conta
do grupo turistico Carlson Companies, que atua no segmento de agéncias

através da Carlson Wagonlit Travel (CWT).

Tabela 2 - Principais agéncias norte-americanas (1999)

Posicao Agéncias Vendas Posicao
(1999) (US$ milhoes) (1998)
1 American Express 13.700 1
2 Carlson Wagonlit Travel 11.000 2
3 WorldTravel 4.300 4
4 Rosenbluth International 4.200 3
5 Navigant International 3.300 6
6 Maritz Travel 1.740 5
7 Liberty Travel 1.390 7
8 Sato Travel 1.200 8
9 Travelocity 1.200 19
10 Expedia 832 25

Fonte: Tabela elaborada a partir de dados da WTO, 2002.

Recentemente, as agéncias americanas tém iniciado um movimento de
integracdo no plano interno e externo ou tém sido alvo de processos de
integracdo de empresas européias, indicando uma mudanga na situagdo
anterior. Por exemplo, a agéncia norte-americana Navigant International
adquiriu a empresa canadense Global Travel Solutions (GTS) em 2000,
fortalecendo sua posicdo como distribuidora de passagens aéreas, através de
seus escritorios nos EUA, Canad4, Reino Unido e América do Sul. A CWT
recentemente (2006) adquiriu a Navigant, aumentando a concentracdo do
segmento de agéncias nos EUA e no exterior
(http:/ /www.businesstravel.com.br - acessado em 03/09/2006). Por sua vez, o
grupo britanico Airtours fortaleceu sua presenca no mercado dos EUA com a
aquisicdo da norte-americana Travel Services International (TSI) em 2000,
desenvolvendo a reunido de seus negocios de transporte aéreo e maritimo,
aluguel de carros, hospedagem e agenciamento no plano internacional

(WTO, 2002).
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No entanto, o que merece ser destacado é o desenvolvimento do
agenciamento eletronico no mercado americano, mais do que em qualquer
outro, acarretando a entrada de agéncias exclusivamente virtuais, como
Travelocity e Expedia, bem como sua crescente participacdo dentro do
segmento doméstico. Por exemplo, a Expedia estava na 25% posi¢do no
segmento de agéncias americano em 1998, passando a ocupar a 10? posi¢ao no
ano seguinte, o que revela seu enorme crescimento em curto tempo. Cabe
ressaltar também a importancia de agéncias especializadas em turismo
corporativo, como a American Express, a Carlson e a Rosenbluth, que dominam

0 mercado norte-americano.

A concentracdo estd igualmente presente no setor de turismo europeu,
onde existe um grande numero de pequenas e médias empresas, mas a
concentracdo em grupos turisticos diversificados e integrados, muitos deles
especialmente controlados por operadoras, o que certamente se diferencia do

caso americano (tabelas 3 e 4).

As tabelas de diferentes fontes contendo dados de grupos turisticos
europeus para o ano 2000 e 2003 mostram que os principais grupos alemaes tém
claramente dominado a movimentacao de capital e o faturamento relativo ao
turismo no mercado europeu, seguidos por grupos britdnicos e franceses,
alguns deles recentemente adquiridos ou com forte presenca acionaria dos
grupos alemaes, como foi esclarecido anteriormente. Em 2003, o grupo espanhol
Iberostar aparece na sexta posigdo dentro do mercado europeu, reafirmando a

forca do setor de turismo espanhol.
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Tabela 3 - Principais grupos turisticos europeus (2000)

Grupos Paises de origem Volume de capital
movimentado (€ bilhdes)
1. TUI-Preussag Alemanha 40,5
2. C&N Touristic® Alemanha 19,0
3. Thomson@® Reino Unido 18,0
4. LTU-Rewe Touristik Alemanha 14,9
5. First Choice Reino Unido 11,9
6. Kuoni Gruppe Suica 10,2
7. Club Meditérranée Franca 72
8. Nouvelles Frontiéres® Franga/ Alemanha 4,9
9. Hotelplan Alemanha 41

(1) Em 2001, a C&N adotou o nome Thomas Cook, da recentemente adquirida empresa
britanica. (2) Apesar do grupo britdnico Thomson ter sido adquirido pelo grupo alemao
TUI-Preussag, ainda foi listado separadamente pela publicacdo utilizada. (3) Com
participagao aciondria do grupo TUI-Preussag.
Fonte: Tabela elaborada a partir de dados da European Comission (EC), 2003.

Tabela 4 - Principais grupos turisticos europeus (2003)

Grupos Paises de origem Faturamento (€ bilhdes)
1. TUI-Preussag Alemanha 12,7
2. Thomas Cook (C&N) Alemanha 7,2
3. Airtours Reino Unido 6,2
4. Rewe Touristik (LTU) Alemanha 4,1
5. First Choice Reino Unido 3,2
6. Iberostar Espanha 2,2
7. Kuoni Suica 2,1

Fonte: Tabela elaborada a partir de dados da Capgemini Consulting (marco, 2005).

Dentro da Alemanha, a participagdo de mercado dos cinco maiores

grupos turisticos chegou a aproximadamente 73% no inicio da década atual,

enquanto os dois primeiros grupos (TUI e C&N) foram responsaveis por quase

50% do mercado alemdo (em termos de volume de negdcios e de clientes)

(Ministerio de Ciencia y Tecnologia y Fundacién IBIT, 2001: 16). Os principais

grupos alemdes ndo somente estdo presentes em todos os niveis da cadeia

interna do turismo, controlando grande parte do segmento intermediario (90%

das agéncias e operadoras alemas pertencem a grupos turisticos diversificados e

integrados verticalmente), como também estdo se tornando crescentemente
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internacionalizados, o que foi exemplificado anteriormente. Atualmente (2006),
o principal grupo alemdo TUI possui aproximadamente 52 mil funcionarios,
3.700 ageéncias distribuidoras, 80 operadoras de turismo, que atendem a mais de
18 milhdes de pessoas por ano, sete empresas aéreas com mais de 100 avides,
290 hotéis com mais de 150 mil leitos (http:/ /www.magazine-deutschland.de -
acessado em 03/09/2006). O segundo grupo alemdo Thomas Cook (ex-C&N)
emprega 26 mil funcionarios e possui 3.600 agéncias distribuidoras (Capgemini

Consulting, 2005).

Por sua vez, o segmento de agéncias da regido Asia-Pacifico ¢
extremamente fragmentado e pouco concentrado, com a excecao do segmento
de agéncias japonesas, onde as 3 maiores operadoras detém 60% do mercado,
atendido por um total de 8 grandes empresas (WTO, 2002). Uma delas,
inclusive, constitui o terceiro maior grupo turistico do mundo: Japan Travel

Bureau (JTB).

Em suma, os movimentos de integracdo e a formacdo de aliangas
estratégicas (intra e inter-paises) intensificaram a concentracdo no setor de
turismo em geral e no segmento de agéncias em particular (mantendo-se o
predominio quantitativo de pequenas e médias empresas no segmento) nas
maos de grandes grupos integrados e internacionalizados, com participagao
expressiva de grupos americanos, japoneses e europeus, especialmente alemaes.
Portanto, a crescente integracdo, internacionalizagdo e concentracdo sao
fendmenos que devem ser ressaltados no setor de turismo internacional, pois
afetam diretamente a estrutura do segmento de agéncias, tanto dentro de cada

pais quando no plano mundial.

3.2) Difusao da Tecnologia da Informacao (TT)

Outra tendéncia observada no setor de turismo internacional é a difusao

da Tecnologia da Informacao (TI), inicialmente através do uso de sistemas de
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reserva computadorizados (CRS - Computer Reservation Systems)* e,
posteriormente, do uso de sistemas de distribuicdo globais (GDS - Global
Distribution System)> pelos provedores de servicos turisticos e pelas agéncias e,
mais recentemente, a utilizacdo da internet por todos os niveis da cadeia do
turismo (incluindo os consumidores finais, tanto pessoas fisicas quanto
juridicas), para obtencdo de informacOes, realizacdo de reservas e

compras/vendas de servicos turisticos variados (quadro 1).

O uso da internet intensificou o comércio eletrénico (e-commerce) de
servigos turisticos, tanto do tipo business-to-business (B2B) quanto do tipo
business-to-consumer (B2C), e estd associado a potencial difusdo do comércio
moével (m-commerce), a partir da combinagdo da telefonia moével com a
tecnologia WAP (wireless application protocol), que converte paginas da internet
para um formato que pode ser lido por aparelhos celulares, permitindo a

comercializacdo através da telecomunicacao moével (WTO, 2002: 5).

A difusdo de tecnologias da informacao pelos diversos niveis da cadeia
do turismo tem transformado o papel desempenhado pelos seus integrantes,
com destaque para as agéncias e operadoras de turismo, certamente exigindo

mudancas em suas estratégias.

4 Na década de 1960, a American Airlines, com apoio da IBM, desenvolveu um sistema de
informagdo e de reserva de passagens aéreas em computador, chamado de Sabre (Semi-
Automatic Business Research Environment). Posteriormente, outras empresas aéreas passaram
a desenvolver seus proéprios sistemas de informagdo, conhecidos genericamente como CRS
(Computer Reservation Systems). “O CRS é fundamentalmente uma base de dados dinadmica
que permite as empresas aéreas gerenciar, em tempo real, sua situacdo quanto a pedidos,
reservas, disponibilidades, etc, e tornar acessivel essas informagdes a seus parceiros
distribuidores” (agéncias de viagens e operadoras) (NEIT/IE/UNICAMP, Nota Tematica
Parcial “Tecnologia da Informagdo Aplicada ao Turismo”, junho de 2006). Este tipo de sistema
foi instalado pela primeira vez numa agéncia de viagens em meados dos anos 1970, iniciando a
automacao do processo de reservas de passagens aéreas das agéncias.

5 Os CRS (restritos inicialmente as informagoes sobre passagens aéreas) evoluiram para os GDS
(Global Distribution Systems). Os GDS incluem, em sua base de dados, “informacdes sobre
outros servicos turisticos, tais como acomodagdes em hotéis, aluguel de carros, emissdao de
bilhetes de onibus e trens, informacdes sobre programas de entretenimento, emissdo de
entradas para shows, etc” (NEIT/IE/UNICAMP, Nota Tematica Parcial “Tecnologia da
Informacgdo Aplicada ao Turismo”, junho de 2006). Atualmente, os mais importantes GDS sao:
Amadeus, Galileo, Sabre e Worlspan.
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Cabe mencionar o processo de desintermediacdo, ou seja, o
enfraquecimento do papel de intermediacdo da negociacdo dos servigos
turisticos ou do papel de distribuigdo/comercializacdo exclusiva dos servicos
turisticos oferecidos pelos provedores através das agéncias. Isto significa um
desafio ao papel de intermediacdo tradicional das agéncias, que inclui tanto a
programacao/organizacdo das viagens (busca de informagdes, selecdo de
provedores, realizacdo de reservas) quanto a efetiva comercializagdo

(compra/venda) dos servigos turisticos separados ou em pacotes.

Esta intermediacdo tradicional das agéncias tem sido muitas vezes
substituida pela internet, que permite o contato direto entre provedores de
servigos turisticos (de transporte, de hospedagem) e consumidores, ou mesmo
entre as operadoras (que montam os pacotes com servigos de varios
provedores) e os consumidores. Do ponto de vista dos provedores (como
empresas aéreas) e das operadoras, eles passaram a contar com um canal de
distribuicdo alternativo de seus servigos ou de seus proprios pacotes, vendidos
diretamente ao consumidor através da internet, evitando o pagamento de
comissdes as agéncias. Por outro lado, do ponto de vista dos consumidores, eles
podem buscar informagdes, programar e organizar suas viagens, fazendo
reservas e comprando servicos de provedores diversos ou de um tnico

fornecedor de um pacote turistico utilizando a internet.

No entanto, o uso da internet no processo de intermediacao apresenta
alguns problemas, especialmente enfrentados pelos consumidores, como as
dificuldades de acesso e de uso da internet para ndo-iniciados; o tempo gasto na
busca de informagdes; a impessoalidade; a inseguranca na realizacdo de
transacoes financeiras e de transmissdo de dados pessoais através da internet; a
desatualizacdo de informacdes (de alguns sites); assim como a falta de
informacao suficiente sobre produtos e servicos negociados e sobre as formas
de pagamento (WTO, 2002: 4) ou a falta de garantia de resposta imediata (que
inclusive pode ndo ser enviada). Esses problemas associados ao uso da internet
contribuem para desestimular a substituicdo das agéncias, ou seja, dificultam a

desintermediacao.
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Ademais, o recurso a agéncia continua trazendo muitas vantagens tanto
para o consumidor - por exemplo, a relacdo pessoal e a customizacdo dos
servigos em termos de gosto e renda, além de acesso a precos mais baixos de
pacotes por elas negociados - quanto para o préprio provedor - por exemplo, a
venda antecipada e garantida de grandes quantidades do produto fornecido,
seja niumero de quartos de um hotel ou de passagens (WTO, 1997: 99). O cliente
corporativo, por exemplo, continua privilegiando o contato com as agéncias,
principalmente as grandes empresas, que preferem negociar 0s servigos
turisticos, por exemplo, a compra de passagens aéreas, através de agéncias de

turismo (Mason, 2002).

Em geral, as agéncias ainda sdo preferidas na comercializacdo de alguns
servicos turisticos, como transporte aéreo, cruzeiros maritimos e hospedagem
internacional, o que se pode observar a partir dos resultados de uma pesquisa
realizada pela American Society of Travel Agents (ASTA), entidade que
regulamenta as agéncias de viagens americanas (tabela 5). Segundo os dados
apresentados, a internet parece ter ainda um peso restrito na comercializagao de
servigos turisticos, com maior participagdo na venda de passagens aéreas. Cabe
destacar que, apesar dos dados refletirem a realidade americana, eles podem
certamente servir como um referencial mais geral para avaliar o peso das
agéncias de diversos paises na comercializacdo de alguns servigos turisticos,
especialmente considerando a importancia do mercado americano no setor de

turismo mundial.
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Tabela 5 - Canais de comercializa¢ao de servigos turisticos no mercado
norte-americano (1998)

(Em %)
Servicos Canais de Comercializa¢ao
Agéncia de Internet Telefone Diretamente
viagem no local
Empresas aéreas 55 16 23 5
Hotéis (nos EUA) 31 9 30 27
Hotéis internacionais 55 11 13 16
Locacdo de automoéveis 23 3 40 35
Cruzeiros maritimos 83 8 7 -

Fonte: Tabela elaborada a partir de dados apresentados por Petrocchi e Bona (2003: 78)
- fonte original: 1998 ASTA Consumer Travel Purchase Report.

Por outro lado, o uso da tecnologia pelas proprias agéncias (por exemplo,
através do uso de sistemas de distribuicdo global - GDS - ou do uso mais geral
da internet) permite o acesso a um amplo, detalhado e atualizado conjunto de
informacgoes sobre disponibilidade e prego dos servigos turisticos. Isto contribui
para uma maior eficiéncia e rapidez do agenciamento e para a elevacdo das
vendas e dos lucros. Sendo assim, a tecnologia pode ser utilizada para
aprimorar o trabalho de intermediacdo tradicional das agéncias, tornando-o

mais eficiente, rapido e seguro.

Ademais, a tecnologia pode ser fundamental para uma mudanca de
estratégia das agéncias no sentido da diferenciagdo dos servicos por elas
oferecidos. Esta estratégia de diferenciacdo pode ser considerada o ponto de
partida de um processo de reintermediacdo, incluindo desde a agregacao de
valor ao agenciamento até mesmo um amplo redirecionamento do papel de
intermediacdo das agéncias de turismo. Este redirecionamento poderia ocorrer
através da incorporagdo ou do desenvolvimento de uma atividade de
consultoria (busca, selecao e fornecimento de informacdo ao cliente e ampliagao
da customizagdo de servicos) e/ou da especializacdo do agenciamento
(montagem e venda de pacotes turisticos para um determinado perfil de
consumidor, como aposentados, solteiros, religiosos, homens de negoécio, gays,

ou grupos de turistas).
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Este tipo de reintermediacdo tende a substituir o comissionamento
recebido basicamente de provedores e de operadoras pela cobranca de taxas de
reintermediacdo, como honordrios pela consultoria prestada ao cliente,
valorizando a personalizagdo do servico, evitando a impessoalidade. Isto pode
certamente estimular uma crescente fidelizacdo (lealdade) dos clientes,
extremamente importante para o segmento das agéncias de turismo (85% da

clientela das agéncias varejistas sdo clientes habituais) (WTO, 1997: 105-106).

Por fim, vale lembrar que a reintermediacdo pode incluir igualmente o
surgimento de agéncias exclusivamente eletronicas (agéncias virtuais), que
operam em tempo real no ambiente internet, freqiientemente em parceria com
distintos sistemas de reserva (GDS), claramente um resultado do amplo
desenvolvimento e utilizacdo da tecnologia da informag¢do no negécio turistico
(Tomelin, 2001). Neste caso, as agéncias virtuais estariam substituindo as

agéncias tradicionais no processo de intermediacao.

Neste contexto, vale destacar que as transformagdes no setor de turismo
internacional (integracdo, aliancas estratégicas e internacionalizacdo) podem ser
potencializadas com a difusdao da tecnologia da informacdao. Ou porque a
desintermediacdo, provocada pelo crescente uso da tecnologia, pode favorecer
movimentos de integracdo (fusdes e aquisi¢des) ou de formacdo de aliangas
iniciados por agéncias melhor posicionadas no mercado (ou que ndo tenham
sofrido os efeitos da desintermedia¢do com a intensidade de seus concorrentes).
Ou porque a tecnologia tende a facilitar diretamente a integracao de empresas e

a formagao de aliangas estratégicas, especialmente no plano internacional.

Em suma, a difusdo da TI na cadeia do turismo pode provocar um
processo de desintermediacdo, principalmente devido a conexao direta que
permite entre provedores ou operadoras e consumidores. No entanto, este
processo parece se encontrar em estagio inicial, pois as agéncias ainda exercem
um importante papel de intermediacao tradicional, especialmente nas vendas
de passagens aéreas. Elas sdo inclusive preferidas pelo fundamental mercado

corporativo. Por sua vez, o processo de reintermediagdo tem certamente um
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alcance limitado, pois pressupde uma estratégia de diferenciacdo através,
principalmente, do desenvolvimento da funcdo de consultoria e/ou de uma
maior especializagdo que, se agregam valor as atividades das agéncias, ndo
proporcionam escala para a atividade de agenciamento. Sendo assim, a maioria
das agéncias ainda depende de seu papel de intermediacdo tradicional, ou seja,
de negociacdo de servigos turisticos em mercados mais amplos, mantendo o
comissionamento recebido de provedores, mas principalmente de operadoras,

como sua principal fonte de receita.

3.3) Transformagoes no segmento de transporte aéreo

Algumas tendéncias relacionadas especificamente ao segmento de
transporte aéreo mundial devem finalmente ser destacadas por seu importante
impacto sobre o segmento de agéncias de turismo. Uma delas é a
desregulamentacdo do segmento de transporte aéreo em varios paises, que
reduziu a regulacdo sobre tarifas e sobre a entrada de novas empresas aéreas.
Outra ¢é a difusao de programas internos de reestruturacdo das empresas aéreas
com vistas a reducdo de custos e tarifas (quadro 1). Ambas tém provocado o
aumento da concorréncia efetiva e potencial no segmento de transporte aéreo,
assim como a realizacdo de acordos e parcerias entre as empresas integrantes,
com impactos significativos sobre os demais segmentos da cadeia do turismo,

em especial sobre o segmento de agéncias.

A desregulamentagdo do transporte aéreo, principalmente nos EUA e na
Europa, incentivou a concorréncia entre empresas ja atuantes no segmento
através das tarifas oferecidas aos consumidores, mas também viabilizou a
concorréncia de entrantes ao facilitar o surgimento e o rdpido crescimento de
novas empresas aéreas com baixos custos e baixas tarifas (low-cost/low-fare
airlines). A realizacdo de aliangas entre empresas aéreas também tem se tornado

comum para enfrentar esse novo cendr