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14 Coopera¢ao como oportunidade
para agéncias de turismo de
negocios no Brasil'

Debora Cordeiro Braga (Profa. Dra. ECA-USP)
Gleice Regina Guerra (Doutora pelo PPGTUR EACH-USP)

Introducdo

Com o crescente desenvolvimento de meios de comunica¢do de massa, em especial
da Internet, a economia internacional - caracterizada por mobilidade do capital em cur-
to prazo, mercados de bens e servi¢cos globais, liberalizacdo do comércio contraposta com
blocos comerciais protecionistas, redes internacionais de produgdo, capacidade tecnoldgica
e cientifica, for¢a de trabalho ndo qualificada local e especializada global, forte influéncia
da politica internacional de paises desenvolvidos e assimetria na concentra¢do de recursos,
dinamismo e riqueza (Castells, 2016, p. 155-198) - impulsiona uma transformagdo cultural em
que a virtualidade se torna uma dimensdo essencial da sociedade.

A cooperagdo €&, nessa realidade socioeconédmica, uma estratégia de trabalho cor-
porativa intrinseca a caracterizagdo do comércio mundial. Por permitir o uso conjugado de
tecnologias e a redu¢d@o de custos de transag¢do, gragas aos processos de inovag¢do que sdo
desenvolvidos, a coopera¢do possibilita maior eficiéncia econdémica e, consequentemente,
aumenta a competitividade.

A partir do crescimento da internacionalizacdo da economia intensificou-se a
necessidade da reorganizagdo dos fatores produtivos e os modos de gestdo em-
presarial com afinalidade de compatibilizar a organiza¢do com padrdes interna-
cionais de qualidade e produtividade [..] o uso da tecnologia tém significativas
implicagbes nos processos produtivos e condiciona as empresas na adogdo de
novas estratégias [...] a formagdo de redes entre empresas [...] pretende garantir a
sobrevivéncia e competitividade, principalmente das pequenas e médias empre-
sas, criando [...] uma nova arquitetura organizacional e inovando na formagdo
de relacionamento entre empresas (Olave e Amato Neto, 2001, p. 289-290).

Nesse contexto, operam empresas de turismo e, em particular, agéncias dedicadas &
gestdo de viagens corporativas, as chamadas travel management companies (TMC). Neste ca-
pitulo do livro, o comportamento desse tipo de empresas € discutido com o objetivo de ilustrar
como ocorre, no Brasil, a coopera¢do nacional e internacional, seu desenvolvimento e beneficios.

"' A pesquisa original que deu origem a este capitulo foi apoiada pela Associa¢@o Brasileira de Agéncias Corporativas
(ABRACORP) e financiada pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPg).
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14 Cooperagao como oportunidade para agéncias de turismo de negécios no Brasil

As TMC foram escolhidas para abordar coopera¢do no turismo no Brasil porque o tu-
rismo de negdcios e as agéncias que atendem a empresas que demandam viagens foram
objeto de outros estudos que elucidaram seus altos volumes de faturamento, que podem,
portanto, fazé-las figurar em um mercado global (Braga, 2005; Braga e Murad, 2008). Con-
solidadas no mercado e com parceiros internacionais, as TMC podem revelar o que tem sido
feito em termos de coopera¢do para a prestacdo de servicos de agenciamento de turismo.
Podem, ainda, servir de benchmarking para pequenas agéncias de turismo, a grande maio-
ria do mercado (Rangel e Braga, 2012), interessadas em atuar globalmente.

Inicialmente sGo abordados os principais conceitos envolvidos no tema. Em seguida,
um pequeno histérico contextualiza o momento atual, do ponto de vista do mercado de tu-
rismo que envolve as TMC e da pesquisa académica. Isso é necessdrio para que, no terceiro
item, se possa apontar as perspectivas de futuro do servigo prestado pelas TMC e o papel da
cooperac¢do para elas, a fim de que as empresas brasileiras tenham relevancia no mercado
global. Por fim, s@o feitas considerag¢des finais, apresentadas referéncias, indica¢des de lei-
tura e exercicios, para que o leitor verifique sua compreensdo sobre os assuntos discutidos.

Turismo de negdcios, TMC e cooperagao: conceitos

Viagens de negdcios ocorrem pelos mais variados motivos, por exemplo: participar de
reunides ou sessdes de treinamento, visitar clientes para fechar contratos, dar continuidade
a negocios ou fornecer suporte ao produto, participar de feiras de negécios e conferéncias,
visitar empresas-clientes, representantes e fornecedores, monitorar o controle de qualidade
(Beaverstock et al., 2016). Funciondrios de diversos niveis hierarquicos viajam, rotineiramente,
com periodicidade definida ou ndo, por poucos ou muitos dias, para um ou diversos desti-
nos. Para muitos, viagens de negdcios sdo uma realidade didria e corriqueira que pode gerar
muitas desvantagens, como a separa¢do da familia, stress, preocupagdes com a saude (por
exemplo, jet lag). Para outros, determinadas viagens de negdcios sdo vistas como sinal de
reconhecimento ou de confianga. Hd, ainda, viagens de lazer que sdo oferecidas a funciona-
rios como prémios, no @mbito corporativo de alcance de metas ou desempenho excepcional
no trabalho. Esse conjunto de deslocamentos preparados e pagos pelas empresas pode ser
considerado turismo de negdcios, no qual se inclui o que é conhecido pela abreviatura MICE,
de meetings, incentives, conference & events (Locke, 2010).

Nas empresas, gastos de viagens (transporte, hospedagem, alimentagdo e outros) cos-
tumam ser uma fragdo representativa das despesas operacionais. Além disso, as atividades de
preparar uma viagem e cotar precos - ou providenciar acordos com tarifas corporativas - pode
significar varias horas de trabalho. Esse trabalho é chamado de gest&o de viagens e engloba
importantes atribui¢des, entre elas: desenvolver e implantar uma politica de viagens; fazer
acordos tarifdrios; padronizar rotinas de pagamento; usar estatisticas sobre viagens; e comu-
nicar-se adequadamente com a organizag¢do e os colaboradores que viajam (Gustafson, 2012).

As metas principais da gestdo de viagens sdo assumir o controle do comporta-
mento de viagem e dos custos de viagem da organizag¢do. Outro aspecto impor-
tante é que o controle é obtido pela centralizagdo e padronizagdo (Gustafson,
2012, p. 278, tradugdo nossa).
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14 Cooperagao como oportunidade para agéncias de turismo de negécios no Brasil

De uma forma geral, Gustafson (2012) explica que as viagens de uma corpora-
¢do podem ser geridas de trés formas: prépria descentralizada, prépria centralizada ou
terceirizada. A descentraliza¢do pode ser encontrada em empresas de todos os portes
e ocorre quando cada departamento providencia suas proprias reservas, passagens e
demais necessidades. Pode ser uma fun¢do agregada a tarefa de secretariado ou assis-
téncia administrativa ao departamento, sendo raramente delegada a uma pessoa com
essa dedicagdo exclusiva. Outra possibilidade é ilustrada por empresas que contam com
um departamento préprio de viagens, que pode operar ou nhdo por meio de uma agén-
cia de viagens intermedidria. E ha, por fim, empresas que conflam em uma TMC toda a
operagdo e gestdo de viagens de negdcios de seus funciondrios. TMC pode, portanto, ser
definida como agéncia especializada em operacionalizar viagens, apoiar na elabora¢do
de politicas e disponibilizar seu poder de negocia¢do em nivel global junto aos fornece-
dores para clientes corporativos (Mello, Mendes e Wada, 2015).

De modo mais detalhado, e tratando da terceirizagdo da gestdo de viagens, Holma
(2010, p. 86) aborda a triade formada por fornecedores de servigos turisticos, TMC e empresa-
-cliente. Define seis formas triangulares de rela¢do entre os trés atores, que cooperam para a
gestdo dos processos de viagens, com uma metodologia para explicar poder e dependéncia
no setor de viagens corporativas.

No entanto, o tipo de coopera¢do que interessa neste trabalho é entre TMC e asso-
ciagdes/ empresas relacionadas a viagens de negdcios, objetivando minimizar riscos e firmar
posi¢do no mercado, com vantagens sobre os concorrentes. Em geral, esse tipo de cooperag¢ao
é liderado por organizagdes capazes de motivar e capacitar empresas com caracteristicas co-
muns, assumindo a fun¢do de orientar e controlar as agdes e a comunicag¢do entre as parceiras.

Sdo arranjos institucionais estruturados, que permitem uma organizag@o eficiente
das atividades econémicas, pela coordenagdo dos elos estabelecidos entre firmas
inseridas na cadeia produtiva (Hastenreiter Filho, 2005, p. 99).

A estratégia de cooperac¢do auxilia as empresas a serem competitivas diante de uma
concorréncia global. Balestrin e Verschoore (2008, p. 34) usam um termo de Gerlach (1992),
“capitalismo de aliangas”, para explicar a dicotomia entre competi¢cdo e cooperagdo, base
das relagdes econdmicas da atualidade. Sao diversos os motivos que levam & cooperagdo
institucionalizada, em que um ator lidera o movimento:

[...] acesso a recursos imateriais, acesso a recursos materiais, congruéncia de ob-
jetivos, existéncia prévia de confianca, posi¢do j@ exercida por um ator na rede,
dependéncia de recursos, restricdes ou pressdes do mercado, escassez de recursos,
agdo de exercer oportunismo sobre outros atores na rede, a¢do de mitigar conflito
existente, busca de estabilidade, especificidade de ativos e densidade organizacio-
nal (proximidade geogrdfica) (Balestrin, Verschoore e Reyes Jr, 2010, p. 465).

Ha extensa literatura académica sobre cooperagdo. Sdo diversas as classificagdes e
tipificagdes propostas, que ajudam a elucidar a variedade - de formatos, objetivos, forma de
comunicag¢do etc. - de configurac@o de arranjos institucionais existente. Por exemplo, Ola-
ve e Amato Neto (2001) relacionam quatro tipos de arranjos de cooperagdo: redes flexiveis,
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clusters, organizagdes virtuais ou gestdo da cadeia de suprimentos. Balestrin e Verschoore
(2008, p. 80-82) categorizam as redes de cooperag¢do de acordo com abordagens tedricas:
economia industrial, dependéncia de recursos, redes sociais, teoria institucional, teoria dos
custos de transag¢do, estratégias organizacionais e teorias criticas. Balestrin, Verschoore e
Reyes Jr. (2010, p. 465) apontam tipos de lagos que mantém as empresas unidas: multiplo,
didadico, horizontal, vertical, social, contratual, politico e proprietario.

Neste texto, é usada a classificagdo de Grandori e Soda (1995), que leva em conta o
grau de formalizagdo institucional da cooperagdo e o grau de simetria do poder decisorio
das empresas que cooperam para apresentar exemplos de cooperac¢do. Ao avaliar a simetria
de poder, essa proposta permite verificar o quanto hd de participa¢do das empresas que co-
operam e, consequentemente, se ha divisdo de beneficios entre os integrantes (Figura 14.1).

Figura 14.1 - Mapa conceitual de redes de cooperag¢do por formaliza¢do e poder
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Fonte: Balestrin e Verschoore (2008, p. 85-87).

Quando o poder é assimétrico, ou seja, quando hd, entre empresas que cooperam,
forcas e interesses distintos que prevalecem, a tendéncia é de que apenas uma parcela de
empresas seja beneficiada. Redes de coopera¢d@o podem, nesse sentido, ser uma ferramenta
de dominag¢do de mercado que reforga a competigdo.

Uma rede de coopera¢do empresarial tem maior probabilidade de sucesso quan-
do é estruturada por meio de carater motivacional e em torno de objetivos claros
e comuns. [...] Ao mesmo tempo, cada rede de coopera¢@o apresenta caracteris-
ticas peculiares que exigem agdes especificas; por exemplo, empresas cuja es-
tratégia corporativa esta apoiada no fortalecimento do capital intelectual ndo
devem buscar agrupamento com empresas que privilegiam a subcontratagdo.
Os integrantes devem ser motivados pelo reconhecimento de que seus interes-
ses individuais podem ser compartilhados a fim de proporcionar ganhos comuns,
viabilizados pela cultura da participag¢ao e troca, de forma a construir o capital
social da rede empresarial [...] (Talamo e Carvalho, 2010, p. 750-751).
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Pode-se afirmar, portanto, que redes de cooperag¢do que viabilizam rela¢des constru-
tivas que geram aprendizagem e intera¢do entre seus membros promovem o capital social
da rede, que sé existe em fungdo da unido de expertises de seus integrantes. Desse modo,
est@o mais proximas de um modelo de coopera¢@o empresarial capaz de produzir resulta-
dos positivos para todos, em que cada um atua como elemento catalisador.

Sem a existéncia e o reconhecimento dos beneficios da rede, sem a troca de in-
formacado, partilha de experiéncias, aprendizagem conjunta ou ac¢do colectiva, a
rede enfraquece e a sua existéncia perde a razdo de ser (Silva, 2009, p. 109).

Portanto, a categoriza¢do de formalidade e poder é relevante para avaliar as perspec-
tivas de retorno da cooperac¢do para as empresas e, consequentemente, para aprimoramento
e desenvolvimento do mercado.

Internet, agéncias de viagens e oportunidade de cooperag¢do:
desenvolvimento

Nas primeiras décadas do século XXI, muito mudou no setor de agenciamento de
viagens. Novas tecnologias alteraram a din@mica de operac¢do e de relacionamento com
clientes e fornecedores, de modo que a intera¢do entre esses atores adquiriu uma con-
figuracdo diferente. Com um novo cendrio, em que fornecedores abrem canais de venda
diretos ao consumidor e deixam de depender de intermedidrios de vendas, as agéncias
de turismo assumiram um papel de reintermedia¢do de servigos (Braga, 2017). Ao invés
de apenas revenderem passagens aéreas ou hotéis e terem seu faturamento baseado em
comissdes pagas por fornecedores, como companhias aéreas, agéncias sdo obrigadas a
oferecer servigos adicionais a seus clientes que justifiquem a cobranga de taxas (fees), em
um novo modelo de negdcios. Assim, todo o setor de agenciamento de viagens precisou
se reinventar e oferecer servi¢os ligados a assessoria especializada e gestdo de viagens.
Esse momento continua requerendo, das agéncias de viagens, inova¢do em suas agoes e
em seus processos para se manterem competitivas e saudaveis no mercado de turismo de
negécios. E nesse sentido que a cooperagdo surge como uma oportunidade.

Das agéncias de turismo de negocios as TMC

O avango tecnoldgico foi o grande responsdavel pelas mudangas recentes que acome-
teram as agéncias de viagens. Em particular, o desenvolvimento da Internet e a iniciativa
das companhias aéreas de investir em e-commerce, publicando informagdes sobre disponi-
bilidade de voos e viabilizando a venda de passagens aéreas diretamente ao cliente, foi um
dos principais acontecimentos que alterou o funcionamento do mercado das agéncias que
intermediavam vendas (Santos e Murad Jr,, 2008).

Por outro lado, o cliente vem ampliando seu hdbito de comprar produtos turisticos
pela Internet. Estudos mostram (por exemplo, Martel e Gutiérrez, 2000) que as agéncias de
viagens vém perdendo, progressivamente, seus clientes, e muitas podem fechar se ndo se
adaptarem ao nivel de agilidade imposta pela Internet, a exemplo da Thomas Cook UK Plc,,
que encerrou suas atividades em meados de 2019.

229



14 Cooperagao como oportunidade para agéncias de turismo de negécios no Brasil

Ao passar a vender para o cliente, incluidas as corporagdes, as empresas de transpor-
te aéreo diminuiram a dependéncia de intermedidrios e, consequentemente, a remuneragdo
das agéncias de viagens (Castillo-Manzano e Lépez-Valpuesta, 2010). Isso forgou o setor
de agenciamento a buscar alternativas para oferecer servigos especializados, alterando seu
papel de intermedia¢do na cadeia produtiva do turismo.

Nesse contexto, o mercado de TMC se mobilizou e, também tendo a tecnologia como
aliada, passou a ofertar ferramentas, como online booking tools (OBT) capazes de reunir
informagdes de diversos fornecedores em uma sé tela, permitindo rapida comparagdo das
op¢des ofertadas, reservas e compras online, alinhadas a politica de viagens de cada em-
presa. Podem vender servi¢os de andlise dos gastos de viagens a suas empresas-clientes,
propor alternativas para diminui-los, negociar com fornecedores e ajudar as empresas a
adequar suas politicas de viagens para funciondarios (Braga e Murad Jr,, 2008).

Da competicao a cooperagao

A énfase na cooperag¢do surge, assim, a partir dos desdobramentos relativamente re-
centes do mercado de viagens, que obrigaram as agéncias a se reinventar, repaginar seu
modelo de negdcios e buscar alternativas para prestar um servigo competitivo.

Braga (2017), em sua tese de livre-docéncia, apresentou uma linha do tempo com as
principais informag¢des a respeito do desenvolvimento do mercado de viagens corporativas
no Brasil nas Ultimas décadas (Quadro 14.1). O cendrio tracado revela tratar-se de um setor
em ebulicdo, com modifica¢des considerdveis de associa¢des, empresas e relagdes comer-
ciais nos ultimos 20 anos. Para Braga,

[A]rrisca-se dizer que hoje o mercado de viagens corporativas do Brasil € um segmen-
toglobal, apoiado em [tecnologia de informag&o e comunicagdo] e agdes inovadoras
e, consequentemente, suas caracteristicas devem ser expandidas ou adotadas por
outras empresas de setores que envolvem viagens (Braga, 2017, p. 102).

O trabalho de Braga (2017) mostra as modificagdes dos principais players do mercado
de TMC e associagdes com objetivo de promover cooperagdo, além de empresas internacionais
que passam a compor a oferta brasileira e permitem que as agéncias de viagens nacionais
possam competir no mercado global. A associa¢do com grandes empresas de negdcios de
turismo - em qualquer formato juridico, com qualquer tipo de relagdo financeira - ndo deixa
de ser uma forma de cooperagdo, em que as relagdes de poder tendem a ser assimétricas e as
relagdes institucionais, formalizadas.

Nessa linha, Hatton (2003) também constata que a légica de ampliagdo das rela-
¢des internacionais das empresas se fortalece. Surgem redes de empresas e se consolidam
grupos multinacionais de agenciamento de viagens, com modelos de empresas globais
que interligam varias organiza¢des atuantes na mesma darea, com know-how de tecno-
logia, negociag¢do e processos unificados. O movimento se perpetua com a aquisi¢do de
empresas locais, ao redor do mundo, para ampliar seus mercados.
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Quadro 14.1 - Linha do tempo das principais ocorréncias no mercado de TMC no Brasil

Quadro 14.1 - Linha do tempo das principais ocorréncias no mercado de TMC no Brasil

O Forum das Agéncias de Viagens Especializadas em Contas Comerciais (FAVECC) agrega agéncias
que atendem publico corporativo que, na época, era chamado de clientes de conta-corrente, em
1997 fungdo da forma de pagamento faturado

Maringd Turismo se associa a Radius Travel

Criada a Rede ITM, que compartilha know-how e promove ag¢des entre seus afiliados buscando
1998 melhores negociagdes e padronizagdo de processos.

Tour House se associa a Internacional Travel Partners (ITP).

Formalizag@io da Associagdo Brasileira de Gestores de Viagens Corporativas (ABGEV), grupo de
2003 gestores de viagens de grandes corpora¢des que abre espaco para que fornecedores se integrem
a associagdo.

Grupo de oito agéncias FAVECC unem-se para desenvolver a ferramenta Reserve utilizada pela
2004 Solid Corporate Travel como uma online booking tool (OBT), nascendo a empresa ProReserve
Servicos de Internet Ltda.

Surge a TMC Brasil (Associa¢do das Empresas Administradoras de Viagens de Negdcios do Brasil).

2005 Grupo informal de 19 gestores de viagens, intitulado Travel Managers Group (TMG), sistemati-
zam seus encontros para aprimorar prdticas e atividades do mercado de viagens corporativas.
Semente para a fundag¢do da Associa¢@o Brasileira de Gestores de Viagens (ABGEV).

2006 Alatur é a primeira TMC do Brasil a ter o selo Virtuoso.

Flytour adquire a opera¢Go da American Express Business Travel Brasil.

L Avipam passa 8% do seu capital para a BCD Holdings, tendo em contrapartida a BCD Travel como
socia global e parceira para servigos no exterior.
2008 FAVECC recomenda a incorpora¢@o da remuneragdo por fee para suas associadas.
FAVECC promove a primeira palestra de capacitagdo sobre fees.
2009 Consultoria Deloitte Touche Tohmatsu planeja a estrutura¢@o da Associag¢do Brasileira de Agén-
cias Corporativas (ABRACORP).
Tour House se associa a Global Specialists Market (GSM Partners).
FAVECC (25 agéncias associadas) e TMC Brasil (6 agéncias associadas) se fundem para compor a
ABRACORP com 26 associados iniciais.
2010 Alatur torna-se empresa de capital aberto.
OBT Lemontech se torna independente da Mawringd Turismo, agéncia que desenvolveu a ferramenta.
201 Grupo Carlson Wagonlit Travel adquire a Net Tour Viagens e Turismo Ltda.
ABGEV firma parceria com a Association of Corporate Travel Executives (ACTE), amplia sua a¢do para
a América Latina e altera sua razdo social para Associa¢do Latino Americana de Gestores de Even-
2012 tos e Viagens Corporativas (ALAGEV).
Global Business Travel Association (GBTA) anuncia o langamento da GBTA Brasil.
Fusdo das consolidadoras Rextur e Advance e maior divulgacdo do OBT Reserva Facil.
2013 Alatur se une ao grupo Global JTB, tonando-se Alatur JTB.
2014 Avipam recompra parte da BCD Travel e institui com ela uma joint-venture.
2016 OBT Reserve se amplia e evolui para RET 2.0.

Fonte: Adaptado de Bragaq, 2017.
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Cooperag¢ao das TMC na atualidade e o futuro

A partir dos conceitos expostos e do breve histoérico de desenvolvimento das TMC bra-
sileiras apresentado, é possivel analisar as formas de cooperacdo presentes atualmente no
mercado de agéncias de viagens de negdcios no pais e tragar perspectivas de futuro, levando
em conta pesquisas dedicadas ao tema.

Cooperagao de TMC: formalizag¢do e poder

A Associagdo Brasileira de Agéncias Corporativas (ABRACORP) é a principal entidade
que reune TMC no Brasil, com a miss@o de aprimorar e desenvolver o mercado de viagens
corporativas no pais. Fundada em 2010, reunia 30 empresas em 2016 que, juntas, respondiam
por um faturamento de quase 11 bilhdes de reais, dos quais mais de dois ter¢os correspon-
diam a venda de passagens aéreas (ABRACORP, 2017). As 30 agéncias associadas sdo, assim,
empresas que se diferenciam no setor de agenciamento de viagens em termos de volume de
vendas, credibilidade e qualidade de servicos, que passam por um rigoroso critério, formal-
mente explicitado no estatuto da entidade, para admissdo. Inclusive, compde o processo a
prévia associa¢do a outros 6rgdos de classe:

Artigo 5°- Podem fazer parte dos quadros da Associagdo todas as pessoas juridi-
cas, de direito privado ou publico, que atendam, cumulativamente, as sequintes
condigdes:

[--]

b) tenham registro na Associag¢@o Brasileira de Agéncias de Viagens (ABAV), no
Sindicato das Empresas de Turismo (SINDETUR) e na International Air Transporta-
tion Association (IATA) e possuam Cadastur [...] (ABRACORP, 2014).

Por sua importancia, as rela¢des de cooperagdo mantidas pelos associados da
ABRACORP foram estudadas por Braga (2017), com foco em parcerias comerciais e de inter-
nacionaliza¢do dos negdcios que revelassem formas de cooperac¢do. A categorizagdo de
acordo com relag¢des de poder simétricas ou assimétricas e nivel de formalizag¢do foi feita
segundo par@metros definidos, em uma pesquisa empirica, que definiu quatro tipificagdes
possiveis, de acordo com o Quadro 14.2.

Quadro 14.2 - Tipos de cooperag¢do e descricdo

Categoria Tipos de cooperagao Descrigao
Social simétrica Informal com participa¢do igualitdria
= s @ St e Social assimétrica Informal com participa¢do desigual
e Burocratica simétrica Formal com participa¢do igualitaria
Burocratica assimétrica Formal com participagdo desigual

Fonte: Braga, 2017, p. 36.
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O desenvolvimento da pesquisa usou procedimentos de levantamento documental
nos portais das associadas da ABRACORP, definindo entidades de cooperacdo vinculadas as
TMC brasileiras; andlise de conteudo nos modelos de cooperac¢do explicitados pela comuni-
cagdo institucional das entidades de cooperagdo; tipificagéo de acordo com caracteristicas
de formalizagdo e poder; e sintese.

A Figura 14.2 mostra a classificagdo que Braga (2017) fez das organizag¢des parceiras
das TMC associadas da ABRACORP, levantadas em 2016. Destaca-se que, das 15 entidades,
seis sgo burocrdticas simétricas, seis sdo burocraticas assimétricas, duas sociais assimétricas
e uma social simétrica. As entidades analisadas s@o indicadas no final do capitulo, com seus
respectivos sites, para exploracdo pelo leitor.

Figura 14.2 - Entidades parceiras das TMC associadas da ABRACORP por formalizag&o e poder (2016)

Assimetria de poder

Informalidade
(social)

Formalidade
(burocratica)

Egencia
Virtuoso
[ FOMM

Simetria de poder

Fonte: Adaptado de Braga (2017).

O que se conclui é que seis das organizag¢des parceiras das TMC tém potencial para
promover cooperacdo empresarial e tendem a otimizar o mercado das viagens de negdcios
no Brasil; outras seis tém caracteristicas centralizadoras de poder, gerando poucas oportuni-
dades de interacdo e apoio a problemas particulares das TMC brasileiras, logo com a relagdo
de coopera¢cdo comprometida. Ha duas entidades que podem ser prejudiciais para as TMC
porque ndo apresentam, de forma clara, seus procedimentos e requlamentos de formaliza-
¢do e também revelam uma concentragdo de poder com a prevaléncia de seus interesses
em detrimento dos das parceiras, instigando a competi¢do. E uma organizag¢do evidencia a
simetria de poder buscando promover a¢des cooperativas, mas ndo esclarece seu grau de
formalizag¢do, comprometendo sua credibilidade. Como conclusdo, o trabalho afirma que

[..] @ maioria das TMC mantém conexdo com empresas importantes para seu negocio
e que podem ser consideradas como parceiras comerciais. [N]o geral, revelam que as
TMCbrasileiras contam com prestadores de servigos que: conhecem as especificidades
do negocio; estdo ligadas a [redes de cooperagdo] internacionais variadas; e partici-
pam de associacdes, que lhes garantem credibilidade, e lhes d&o atributos para figurar,
ou vir a figurar,em um mercado global de viagens de negécios (Braga, 2017, p. 135).
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Perspectivas de futuro das TMC

Salvado e Costa (2010) apresentam um esquema (Figura 14.3) para explicar a din@dmi-
ca de desenvolvimento do mercado de agéncias de viagens. SGo apresentados elementos
que direcionam o mercado (drivers) em trés blocos: mercado, tecnologia e sociedade. No
campo da tecnologia os autores relacionam, como drivers: inova¢d@o das tecnologias de in-
formagdo e comunicagdo + Web, novos sistemas e processos, transportes mais rapidos, redes
colaborativas, comércio eletrénico e organizagdes virtuais (OVR).

Estabelecem, ainda, cinco blocos de convergéncia tecnoldégica que geram vanta-
gens, melhorando o diferencial competitivo (core competence): novas tecnologias, maior
participagdo do usudrio, humanizag¢do da tecnologia, sistemas de informagdo inteligentes
e informagdo em tempo real e interconectividade.

Dentre os drivers apontados por Salvado e Costa (2010), dois se destacam para Holma
(2010), que os relacionam a dois periodos de grande desenvolvimento do setor de viagens
corporativas: o primeiro, da internacionaliza¢do das empresas industriais; e, o segundo, do
desenvolvimento tecnoldgico, sendo este Ultimo considerado como revoluciondrio, pois es-
tabeleceu novos tipos de relagdes comerciais entre os atores.

Figura 14.3 - Drivers do negécio de agéncias de viagens

Lovesrgérdia

Fonte: Salvado e Costa (2010, p. 805).
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A internacionaliza¢do e a tecnologia - e, aqui, acrescenta-se a coopera¢do - permitem
que as TMC repensem sua miss@o, saindo do papel restrito de vender viagens - ou geri-las
- para um escopo mais amplo de atuac¢@o: administrar a comunicag¢@o a distancia entre pro-
fissionais da mesma empresa ou de outras. Nessa linha, Gustafson (2012) introduz o termo
“meetings management”, tendéncia que, segundo ele, ja é realidade na Suécia, mas que a
literatura cientifica ainda ndo aborda de forma profunda.

Muitos gestores de viagens hoje estdo tentando expandir seu campo de atividade
para incluir ndo so6 viagens, mas reunides (meetings). Na literatura internacional
sobre viagens, isso é muitas vezes discutido em termos de ‘demand management’
e ‘meeting management’; no contexto Sueco examinado aqui, o Ultimo termo
é o predominante. Em suma, o ponto de partida para a gestdo de viagens é
que os funciondrios precisam viajar, e a tarefa do gestor de viagens é estabe-
lecer regras e rotinas para suas viagens [...]. O ponto de partida para o gestor
de reunides (meeting management) é que os funciondrios precisam de reunir
- com pessoas na mesma organiza¢do e com atores externos - e que algumas
reunides requerem comunicag¢do face a face e viagens, enquanto outras podem
ser realizadas por telefone, video ou Web. Portanto, a tarefa do gestor de viagem
(ou as vezes o ‘gestor de viagens e reunides’) é implementar regras e rotinas para
garantir a melhor forma ou meio mais adequado para cada reunido (Gustafson,
2012, p. 28], tradugdo nossa).

A intermedia¢do de reunides, presenciais ou virtuais, pode ser um novo servi¢o
a ser prestado pelas TMC. Em um futuro préximo, as TMC talvez reavaliem seu negécio
para se transformarem em meeting management companies (MMC).

Outra possibilidade de ampliagdo de escopo de atuagdo é apontada por Beavers-
tock et al. (2009). Os autores chamam a atengdo para o fato de os encontros de negécios
acontecerem como parte das estratégias para manter unidas as empresas e suas filiais
distribuidas espacialmente pelo mundo e alertam para o fato de as caracteristicas, os
modos e as areas de viagens de negoécios estarem em evolugdo. Nesse sentido, advogam
que é necessdrio dar mais aten¢do aos impactos das viagens de negdcios, incluindo o
viajante e seus familiares, e mencionam questdes fisicas, psiquicas e emocionais. Esse
pode ser um importante desdobramento da atuac¢do de TMC.

A literatura que trata de tendéncias do turismo também indica a necessidade de
as empresas ampliarem seus negdécios para conseguir ganho de escala (Gil e Quintanag,
2006). Do mesmo modo como vém ocorrendo no Brasil, sdo indicados processos de expan-
sdo, aquisi¢do, fusdo, franquia, agrupamento e amplia¢do vertical para que as agéncias
de turismo se mantenham competitivas e ativas. E assim que a formagdo de redes de coo-
peracdo desponta como alternativa vidvel para o mercado de agenciamento.
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Consideracoes finais

O rapido desenvolvimento do mercado de viagens corporativas no século XXI retrata a
busca de solu¢des para atuar em uma realidade extremamente competitiva, distribuida glo-
balmente e com alta dependéncia da tecnologia de informag¢do e comunicagdo. Um dos vetores
para a sobrevivéncia econdmica, derivado de pressdes da internacionalizagdo, de novos com-
portamentos corporativos de viagem e do comércio eletrénico, € a cooperagdo empresarial.

Diversas caracteristicas distinguem redes empresariais em geral e, em particular,
as entidades que congregam TMC. Sa@o essas caracteristicas que condicionam o quanto a
participag¢do, formal ou ndo, traz retornos para os associados. Em especial, aqui foi anali-
sada a simetria de poder, no sentido de facilitar e/ou possibilitar trocas de conhecimento e
diferenciais competitivos.

A verificag@o dos lagos cooperativos das maiores TMC nacionais, selecionadas a partir
da proxy de associagdo a ABRACORP, mostrou que as 30 agéncias mantém parcerias com 15
institui¢des, indicadas a sequir com seus respectivos sites na internet. Delas, sete tém caracte-
risticas que podem classificd-las como promotoras da simetria de poder entre os componentes
de sua rede, conduzindo relacionamentos horizontais cooperativos entre seus membros.

A participac@o em redes é mais desejavel quando capaz de incentivar a troca de
informagdes e o trabalho de cooperag¢do entre seus membros, para consolidar uma compe-
téncia competitiva que justifique o trabalho em rede, ou seja, de modo que a rede viabilize
negocios que ndo poderiam ser realizados individualmente pelas partes.
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% GLOBAL BUSINESS TRAVEL

American Express Global Business Travel
https://www.amexglobalbusinesstravel.com/

Slogan: “Conhega viagens de negdcios inteligentes: melhore
seu negdcio com economia de viagens, tecnologia, ideias e
conhecimentos” (tradu¢@o nossa).
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ATG »

v e L sl e

The All Star Travel Group

https://atgtravel.com

Slogan: “Mudando o jogo das viagens de negdcios” (tradu-
¢@o nossa).

ATPI

ATPI
http://www.atpi.com

Slogan: “Somos o fornecedor de viagens e eventos escolhido
por empresas que exigem experiéncia setorial, servios per-
sonalizados e alta tecnologia inovadora” (tradug@o nossa)

BCD" travel

BCD Travel

https://www.bcdtravel.com

Slogan: “Viagens inteligentes. Obtenha mais. Ajude seus
viajantes a tomar decisdes inteligentes” (tradugdo nossa).

Carlson

Wagonlit
Travel
——

Carlson Wagonlit Travel

http://www.carlsonwagonlit.com

Slogan: “Ajudando vocé a gerenciar efetivamente o progra-
ma de viagens de sua empresa” (tradu¢do nossa).

EGENCIA

Egencia

http://www.egencia.com

Slogan: “Viagem de negdcios para a geragdo Expedia” (tra-
dug@o nossa).

FCM GOVSs

FCM Travel Solutions

http://www.brfcm.travel

Slogan: “A FCM Travel Solution se responsabiliza por to-
dos os aspectos da sua viagem de negdcios. NGo somos
uma agéncia de viagens corporativa limitada a reservas e
itinerdrios, somos uma consultoria com uma abordagem
holistica para suas viagens corporativas, com foco na redu-
¢do de custos” (tradug@o nossa).

Global Business Travel Association

https://www.gbta.org/Americalatina/Brasil/Pages/default.

aspx

Slogan: “Seu hub global para viagens de negécios” (tradu-
¢@o nossa).

GSM Travel Management

http://www.gsmtravel.com

Slogan: “Com visdo e especializagdo local” (tradugdo nossa).

HG

HRG Worldwide Network

http://www.hrgworldwide.com

Slogan: “Uma rede que engloba mais de 120 paises, a HRG
fornece inigualavel expertise global pelo mundo” (tradugdo
nossa).

m Perfect mameants, shwvays

Japan Travel Bureau

http://www.jtb-global.com

Slogan: “O JTB cria comunicagdo entre pessoas por todo o
mundo” (tradug¢do nossa).
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to Lufthansa
City Center

Lufthansa City Center

http://lufthansa-city-center.com/

Slogan: “Sua agéncia de viagens. No mundo todo” (tradugdo
nossa).

g RadiusTrave

Radius Travel

http://www.radiustravel.com/corporate/Services.aspx

Miss@o: “A miss@o da Radius é fazer um trabalho global.
Para isso, contamos com expertise no setor, relagdes inter-
nacionais, habilidade para unir culturas e capacidade de
gestdo de ambientes complexos” (tradug@o nossa).

LNIGLABE

Uniglobe Travel International

http://www.uniglobetravel.com

Miss@o: “Liderar as mais confidveis agéncias de viagens cor-
porativas do mundo, garantindo um padr&o de profissiona-
lismo, qualidade e credibilidade perante seus clientes” (tra-
dug@o nossa).

$

VIRTUOSO.

SFICTALIATS (N TR ARFOF TRAVTE

Virtuoso

https://www.virtuoso.com

Slogan: “Virtuoso conecta os vigjantes aos melhores consul-
tores de viagens do mundo” (tradug¢do nossa).
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Exercicios propostos

a. Acesse trés dos sites indicados e descreva se esses tém caracteristicas para estimular a
cooperagdo. Justifique.

b. Avalie todos os sites indicados e aponte dois parceiros interessantes para alavancar
negocios de TMC na Europa.

c. Estudo de caso sobre a Global Business Travel Association (GBTA): indique aspectos da
comunicag¢do institucional desta organizagdo que permitam inferir que se trata de um
parceiro que promove o associativismo colaborativo e construtivo.
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