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HOSPITALIDADE VIRTUAL E COMUNICACAO DIGITAL: REFLEXOES
SOBRE O “NOVO NORMAL” E O MERCADO SENIOR

1. INTRODUCAO

Dentro do processo de comunicagao torna-se necessario o constante repensar das formas
de relacOes sociais e suas narrativas ndo somente dos destinos turisticos mas também das
institui¢des que compdem o sistema de turismo.

O ano de 2020 foi um marco importante dentro do contexto de comunicacao e suas
relagcdes sociais, pois a pandemia mundial imposta pelo novo coronavirus acelerou o avango
global de negécios dentro do universo digital. Da noite para o dia tanto empresas quanto
cidadaos de todo o mundo tiveram que se adaptar a comunicacdo a distancia, fazendo uso dos
inimeros recursos digitais, até entdo disponiveis, para as interagdes com seus publicos.

Utilizar a internet e seus aplicativos se tornou condi¢io sine qua non a sobrevivéncia
pessoal e profissional. Além disso, o contato fisico passou por limitacdes, tais como o
distanciamento social, utilizacdo de méscaras e higienizacao pessoal, de objetos e alimentos de
forma mais intensa. Todo esse cendrio social mundial trouxe consequéncias emergenciais e até
mesmo desastrosas para a economia e, consequentemente, para os negocios mundiais, em
especial para o turismo, que viu seu setor praticamente estagnar e sem perspectivas de
retomadas a curto prazo (TRVL-Lab, 2020).

Diante disso, vdrias discussdes passaram a tomar conta do trade turistico buscando
novas dindmicas para o setor. Porém, mais do que isso, foi preciso encontrar, rapidamente,
novas formas de comunicagcdo e execucdo de atividades dentro do setor. Surge, entdo, o
questionamento: a hospitalidade virtual esta dentro das novas formas relagdes sociais? Por onde
comecar a (re) organizar a comunicagdo do setor do turismo? E o mercado emergente dos
seniores, quais as perspectivas para um futuro breve?

Através destas indagacdes, buscou-se aqui trazer a tona os conhecimentos da drea de
comunicacdo digital e hospitalidade virtual a fim de refletir sobre este novo cendrio social e
cultural tdo necessdrio ao desenvolvimento do turismo nesta fase de adaptacdes para o novo
normal, principalmente no que tange ao piblico sénior.

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

A fim de trazer novos olhares sobre os conhecimentos tedricos ja existentes,
principalmente no que diz respeito as questdes entre comunicacao digital e hospitalidade virtual
enquanto processos andlogos, a inten¢do deste artigo € levantar discussoes académicas sobre os
conceitos de hospitalidade virtual e comunicagao digital pés pandemia enquanto condi¢ado sine
qua non para o desenvolvimento do turismo, principalmente para o mercado emergente dos
seniores.

Discutir essa temdtica entre os pares académicos, ainda em uma etapa embriondria,
mostra-se necessdrio uma vez que no ano de 2030 o Brasil terd a inversdo de sua piramide etéria
o que de acordo com Loureiro (2019) significa que o numero de idosos chegard a 41,5 milhdes
(18%) contra 39,2 milhdes de jovens até 14 anos (17,6%), o que justifica-se pelo carater
inovador a respeito de um objeto de pesquisa no Brasil que, ainda, ndo se fazia presente de
forma significativa nas producdes de investigacdo levantadas até a presente data.

Retomando o tema abordado em Sambugaro (2019), na contemporaneidade, o
desenvolvimento da hospitalidade por qualquer institui¢do relacionada a cadeia do sistema
turistico pressupde duas habilidades fundamentais para o negécio: comunicagdo e tecnologia e,
consequentemente, duas habilidades para as pessoas envolvidas nos negdcios, que estio ligadas
a gestdo das relagdes sociais deste processo, que sdo a empatia e alteridade.

Para o negdcio, trata-se da capacidade de gerir ideias claras em informacgdes precisas
(tanto dentro do universo online quanto offline do trade) para o desenvolvimento de relacdes
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sociais transparentes e com respeito ao social. J4 as competéncias humanas que compdem este
sistema estdo ligadas ao engajamento e respeito entre os individuos, ou seja, uma escuta ativa
para melhor realizar o acolhimento do outro, evitando ruidos e conflitos; o conhecimento de
softwares e, muito mais do que isso, a capacidade analitica para interpretar dados recolhidos
por essas ferramentas. Sendo assim, empatia e alteridade (se colocar no lugar do outro e olhar
0 outro como outro, respectivamente), se faz fundamental para que a comunicag¢do interpessoal
e interorganizacional possam abrir canais de aproximagdo entre individuos bem como entre
esses e os grupos sociais. (Chon, 2003)

O novo contexto do processo de comunica¢do dentro do “novo normal” imposto pela
pandemia global, provocada pelo novo coronavirus, acelerou esse processo de busca por
competéncias dentro do sistema de negdcios turisticos. Tecnologia e Comunicagdo sdo fatos,
mas e a empatia e alteridade dentro do digital?

Uma vez considerada a importincia da comunicacdo enquanto processo de
compartilhamento de informacdes e de sua subjetividade para o desenvolvimento da
Hospitalidade (Sambugaro, 2019), pretende-se aqui levar tais reflexdes para um novo olhar
sobre gestdao da hospitalidade dentro do novo contexto social, que vem sendo chamado de o
“novo normal”, onde, até 0 momento da redagdo deste artigo, incluem: comunica¢do online, em
um primeiro momento; e retomada do contato fisico mediante regras de distancia social, para
uma segunda fase.

Levando-se em consideracdo tal contexto, percebe-se que o turismo passard por uma
reestruturacdo complexa de comunicagdo e relacionamento entre individuos, principalmente
dentro do contexto do publico sénior.

Os numeros sobre as paralizacdes foram desesperadores para o setor. De acordo os
dados do PIB mundial do turismo', o setor cresceu 3.9% desde 2018 e injetava mais de US$8,8
trilhdes na economia mundial e, dentro deste novo cendrio, estima-se que serd o ultimo a
retomar suas atividades (TRVL-Lab, 2020)

Antes de refletir sobre hospitalidade, € preciso analisar o processo de comunicagdo neste
momento, o que ele requer, o que se sucede durante todo o fluxo de informac¢des desencadeado
e, desta forma, adaptar-se ao acontecimento em si e aperfeicod-lo no que tange as relacdes
sociais. E identificar a fun¢io de cada um dos elementos da comunicacio, seu significado e as
relacdes estabelecidas entre eles. E, sobretudo, entender o processo de comunicacio que estd
em causa.

Para as discussoes deste artigo, serdo levados em consideracdo o cendrio atual da
comunicagdo e os processos de interacdo que se estabeleceram na primeira fase do “novo
normal”, considerando dados recolhidos junto a base de dados do TRVL-Lab (2020). Vale
ressaltar que a comunicacao presencial (offline, fora do ambiente do novo normal) ficou muito
restrita e, portanto, ndo serd considerada para esta fase de discussoes.

No caso dos seniores, foram considerados os estudos especiais com o publico 60+,
realizados pela SBCV (2019), que revelam que este publico estd mais ativo, sauddvel e
tecnoldgico, e que ha um aumento crescente e significativo da participagdo no consumo online,
indicando uma transicao deste publico para o digital.

Diante disso, e levando-se em consideracao o contexto pds pandemia, t€m-se para este
estudo a seguinte pergunta problema'’: Como desenvolver um ambiente virtual de acolhimento
através da comunicacdo digital para o publico sénior levando em consideracdo essa fase de
transicdo para a interagdo digital?

Deste modo, tem-se como objetivo geral deste artigo “refletir sobre o contexto do “novo
normal” para o desenvolvimento da hospitalidade virtual através da comunicacdo digital”,
onde, a partir deste objetivo, estabelecem-se os seguintes objetivos especificos para essa
primeira etapa:



e Levantar dados recentes o turismo, mercado varejista e turismo sé€nior e contexto
p6s pandemia;

e [evantar referéncias bibliograficas sobre hospitalidade virtual, comunicacao
digital, turismo s€nior e engajamento.

e Refletir sobre os impactos da hospitalidade virtual para desenvolvimento do
mercado de turismo sénior dentro do novo contexto de interacdo digital pds
pandemia.

A partir destes objetivos, tem-se como pressupostos que:

e O publico sénior ja adentrou para o universo digital, porém com interacdo
limitada por falta de visdo estratégica na experiéncia do usudrios.

e As pessoas envolvidas com o sistema de turismo precisam passar por
treinamentos para desenvolver novas competéncia, tais como empatia e
alteridade a fim de promover boas experiéncias aos consumidores, em especial,
aos seniores.

e O publico sénior ndo interage via smartphone, pois ainda nio se sente acolhido
virtualmente para tal, uma vez que as empresas brasileiras ainda ndo possuem
uma cultura corporativa voltada ao digital.

e O cenario do “novo normal”, no Brasil, ndo prioriza o publico sénior, embora

este esteja em um mercado emergente pela eminente inversao de piramide etdria
até 2030.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Hospitalidade e Comunicaciao para o “Novo Normal”

Presume-se, entdo, que para a hospitalidade acontecer € necessario que os envolvidos
criem cendrios onde essas habilidades se apliquem, tornando-se capazes de se abrirem ao novo
e respeitar a diversidade de ambientes e pessoas. E ¢ do “como acontece” esse reconhecimento
entre anfitrido e hospede (em estreitamento ou esgarcamento do vinculo social) que resulta a
hospitalidade. (Camargo, 2015, p. 03 citado por Sambugaro, 2019)

Sendo assim Sambugaro (2019) esclarece que:

(...) a comunicacgdo € o fator primordial deste processo de hospitalidade e também que

ndo € algo estético, onde os antigos personagens do didlogo que conhecemos, emissor e
o receptor”, deixaram de existir isoladamente. Ela envolve uma dinamica interpessoal,
onde os interlocutores vivenciam uma relagdo dialética, onde, juntos, constroem uma
nova ideia, um novo fato, uma nova opinido e que a subjetividade estd presente dentro

deste processo. (p.05)

J& sobre subjetividade, Perez (2002) citado por Sambugaro (2019) complementa que “o
contexto e a subjetividade envolvidos trazem grande complexidade a todo e qualquer processo
de comunicagdo” (p.05). Ele ainda completa que a comunicac¢do, em toda sua complexidade,
faz parte de “(...) um processo de constru¢do partilhada”. Com isso, presume-se que somente
com a efetivacdo da comunicacdo pode-se ter a percep¢ao do outro.

Como ja foi esclarecido em Sambugaro (2019):



(...) € com base no estudo das teorias da comunicagdo que se procura entender o processo
comunicacional para a hospitalidade dentro do Turismo, pois toda a teorizagdo partiu
de estudos socioldgicos e psicolégicos, assim como Camargo (2015) entende a
hospitalidade em seus estudos no Brasil. A teoria da comunica¢do proporciona um
conjunto util de instrumentos conceituais, 0s quais permitem conhecer tanto o contexto
social, histérico e econdmico em que determinado modelo de comunicagdo se
desenvolveu, quanto o préprio modelo de processo comunicativo. O entendimento do
processo comunicacional é assim o elemento central da teoria da comunicagio,

independentemente do “patamar da sociedade” onde ela tem lugar (pp.5-6)

Porém, antes de iniciar as discussdes sobre a comunicacdo digital e a rede de interagdes
onde se constréi a hospitalidade virtual, se faz necessario esclarecer os diversos niveis de
relacionamentos que se estabelecem num processo de comunicagdo, conforme Frade (1991)
sublinha:

(...) processos de comunicagdo podem ocorrer numa pluralidade de patamares™ que sao:

Coextensivamente a sociedade global: inclui uma comunicagdo mediatizada
abrangendo um puablico vasto potencialmente expansivel; Interinstitucional e
interorganizacional: corresponde a um nivel comunicacional que ocorre entre entidades
institucionais ou organizacionais. Por vezes, abrange relacdes ndo apenas
comunicacionais; Interinstitucional e intraorganizacional: reporta-se a comunicacdo
desenvolvida no interior das organizacdes ou instituicdes; Intergrupal: refere-se a
comunicacdo desenvolvida entre grupos, cuja atividade ou troca implica o seu
estabelecimento ou manutengdo; Intragrupal: relativo a comunicagdo estabelecida no
interior dos grupos entre os seus elementos; Interpessoal: refere-se aos processos
comunicacionais que t€ém lugar entre pelo menos dois sujeitos individuais; Intrapessoal:

refere-se ao processamento de informagao por um sujeito singular.(p.47)

Este “Novo Normal” trouxe novas formas de comunicagdo e também de engajamento
social, acelerando a revolucdo digital no mundo. Sobre o tal contexto digital, Forni (2013)
citado por Mortari & Santos (2016) ja pregava:

(...) se uma organizacdo ndo estd inserida no ambiente digital € como se estivesse

incompleta, ou seja, qualquer organizagdo fora das redes sociais pode ser considerada
externa ao mundo atual. Porém, as organizagdes possuem um papel muito maior nas
redes sociais digitais do que apenas a criacio de uma fanpage e/ou perfil. E preciso ter
ciéncia de que as redes sociais s@o assim chamadas pela sua necessidade de interacao,

de relacionamento e de cria¢do de vinculos. (p.93)



Muito antes deste digital boom mundial, Mortari & Santos (2016) ressaltaram um
detalhe importante:
A participag@o no espaco digital e virtual como acdo estratégica, ndo garante resultados

positivos a imagem da organizagdo. Os recursos interativos acionados pelos puiblicos
interagentes nesses espacos podem gerar um desastre, caso a organizagdo nao disponha
de mecanismos de controle. Isso porque as organizacdes ndo constituem unidades
prontas, acabadas e imutdveis, mas, sim, um organismo suscetivel a mudancas e
adequagdes conforme € a prépria sociedade. Sendo a organizacdo um sistema aberto,
estd permanentemente em troca material, de energia e de informacdo com o meio
externo, afetando-o com suas decisdes e por ele sendo afetada. Desta maneira, € possivel
compreender a evolu¢cdo da Comunicacao nas organizacdes € sua adaptacao ao contexto

social, politico e econdmico ao qual pertence. (p.93)

Para tanto, busca-se repensar as formas hospitalidade virtual dentro do contexto da
comunicacdo digital uma vez que esta foi a primeira (e, por meses, Unica) forma de interacdo
dentro do processo de relagdes sociais dentro do “novo normal”.

3.2 Hospitalidade Virtual e Comunicacao Digital: piblicos e engajamento

Diante deste contexto, € imprescindivel entender como a interacdo se faz presente dentro
do novo modelo de comunicagdo e negécios impostos pelo isolamento social. Nao se pode falar
de comunicag¢do, e muito menos de espaco digital, sem falar de stakeholders e de engajamento.

Os stakeholders sdao os publicos de interesse de uma instituicdo e podem ser
compreendidos como o foco principal do trabalho de comunicacdo. Dentro da adrea de
comunicacdo digital e também das relacdes publicas, o publico € um objeto de estudo
especifico, uma vez que, para essa drea é de suma importincia e responsabilidade o
engajamento através de acdes de producao de conteudo.

Vale ressaltar que, para efeitos desta revisdo, a apropriacao dos conceitos deste artigo
estard voltada ao estudo do engajamento pela visdo de relagdes publicas, uma vez que as
discussdes sobre hospitalidade virtual estdo pautadas nas interacdes sociais. Sendo assim,
Franca (2012), um dos autores conhecidos e estudados em relagOes publicas, nos propde um
modelo para identificar e mapear publicos de acordo com uma estratégia de agrupamento,
facilitando o reconhecimento dos interesses dos stakeholders com os quais as empresas se
relacionam, bem como suas expectativas, identificando quais as estratégias deverao ser tomadas
em cada aproximagdo. A agéncia Race Comunicacdo ilustra e traduz essa teoria através da
imagem abaixo:



Figura 01: Mapeamento de Publicos — Agéncia Race Comunicagdo
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Fonte: Agéncia Race Comunicagdo <https://www.racecomunicacao.com.br/wp-
content/uploads/2013/08/infografico_stakeholders.png> Acesso 14.07.20

De acordo com essa metodologia de mapeamento, é possivel analisar as expectativas de
acordo com o tipo de relacionamento que se estabelece dentro da instituicao e desta com a
sociedade em geral. Tomadas de decisdes e adaptacdes de cultura corporativas se tornam mais
assertivas a luz dessas informacdes, bem como a constru¢do de uma narrativa acolhedora a cada
tipo de publico e, mais do que isso, as situacdes do contexto socioecondmico e social de cada
segmento de negdcio.

Considerando a importancia dos publicos de interesse para o processo de comunicacao
dentro de qualquer negdcio, inclusive para o trade turistico, € importante que o olhar para este
conceito seja digital, mas ndo adentrando aos conceitos de persona” utilizado pelo marketing,
visto que ndo estamos falando sobre a segmentacido dos seniores, mas sim do publico alvo,
portanto, de forma abrangente. Sobre o publico sénior e o universo digital, Sousa (2020)
esclarece:

O fendmeno das redes sociais, que inicialmente foi assumido pelos jovens, hoje em dia

€ transversal a todas as classes etdrias e geograficas. Neste contexto, o turista passou a
desempenhar um papel muito ativo na comunicagdo das marcas, dadas as carateristicas
das redes sociais que permitem, com grande facilidade e rapidez, compartilhar

informacao e incentivar outros consumidores. (p.24)
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Quando o assunto é comunicagdo digital, um dos fatores de suma importancia para a
andlise da efetividade entre as institui¢des e seus publicos é o engajamento. Por engajamento,
entende-se acdes ligadas a participacio dos ptiblicos em torno da presenca online da marca e/ou
instituicdo. Para avaliar o relacionamento dos stakeholders nas redes sociais utiliza-se métricas
pautadas no numero de comentdrios, compartilhamentos, replicacdes, likes retweets.
Atualmente, como forma de controle e avaliagdes mais rdpidas e precisas jd existem softwares
especializados em buscas dessas interacdes, gerando relatérios de acordo com a necessidade de
cada organizagdo. (Mortari & Santos, 2016). Mas este tema (métricas) ficard como sugestao
para préximas pesquisas e discussdes em profundidade dentro da comunicagdo digital. A
proposta aqui € levantar discussdes acerca de novos olhares para o ambiente digital em relacio
a hospitalidade virtual e o publico sénior.

Em se tratando de publico sénior, e quebrando velhos tabus, vale ressaltar que a
comunicacdo digital j4 transcende o publico considerado jovem (geracdo Y e Z), e ja se pode
considerar outras geracdes (baby boomer e X) para efeito de analises da comunicacao digital
(SBVC, 2019).

Levando-se em consideracdo que sem publicos e suas interacdes ndo se estabelece a
hospitalidade (Sambugaro, 2019) e, no “novo normal”, o publico em sua grande maioria, passou
a depender das relacdes virtuais, se faz necessario rever os conceitos de Hospitalidade Virtual.

De acordo com as classificacdes de Camargo (2003), a existéncia da hospitalidade esta
relacionada com tempos e espacos conforme o quadro abaixo.

uadro 01: Espacos e Tempos da Hospitalidade
Recepcionar ‘ Hospedar

| Alimentar Entreter
Doméstica Receber pessoas | Fornecer pouso e | Receber em casa | Receber para
em casa, de abrigo em casa para refeicdes e | recepgOes e festas
forma intencional | para pessoas banquetes
ou casual
Publica A recepcdo em A  hospedagem | A  gastronomia @Espacos publicos
espagos e Orgdos proporcionada local de lazer e eventos
publicos de livre pela cidade e pelo
acesso pais
Comercial Os servicos = Hotéis A restauracdo Eventos @
profissionais de = Hospitais e casas espetaculos
recepgao de satde Presidios Espagos privados
de lazer
Virtual A net-etiqueta do = Sites e A  gastronomia Jogos e
enviar e receber hospedeiros de @ eletronica entretenimento
mensagens  por | sites
meios eletronicos

Fonte: Adaptado de Camargo (2003, p. 19)

Para esclarecer esta classificacdo, em particular, sobre a hospitalidade virtual, a qual
estd em discussao neste artigo, Facanha (2018) complementa:
A hospitalidade virtual € uma forma de hospitalidade recente. A hospitalidade virtual

estd relacionada com todo o método que abrange o acolhimento do cliente, de forma
virtual, através do design de um site, da interacdo disponibilizada do site, das
informacdes disponiveis de forma acessivel, assim fazendo que haja troca de
experiéncias. A partir da utilizagdo do marketing e da hospitalidade virtual certificar-se

que por meio desses elementos existe possibilidade que surja um relacionamento mais
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estreito com o cliente, além disso, é caracterizada por ser uma das fundamentais
ferramentas de didlogo entre empresa e cliente (SOARES, 2013). Além disso, ja é
possivel se estabelecer caracteristicas especificas da hospitalidade virtual,
especialmente a ubiquidade, de forma que o emissor e receptor da mensagem sao de
modo respectivo anfitrido e visitante, junto com todas as implicagdes que essa relacdo
provoca (CAMARGQO, 2003). Portanto, a hospitalidade virtual estd em expansdo e é

importante a aplica¢ao desse tipo de hospitalidade para o turismo. (p.08)

Diante deste novo contexto social imposto pela pandemia do novo coronavirus em 2020,
tem-se 0s seguintes pressupostos: o ambiente digital passou a ser o Unico espago seguro de
interacdo, pelo menos dentro da primeira fase deste novo contexto social e cultural; a
hospitalidade virtual, que estava em expansao, necessitard de um olhar emergencial, pois passa
a ser vital para todos os agrupamentos de publicos dentro das organizacdes; o turismo sénior,
que estd em ascensdo no Brasil (Sambugaro,2019) e ja é uma realidade na Europa, por conta da
inversdo da piramide etdria, passa a depender do acolhimento digital em termos de
hospitalidade, tema este que necessita de pesquisas, estudos e investimentos para se adaptar a
este publico, uma vez que engajamento requer interacdo e troca de experi€ncias através da
tecnologia para se manter.

Como € de conhecimento geral, a Europa ja vivenciou o envelhecimento populacional
e, antes do Brasil, investiu em vdrios setores para se adaptar e acolher este publico. Diante deste
novo contexto social, nota-se que as pesquisas académicas estdo muito mais ativas, € a
preocupacio da academia estd em buscar solu¢des dentro do novo normal para acolher este
publico considerado sénior, que € ativo, possui alto poder de compra.

Recentes estudos europeus da academia em 2019-2020 ja despontam sobre este mercado
emergente e demonstram movimentos na academia a fim de buscar solu¢des para a interacdo e
acolhimento deste publico, inclusive via ambiente digital, tanto pelo seus interesses de
experiéncias quanto pelas necessidade de empatia com o design dos sites. A hospitalidade
virtual voltada para o mercado sénior gira em torno da interagdo, isto é fato, ainda que ndo
qualificada explicitamente desta forma, como se pode constatar em alguns autores europeus
(Moita, 2019; Ribeiro de Almeida & Rosa, 2019; Oliveira & Amaral, 2019; Macedo & Sousa,
2019; Magalhaes, 2019).

Sousa (2020) coloca que a interagdo social pode ser uma alternativa para combater o
cendrio imposto pela pandemia, uma vez que conseguem levar os individuos a uma maior
participacdo social, servindo como ponte para uma realidade offline. Ainda sobre isso, o autor
parte da premissa de que quanto mais interacdo virtual, mais aumenta o contato face to face, o
que leva a concluir que manter o contato virtual através de producdo de contetido durante este
momento de isolamento social apenas ird reforcar a retomada do setor quando a pandemia
acabar.

J& para Rodrigues & Morgado (2019), uma das solucdes propostas € o aprimoramento
de um design instrucional adequado para desenvolver a integracdo dos seniores através de
processos de aprendizagem para utilizacao de dispositivos mdveis, o que vem de encontro com
os dados obtidos em pesquisa pelo SBCV (2019), os quais demonstram que os idosos ainda
interagem bem mais através do computador e que ainda estdo em fase para o transi¢do digital,
conforme discussoes a seguir.



4. DISCUSSAO

Refletir sobre os impactos socioculturais p6és pandemia e correlaciond-los com as
teorias da hospitalidade virtual e a comunicacdo digital se torna necessdrio para o
desenvolvimento do mercado de turismo sé€nior enquanto mercado emergente dentro do
novo contexto de interacdo digital.

Rever cendrios de crise com novos olhares para o mercado, possibilita discussoes
académicas acerca de varias vertentes dentro do sistema de turismo, tais como:
comportamento do consumidor, marketing social, design de sites, hospitalidade virtual,
economia, turismo social, novos sistemas de aprendizagem, dentre outros. Mas o ponto de
convergéncia é sempre O mesmo: pessoas € suas interagdes sociais, que produzem,
consomem e, portanto, mantém ativa a roda da economia.

Por isso, como ponto de partida desta discussdao foram abordados dados secundarios,
recolhidos pela TRVL-Lab (2020) e pelo SBVC (2020) com objetivo de uma leitura sobre o
atual cendrio do turismo e os hédbitos de consumo do publico sénior brasileiro, que aponta para
uma transi¢ao cultural no consumo, marcada pela inovagdo e tecnologia e que implicard em
novos olhares para o ciclo da hospitalidade no ambiente virtual.

De acordo com Loureiro (2019) e os dados recolhidos recentemente pelo SBVC (2020),
nota-se um aumento da populacdo 60+ e, € claro, um novo movimento de transi¢do cultural de
habitos de consumo deste segmento nos mais diversos setores da economia, 0 que vem
chamando a aten¢do do mercado global, inclusive figurando como alvo de reflexdes dentro da
academia europeia.

Além de dados sobre o contexto brasileiro do turismo, € importante ressaltar que o tema
comunicacdo digital e hospitalidade virtual para o publico sénior estio em pauta nos mais
recentes estudos académicos europeus e também deverd ser um fato a se considerar no contexto
brasileiro.

4.1 Impactos da Covid-19 para o Mercado de Turismo Brasileiro - TRVL-Lab

Em iniciativa conjunta, o Laboratério de Inteligéncia de Mercado em Viagens (TRVL-
Lab), a Editora Panrotas e a Agéncia Mapie, elaboraram uma série de pesquisas (Pulso Turismo
e COVID-19) a fim de mapear os impactos da pandemia dentro do setor. Os dados utilizados
aqui foram retirados da segunda edi¢do desta série (maio, 2020). As pesquisas aconteceram
através de um painel on-line com 416 participantes homens e mulheres, de todas as regides do
Brasil e que realizaram, pelo menos, uma viagem nos ultimos 12 meses. As amostras da
primeira e da segunda edicdo sdo bastante similares, ndo havendo, portanto, alteracdes
estatisticas relacionadas a regido, género, renda ou idade.

De acordo os dados da segunda edicdo do TRVL-Lab (2020), a confianca dentro do
setor estd em baixa, e a intencdo de viajar diminuiu pelo medo de expor a si e seus familiares a
contaminacdo (61.39%).

Além disso, um ponto que chama a atencd@o foi a diminuicao na confianca em relacao
aos prestadores de servico de Turismo, sendo que, neste momento, 34,27% dos respondentes
ainda aguardam para entender os proximos passos e a preferéncia para 47,19% continua sendo
pela alteracdo da viagem para data futura, conforme figura abaixo:



Figura 2: Impactos da Covid-19 nas viagens

55,52% dos respondentes afirmam que tinha viagens planejadas e/ou
compradas que foram impactadas pela pandemia do nove coronavirus

Nesta segunda edico, ja se nota mais acdo por parte dos viajantes, Neste
momento, 34,27% ainda aguardam para entender os préximos passos (antes
eram 45.45%), e a preferéncia para 47,19% continua sendo pela alteracao
da viagem para data futura.
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Fonte: TRVL-Lab (2020)

Ja para 76,70% dos respondentes, que estdo cientes das novas praticas de seguranca e
higi€nico-sanitdrias, consideram fundamental a aplicacdo das novas normas de distanciamento
social e higienizagdo, sendo a utilizacdo de mascaras consideradas fundamentais.

Conclui-se, entdo, que se torna relevante que o setor movimente sua comunicagao e que
a gestdo do contetido deve estar voltado aos novos protocolos de atendimento e higié€nico-
sanitdrios. Isso significa investir no planejamento do relacionamento e engajamento com o
publico neste periodo, através de acdes humanas (empéticas) e que demonstram a preocupagao
pertinente ao momento atual, o que dialoga com a fundamentacgdo tedrica.

Um dado importante para o negdcio, revelou que a maioria das empresas do trade que
foram ouvidas ja entenderam a necessidade de manter o engajamento com os publicos
(65,14%). Porém, foco estd voltado a “inspirar” as préximas viagens dos clientes, conforme
figura a seguir, o que merece uma reflexdo, uma vez que a hospitalidade busca empatia e
alteridade e isso significa estar presente junto as necessidades dos publicos. Serd que € isso que
as pessoas esperam neste momento, se inspirar para futuras viagens? Gera empatia?

Figura 3: Tendéncia de Prioridades das Empresas de Turismo
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A atencdo das empresas mudou e agora, o principal foco éa
manutengao do contato com clientes para relacionamento
(65,14%). Em seguida, aparecem as agbes para inspirar viagens
futuras {64,59%). Administrar cancelamentos e remarcactes
passou para a terceira posicdo (antes a primeira).
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Fonte: TRVL-Lab (2020)

A pesquisa também sugere que a empatia e 0 engajamento comecem pelos funcionarios
e que haja um investimento em treinamento.

4.2 Habitos de Compra para Seniores

A fim de complementar as andlises deste estudo, apresenta-se aqui alguns dados do
perfil de hédbitos de compra dos seniores realizada pela Sociedade Brasileira de Varejo e
Consumo (SBVC, 2019) em parceria com o instituto AGP de Pesquisas Estatisticas. O perfil
dos entrevistados foi: 95% entre 60 e 69 anos, sendo 48% sdo do sudeste.

Vale ressaltar que os numeros de 2019 ja demonstram que 64% dos seniores (brasileiros
e predominantemente do sudeste) ja utilizam seus smartphones para realizarem suas compras,
porém ainda utilizam os sites de lojas virtuais para o relacionamento (76%). Porém, nota-se
uma aumento significativo em relagdo ao ano de 2018, conforme figura abaixo.

A andlise dos dados também explica que ndo € preciso um investimento além do bésico,
que é aumentar a interatividade e consequentemente o nivel de experiéncia no relacionamento
com as marcas. O mais interessante é que os dados deixam nitido que este publico estd em
transicdo para o digital desde 2017, deixando para trds a posi¢do de expectadores. Porém, a
interacdo ocorre com parcimoOnia por receio sobre a seguranga dos dados. Vale ressaltar também
que essa interacdo acontece via computador e que os smartphones ainda nao sdo utilizados para
as compras.
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Figura 4. Dispositivo utilizados para compras
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Fonte: SBVC (2019)

Vale ressaltar que, em conclusdes, estd pesquisa demonstra que hd uma tendéncia do
consumidor sénior (60+), da regido sudeste brasileira estd em um processo de transicao fisico-
online.

5. CONCLUSAO / CONTRIBUICAO

Quando se buscou dados sobre a conceituacao hospitalidade e comunicagdo, nota-se que
sdo processos andlogos (Sambugaro, 2019) e, portando, pautados em pessoas e suas relagoes
sociais. Alguns autores que despontam em pesquisas sobre comunicac¢ao digital ja afirmam que
o contato digital aumenta o engajamento face to face, servindo como uma ponte a realidade
fisica. (Sousa, 2020)

Outros autores, apostam em melhorar a experiéncia do usudrios através de métodos
voltados ao aprimoramento do design de sites (Magalhdes, 2019), outros ainda apostam na
aprendizagem (Rodrigues & Morgado, 2019), mas fica aqui a reflexdo: por que ndo um
planejamento que inclua todos esses elementos e possa promover um melhor acolhimento?

Através do novo contexto social, fica nitido e notério a necessidade de se rever e ampliar
os conceitos de hospitalidade virtual e, mais do que isso, levar esses conhecimentos para a
sociedade através de um modelo adaptado e aplicdvel ao novo contexto de gestdo do
relacionamento empresa-publico.

Os dados de mercado recolhidos pelo TRVL-Lab (2020) j4 demonstram que ha
necessidade de intera¢do e empatia, € isso ja estd na preocupacado dos entrevistados, quando sao
abordados sobre suas estratégias imediatas. Mas os dados sugerem que o empirico ainda
prevalece em termos de gestdo da hospitalidade, apenas como elemento de sobrevivéncia
imediata (Figura 03).

Uma pesquisa bibliografica inicial foi realizada para trazer um reflexao e olhares sobre
o conhecimento tedrico disponivel em relacdo as questdes entre comunicacdo digital e
hospitalidade virtual, principalmente enquanto processos andlogos dentro deste contexto d do
“novo normal”. A intencdo foi levantar discussdes sobre o conceito de interacdo baseado em
empatia e alteridade enquanto condi¢do sine qua non para o desenvolvimento da hospitalidade
dentro do Turismo, em especial para o publico sénior.

Sobre os pressupostos levantados para este estudo, tem-se a confirmacdo de que tais
lacunas ainda necessitam ser revisadas e estudas pela academia:

1. O publico sénior ja adentrou para o universo digital, porém com interagdao
limitada por falta de vis@o estratégica das empresas que ainda nao adaptaram
suas plataformas para a experi€ncia destes usudrios.
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2. As pessoas envolvidas com o sistema de turismo precisam passar por
treinamentos para desenvolver novas competéncia, tais como empatia e
alteridade a fim de promover boas experiéncias aos consumidores, em especial,
aos seniores.

3. O publico sénior ndo interage via smartphone, pois ainda ndo se sente acolhido
virtualmente para tal, uma vez que as empresas brasileiras ainda ndo possuem
uma cultura corporativa voltada a experiéncia digital.

4. O cenario do “novo normal”, no Brasil, ndo prioriza o publico sénior, embora
este esteja em um mercado emergente pela eminente inversdo de pirimide etéria
até 2030.

Dentro dessas pressuposicdes, percebe-se o qudao complexo € o processo da
hospitalidade e que se faz necessario novos olhares para as relacdes sociais, como ja propds
Camargo (2015), refletindo sobre as habilidades e competéncias pessoais levando-se em
consideragdo o cendrio pOs pandemia € como esse impacto se evidencia no processo
comunicacional do sistema de turismo, tanto em nivel pessoal quanto institucional e, mais
ainda, dentro do segmento de turismo sénior.

Discutir essa temdtica entre os pares académicos, ainda em uma etapa embriondria,
mostra-se necessario uma vez que no ano de 2030 o Brasil terd a inversao de sua piramide etéria
e justifica-se pelo cardter inovador a respeito de um objeto de pesquisa no Brasil, que refletem
a lacuna nas producdes de investigacdo que se torna, ndo somente oportuna, mas necessdria a
academia no que diz respeito a rever e ampliar os conceitos sobre hospitalidade virtual e
comunicacdo digital dentro de um mercado emergente que € do turismo sénior.
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il Comunicagfo a distincia, digital, efetivada através de redes sociais, e veiculos de comunicac¢do em geral.

¥ A pergunta problema nfio sera plenamente respondida neste artigo, uma vez que este artigo apenas pretende levar
essas discussdes para um primeiro patamar de reflexdes acerca do tema.

¥ Hoje, tendo em vista o processo dialdgico, tais personagens sao classificados de “interlocutores”, uma vez que
hd uma construgdo partilhada de conceitos.

Y! Sobre Persona entende-se a representacio ficticia do cliente ideal de uma marca, criada com base em dados
sobre comportamento e caracteristicas demogréficas dos clientes, de forma detalhada.
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