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O FUTURO
POS-PANDEMIA

O mundo vai emergir recontigurado quando controlar a covid-19. Novas formas
de viver, produzir, negociar e consumir ja comecam a se estabelecer. Os proximos
anos devem ser marcados por mudancas cada vez mais rapidas e radicais,
impulsionadas pelas crises sanitaria, econémica e ambiental e

que se desenha é tema deste caderno especial do
Gm .. Valor, que marca seu 212 aniversario.
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Turismo Destinos nacionais ligados a naturezae
locacao de casas para férias serao mais procurados

Lazer e negocios
vao embarcar na

mesma viagem

Cibelle Boucas
De Belo Horizonte

O mercado de turismo vai reto-
mar, até 2024, o nivel de vendas
que registrava antes do inicio da
pandemia. Mas, o perfil das via-
gens sofrera mudancas. Na visdo
de empresarios do setor, o turismo
de lazer nacional ganhard mais
importancia em detrimento do la-
zer internacional e os destinos de
natureza serdo mais cobicados. As
viagens de negodcios vao mesclar
mais momentos de lazer, tendén-
cia conhecida como ‘bleisure’
(uniao dos termos em inglés busi-
ness e leisure, negocios e lazer).

A locacao de residéncias e de
veiculos para viagens com a fa-
milia também terao maior rele-
vancia nesse novo cenario. Em-
presarios sao ainda unanimes
em dizer que os cuidados com a
desinfeccao de ambientes, refor-
cados durante a pandemia, per-
manecerao como padrao de hi-
gienizacdo no pos-pandemia.

Nas operadoras de turismo, a
relacao entre operacao digital e
atendimento em lojas fisicas sera
mais equilibrada. “A tendéncia é
ter um hibrido de fisico e digital.
As empresas puramente on-line
vao perder espaco para as empre-
sas hibridas. Nada supera o con-
tato humano”, afirma Roberto
Haro Nedelciu, presidente da As-
sociacao Brasileira das Operado-
ras de Turismo (Braztoa).

Ele acrescenta que as empresas
com operacao mista atenderam
melhor os clientes que tiveram as
viagens canceladas na pandemia e
estdo em situacao financeira um
pouco melhor que suas rivais pu-
ramente digitais ou fisicas.

Em 2020, as operadoras de tu-
rismo do Brasil registraram que-
da de 73% no faturamento, para
R$4 bilhoes. A Braztoa espera pa-
ra este ano um desempenho de
vendas similar ao do ano passa-

do, com retomada dos niveis de
2019 entre 2023 e 2025, depen-
dendo da velocidade com que o
Brasil controlara a pandemia.

Nedelciu também diz que
cresce a busca por destinos de
natureza, como Pantanal, Ama-
zonia, Chapada dos Veadeiros,
Jalapao e Serra Gatcha. As praias
do Nordeste se mantém na lista
dos destinos mais buscados, an-
tes, durante e apos a pandemia.

A CVC Corp, maior grupo de tu-
rismo da América do Sul, acrescen-
ta a esse cenario a consolidacao do
turismo ‘bleisure’ e o aluguel de
casas para temporadas. “As empre-
sas estao partindo para o modelo
hibrido de trabalho no escritorio e
remoto. Nesse cenario, as viagens
que misturam trabalho e lazer vao
crescer”, diz Leonel Andrade, pre-
sidente da CVC. Ele relata que
avanca a procura por aluguel de
casas para temporada. “Hoje o
profissional aluga uma casa e tra-
balha remotamente, enquanto a
familia aproveita as férias”, diz.

A CVC reportou em 2020 uma
queda de 66,9% nas reservas con-
firmadas na operacdao brasileira,
resultado acima da média do mer-
cado. Andrade estima uma reto-
mada mais forte do turismo ja a
partir de outubro deste ano.

O Gripo'Arbaitman, que retine
as empresas Maringd Turismo,
Central Eventos e Lemontech, esti-
ma que no cendrio pos-pandemia
as viagens serdo mais longas. “Ha-
vera um aumento no namero de
dias que a pessoa viaja, para apro-
veitar melhor os eventos, a gastro-
nomia, os passeios”, afirmaVarcos
Arbaitman, presidente do grupo.

Ja o segmento de viagens de ne-
gocios, que representava 60% do
setor de turismo antes da pande-
mia, sera menor, de acordo com a
Associacao Brasileira de Agéncias
de Viagens Corporativas (Abra-
corp). “Considerando o que vemos
na Asia, onde a pandemia esta

mais controlada, quando a situa-
cdo se normalizar no Brasil o mer-
cado de viagens de negocios vai ser
de 20% a 30% menor em relacio a
2019” estima Gervasio Tanabe,
presidente executivo da entidade.

O segmento deviagens de nego-
cios encolheu 67 4% em 2020, com
receita de R$ 3,7 bilhoes. Tanabe
diz que o mercado de eventos de
empresas deve seguir reduzido
apos a pandemia, substituido pe-
los eventos on-line. E grandes
eventos como congressos e feiras
tenderdo aser hibridos, com trans-
missdo ao vivo pela internet.

Entre os segmentos do turismo,
a hotelaria € uma das mais afeta-
das. Hoje, a média de ocupacao de
quartos esta entre 8% e 10%, segun-
do a Associacao Brasileira da In-
dustria de Hotéis (Abih Nacional).
Manoel Linhares, presidente da
entidade, diz que a retomada sera
lenta e gradual.

A Accor, maior rede no pais,
com 320 hotéis, vé uma normali-
zacdo no turismo de lazerem 2022
ou 2023. Ja o turismo de negocios
sovoltaaonormal em 2024 e, mes-
mo assim, sera um mercado 10%
menor do que era antes da pande-
mia, estima Thomas Dubaere, CEO
Accor América do Sul.

“A pandemia deixou vazios 0s
saloes de eventos. A primeira mu-
danca foi transformar esses espa-
cos em ambientes de coworking,
ou trabalho compartilhado. O in-
vestimento em areas de cowor-
king € uma tendéncia que sobre-
vivera a pandemia”, afirma Du-
baere. A Accor ja transformou es-
pacos para oferecer o coworking
em cem dos 394 hotéis que pos-
sul na América do Sul.

A Atlantica Hotels, segunda
maior operadora no pais, com
134 hotéis, também vé como ten-
déncias a conversao de quartos
de hotel em escritorio para uso
durante o dia e novos formatos
de hospedagem, para competir
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Thomas Dubaere, da Accor: saloes de eventos transformados em ambientes de coworking sdo tendéncia

com aluguéis de curto prazo de
residéncias. “Vemos também
uma ampliacaono prazo de esta-
dia, gracas ao home office”, afir-
ma Eduardo Giestas, CEO da
Atlantica Hotels.

A Movida, terceira maior loca-
dora de veiculos, confirma a ten-
déncia. Jamyl Jarrus, diretor execu-
tivo comercial e de marketing da
Movida, diz que o tempo médio de
aluguel de carros subiu de 3 a 4
dias para 7 a 8 dias no tltimo ano.
“Antes da pandemia, o viajante fa-
zia o trajeto de avido e alugava o
carro no destino. Agora ele aluga o
carro para fazer toda a viagem. Pa-
ra nos € positivo”, afirma Jarrus. No
turismo de lazer, ele vé aumento
de familias substituindo viagens
de avido e onibus pelo aluguel de
carro, para evitar o risco de conta-

minacado. Os destinos ficam a até
500 km do local de partida.

Elvio Lupo, diretor executivo de
aluguel de carros da Localiza,
maior locadora do pais, acrescenta
a esse cenario a expansao dos ne-
gocios de assinatura de veiculos,
com demanda de empresas que
decidiram terceirizar a frota usada
para viagens de seus funcionarios.
Outra tendéncia € a digitalizacao
dos processos de aluguel, retirada
e devolucao dos veiculos, para re-
duzir os contatos do cliente com
funcionarios das agéncias.

O setor aéreo também espera
um cenario de viagens mais lon-
gas, mesclando negdcios e lazer,
no pos-pandemia. “Havera uma
queda naviagem pura de negocios
e um crescimento das viagens que
combinam negocios e lazer”, afir-

ma Eduardo Sanovicz, presidente
da Associacdo Brasileira das Em-
presas Aéreas (Abear).

John Rodgerson, presidente
da Azul, estima que havera me-
nos demanda por viagens de ba-
te e volta para trajetos curtos e
mais demanda para destinos
mais distantes de Sao Paulo e do
Rio de Janeiro, como Estados do
Centro-Oeste e do Norte.

A Abear estima que o setor
normaliza a oferta de voos no
mercado domeéstico ja no fim
deste ano. Ja os voos internacio-
nais so voltam ao nivel pré-pan-
demia em 2024. “Vamos ter que
desenvolver um programa de re-
lacoes publicas e acoes diploma-
ticas para reverter o desgaste de
imagem que o Brasil sofre hoje”,
afirmou Sanovicz.

Arte vai se manifestar entre o presencial e o virtual

Joao Luiz Rosa
De Sao Paulo

No fim de abril, ao subir ao pal-
co para receber o Oscar de melhor
filme, a atriz Frances McDormand
— que além de protagonista, foi
coprodutora do vencedor “Noma-
dland” — fez um apelo que resume
a ansiedade do setor cinematogra-
fico diante da pandemia. “Por fa-
vor, assista ao nosso filme na maior
tela possivel, e um dia, muito em
breve, leve todos que vocé conhece
a uma sala de exibicdo, ombro a
ombro naquele espaco escuro, e
assista a todos os filmes que estao
representados esta noite.” Foi um
chamado que qualquer segmento
artistico certamente endossaria.

A economia criativa foi uma das
primeiras a ser impactadas pela
covid-19 e, segundo especialistas,
provavelmente serd a Gltima a se
recuperar completamente. Mas
como as historias de transforma-
cao frequentemente retratadas em
filmes e pecas, a adversidade pode
ser o gatilho para uma mudanca
necessaria, se 0s personagens sou-
berem aproveitar a oportunidade.

Pesquisa feita pelo Instituto
Itat Cultural e o Datafolha em se-
tembro do ano passado mostra
que dois tercos dos brasileiros
(66%) pretendem voltar as ativi-
dades culturais depois da pande-
mia. E mais que os 52% que disse-
ram ter participado de alguma
atividade nos 12 meses anterio-
res, o que inclui um periodo que
antecedeu o surto. O interesse é
maior entre jovens (74% dos en-
trevistados entre 25 e 34 anos pla-
nejam voltar a vida cultural), sol-
teiros (70%) e sem filhos (73%).
Mais da metade do grupo (54%)

se sente seguro em retomar as
praticas culturais, principalmen-
te se ocorrerem em lugares aber-
tos (84%). Interesse nao falta.

“A demanda por atividades cul-
turais € imensa. A curva de recupe-
racao sera mais longa, mas tera
crescimentoem V", afirma Eduar-
do Saron, diretor do Itat Cultural.
Historicamente, nao € a primeira
vez que isso ocorre. “O Carnaval
pos-gripe espanhola [1918-1920]
folumapogeu”, diz ele.

Com o aumento dos proble-
mas de depressao e ansiedade le-
gados pela pandemia, cabera a
cultura o papel de restabelecer a
sensacao de acolhimento e gerar
otimismo, afirma Saron. “E a arte
como ato de sanidade.”

Aindistriade
entretenimento terade
fazer umareflexao
profunda sohre seu
modelo de organizacao

Para aproveitar esse momento,
porém, a industria de entreteni-
mento tera de fazer uma reflexao
profunda sobre seu modelo de
organizacao econdmica, dizem
especialistas. “E preciso reconsi-
derar o setor da perspectiva da
producao e do dialogo com a so-
ciedade”, afirma Gisele Jordao,
coordenadora do curso de cine-
ma e audiovisual da Escola Supe-
rior de Propaganda e Marketing
(ESPM), em Sao Paulo, e produto-
ra cultural ha mais de 30 anos.

A cadeia produtiva do setor ar-
tistico obedece a regras de curto
prazo, explica a professora. Prati-
camente, cada projeto é um em-

preendimento novo, que comeca
do zero. Nessas condicoes, inter-
rupcoes abruptas e prolongadas
podem ser fatais. Um exemplo é o
Cirque du Soleil, cita Gisele. Em ju-
nho de 2020, a companhia cana-
dense, que renovou a linguagem
circense, entrou com pedido de re-
cuperacao judicial para evitar fa-
léncia. “Nao aguentaram nem trés
meses [depois de a OMS declarar a
pandemia]’. A empresa acabou
comprada por um grupo de credo-
res liderado pelo Catalyst Capital
Group, de private equity.

No Brasil, afirma Gisele, falta a
maioriados agentes culturais, in-
cluindo produtores e artistas,
uma caracteristica determinante
a sobrevivéncia nesse ambiente.
“Eles sao muito versados na arte
que produzem, mas nao em ges-
tao macroeconomica. Falta for-
macao nessa area’, diz ela.

Segundo dados do Panorama
Setorial da Cultura Brasileira, estu-
do que a professora coordena ha
mais de uma década, cerca de 70%
dos produtores brasileiros nao vi-
vem dessa atividade. Por isso, diz
ela, ndo investem suficientemente
em qualificacdo. Com a crise, no
entanto, essa formacao sera essen-
cial para estabelecer uma visao
mais abrangente do setor cultural
e superar as dificuldades, atirma
Gisele. “Olhar a cultura como algo
que se encerra em sl mesma € um
erro econdmico muito grave.”

Arte e cultura precisam ser en-
tendidos pelo governo e a socieda-
de como ato de desenvolvimento
economico, ressalta Saron, do Itat
Cultural. Ele cita estudo da Funda-
cdo Getulio Vargas (FGV), segundo
o qual cada real captado sob a Lei
Rouanet [de incentivo a cultura

por meio de rentincia fiscal| gera,
em média, R$ 1,59 para a econo-
mia, um retorno de 59%.

Empresas de shopping center,
por exemplo, ja entenderam esse
mecanismo e tratam o entreteni-
mento como forma importante
de atrair clientes e fomentar o
movimento em outras ativida-
des, como lojas, restaurantes,
academias e saloes de beleza.

“Ha muitos anos ndo vemos o0s
shoppings como ‘templos das
compras”, diz Vander Giordano,
vice-presidente institucional da
Multiplan. A companhia adminis-
tra 18 empreendimentos em dez
cidades — todos tém cinemas e va-
rios contam com teatros, como o
Shopping Vila Olimpia, em S3ao
Paulo,com 800 lugares.

No Rio, a companhia rebatizou
com seu nome o Teatro Multiplan,
no VillageMall, e assumiu a opera-
cdo do espaco, que tem mil luga-
res. O ParkjJacarepagud, 202 em-
preendimento a ser lancado pelo
grupo, contara com uma arena de
patinacao no gelo, a primeira de
carater permanente em um shop-
ping da cidade. “A companhia esta
sempre atenta aos desejos dos
clientes e movimentos do merca-
do. Porisso investimos em diferen-
tesatracoes”, afirma Giordano.

A pandemia corroeu a venda de
ingressos e afetou outras fontes de
financiamento cultural, como
doacoes privadas e repasses gover-
namentais. No Museu de Arte de
Sao Paulo (Masp), a média de pu-
blico caiu 55% entre o primeiro fe-
chamento das portas, em marco
do ano passado, e o inicio de mar-
co deste ano. A instituicdo, que em
média funciona 308 dias por ano,
abriu durante 68 dias apenas.

“A bilheteria € uma importan-
te fonte de receita para o Masp e
sofreu uma reducao acentuada,
proporcional a queda do publi-
co, sem a possibilidade de substi-
tuicdo por outras receitas”, diz
Marcelo Ribeiro, diretor finan-
ceiro e de operacoes do museu.
“Felizmente, contamos com ou-
tras fontes de recursos, com des-
taque para patrocinadores e doa-
coes de pessoas fisicas.”

Olhar acultura

como algo que se
encerra em si mesma
€ um erro economico
muito grave

O Masp utiliza leis de incentivo a
cultura, mas ndo recebe recursos
ptblicos. Nenhuma exposicdo foi
cancelada, mas o museu precisou
ajustar a programacao, organiza-
da a cada ano em torno de temas
diferentes, com eixos planejados
at€ 2026. O tema “Historias indige-
nas” foi prorrogado para 2023,
deixando 2021 e 2022 dedicados
as “Historias brasileiras”, diz To-
mas Toledo, curador-chefe.

Uma das tendéncias mais fortes,
concordam os profissionais da
area, sera o “hibridismo”— a mis-
tura entre virtual e presencial. O
Masp adaptou ao ambiente digital
todo seu calendario de palestras,
seminarios e projetos, incluindo o
Osesp Masp, de concertos da Sinfo-
nica de Sao Paulo, e a Semana Pau-
lista de Danca. No Instagram, o
perfil da instituicdo tornou-se o
maior de um museu da América
Latina. O publico dos cursos au-
mentou. Em 2020, pela primeira

vez, o Masp realizou cursos 100%
on-line. Dos 37 cursos feitos, 30 fo-
ram no formato digital. A iniciati-
va atraiumais de 2,2 mil alunos.

No Sesc Sao Paulo, mais de 600
apresentacoes foram feitas no
meio on-line. “A tecnologia ja es-
tava a disposicao, mas nao a usa-
vamos com a mesma relevanciae
assiduidade. O uso era comple-
mentar e esporadico. A pande-
mia trouxe o aspecto da exclusi-
vidade [digital]”, diz Danilo Mi-
randa, diretor do Sesc-SP.

Em abril do ano passado, a insti-
tuicio lancou uma plataforma
propria de contetdo, o Sesc Digi-
tal, com audios, videos e publica-
coes. SO a programacao do Cine-
Sesc contou com a exibicao de 500
filmes, entre longas e curtas-me-
tragens. Também foi criado o #Em
Casa com o0 Sesc, com transmissoes
ao vivo de espetaculos de teatro,
danca e apresentacoes para o pu-
blico infantil. Em 12 meses, até
abril, o nimero de visualizacoes
somou 16,35 milhoes. “Tivemos de
inventar um caminho virtual total-
mente novo”, afirma Miranda.

O Sesc-SP tem 8 mil funciona-
rios e 44 unidades em funciona-
mento. Outras instalacoes estio
em construcdo. Os recursos vém de
contribuicoes sobre a folha de pa-
gamento das empresas de comér-
cio. Com a crise, esse fluxo foi afe-
tado. A estimativa é de que, em
dois anos desde o inicio da pande-
mia, a reducdo fique entre 15% e
20%, descontada a inflacao.

Apesar das incertezas e da mi-
gracao digital, a retomada dos
eventos presenciais sera vital para
o setor, afirma o diretor do Sesc-SP.
“Para quem lida com o coletivo,
juntar gente é cumprir a missao.”
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