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A expressdo viagens de negécios fica cada dia menor para tra-
duzir a imensa constelagdo de atividades envolvidas num pro-
cesso que comeca na hora que um profissional coloca os pés
— literal ou virtualmente — fora das instalacdes da empresa. O
que no passado nio tao remoto se resumia ao classico tripé agén-
cia—companhia aérea—hotel, hoje se sofisticou de tal forma que
nio raro as despesas realizadas em nome das corporag¢des encon-
tram dificuldades para ser classificadas contabilmente. Na falta
de uma defini¢do mais completa, vamos convencionar que via-
gens de negbcios é parte desse elastico universo que incorpora
qualquer gasto externo realizado por um empregado a servigco
da empresa e aceito como legitimo, e devidamente reembolsado
no final do processo. Nesse conceito, como o antncio de sabo-
nete no elevador, cabe de tudo, desde a viagem tradicional e suas
despesas incidentais, uso de notebooks e celulares para a comu-
nicacdo de trabalho, despesas de representacio de toda ordem,
flores para a esposa de um cliente que deu a luz, eventos e con-
gressos, taxis e loca¢do de automoéveis, e tudo o mais que a ima-
ginag¢do permitir. Isso sem esquecer que todas essas transagdes
s6 se viabilizam e ganham maior agilidade gracas aos cartdes de



crédito empresariais — uma forma de pagamento que conseguiu
aposentar o dinheiro mas que agora, ironicamente, corre o mes-
mo risco diante da substitui¢do do plastico por meios eletronicos
mais avancados, como o celular. Nesse caleidoscépio de compras
e pagamentos corporativos em alta velocidade e volume, nunca
tantos dependeram de t3o poucos nas decisdes de bom senso e
na garantia de autonomia para que possam atuar com eficicia e
com resultados positivos para as empresas. Torcamos, pois, pela
morte da burocracia inttil que ainda sobrevive nas empresas.
Falando nisso, quem garante, neste novo cendrio de negocios,
que até mesmo a defini¢do de empresa ji ndo esteja obsoleta e
exija uma tradug¢ao mais precisa?

Pois saiba que a culpa disso tudo que estd ocorrendo tem
nome: mobilidade. Ninguém imaginava que quando a tecnolo-
gia deu as mios a globalizacdo estava formada uma alianca que
acabou mudando o mundo empresarial para sempre. Com as
paredes corporativas derrubadas, foi junto com o conforto a ga-
rantia de seguranca nio sé fisica, mas também a das fronteiras
entre prédios e o mundo virtual. Com os home offices, ou hot spots,
a informacgdo abandonou de vez os comodos escaninhos para se
tornar mais relevante até que um ativo fixo. Agora, é preciso ob-
ter até os préstimos do GPS para determinar com precisdo onde
se encontra um escritério a cada momento, pois ele estd em eter-
no movimento. Mas num ambiente onde os resultados sdo cada
vez mais importantes que os meios, quem se importa de verdade
com essa questdo?

Nessas circunstincias, nio é para menos que viagens de
negdbcios sejam o terceiro maior custo nas empresas, sé supe-
rado por salarios e pela tecnologia da informacio. E com essa
constatagdo surge uma nova profissdo, a do gestor de viagens.
Apesar de o dmbito de atuacdo desse profissional, sua posicio
hierarquica, linha de reporte, e até nome do cargo ainda atraves-
sarem um processo de ajuste tipico de uma nova funcio, ja se
pode afirmar que essa é uma atividade em plena ascensdo. Sinal
dos tempos: ganhou mais relevancia saber como cada funcio-
nario gasta o dinheiro fora da empresa do que dentro dela. Por

exemplo, um laboratério farmacéutico depende tanto da divul-

11l



T‘p 12

gacdo dos seus produtos pela rede de representantes em consul-
torios e hospitais quanto do sucesso de congressos médicos e
lancamentos que patrocina. E quem cuida da complexa logisti-
ca que as duas atividades exigem, como transporte, passagens,
hotelaria e eventos? Apareca ou ndo o nome no organograma,
trata-se de uma tipica fun¢io do gestor de viagens.

Nesse contexto, é indispensavel expandir e democratizar
no Brasil a literatura de referéncia sobre tais conceitos, ainda por
enquanto consolidados sob o titulo de viagens de negdcios (ndo
confundir com negbcios de viagens). As grandes organizacdes,
principalmente as multinacionais, tém a vantagem de compar-
tilhar boa parte dos processos e experiéncias com suas matrizes
ou subsididrias que atuam em mercados mais maduros. Mas
isso nio ocorre com as pequenas e médias empresas, a vasta
maioria, para as quais é vital o acesso a qualquer informagao
sobre o mercado, agentes, processos, metodologias e cases de su-
cesso que possam contribuir para a sua produtividade. E o que
dizer do viajante em si, que deixa sua familia e amigos para tras
para se dedicar a um trabalho quase sempre solitario e em lo-
cais desconhecidos, e que precisa de informacdes e atualiza¢des
sobre ferramentas e destinos que tornem sua vida profissional
longe de casa mais produtiva e eficiente? Pois n3o é s6 para es-
ses grupos, mas para todos os que fazem parte dessa cadeia de
valor — dos gestores nas empresas aos fornecedores e prestado-
res de servico, de comerciantes a fabricantes de equipamentos
de viagem —, que este livro foi escrito. Com base em matérias
jornalisticas publicadas na revista Viagem de Negdcios, da Editora
Abril, o leitor encontrard aqui uma visdo ampla da industria, em
multiplas facetas. Numa alegoria ao proprio ciclo da viagem, os
assuntos foram separados por capitulos, desde o ponto de parti-
da, que é a preparacdo, até a viagem em si, o que inclui questdes
sobre comportamento, hospedagem, formas de pagamento e tec-
nologias, bem como servigos e eventos, nos quais os fretamentos
de navios tém papel de destaque. Com tanto contetido relevante
pela frente, desaperte os cintos, relaxe, e boa leitura!

Fdbio Steinberg
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PESSOA JURIDICA
EM TRANSITO

Multiplicada, diversificada e
popularizada, a viagem de

negocios confunde-se com o
proprio universo corporativo.
Nunca se viajou tanto

Ele pode nio saber, mas cada vez que um executivo, gerente ou
técnico pega um avido, ocupa um quarto de hotel, toma um tixi,
faz uma refeicdo ou usa o cartdo de crédito durante uma viagem a
servico da empresa, aciona uma industria que fatura anualmente 5
bilhdes de reais, devendo alcancar em breve 7 bilhdes, calculam os
representantes das agéncias brasileiras de viagens corporativas. Se,
durante o vdo, ele puxar conversa com o vizinho de poltrona, é quase
certo que este serd também um viajante corporativo. Isso acontece
porque o numero estimado de 1,2 milhdo de pessoas, ou 70% dos
ocupantes dos avides que decolam no Brasil, ¢ um tipo de passageiro
que, num passado ndo t3o remoto, recebia a classifica¢io genérica
de homem de negécios. O nome nao funciona mais: o que era an-
tes uma reduzida casta privilegiada, formada por cavalheiros sisudos
(era heresia pensar em mulheres desempenhando tal papel), perdeu
espago para um novo modelo de viajante, bem mais descontraido.

AGENTE 007

Permita-me apresentar dois senhores emblematicos de uma or-
ganiza¢do, que vamos apelidar aqui de Alfa e Zeta. A rigor, a



Gnica coisa que ambos tém em comum é o CNP] da empresa em
que trabalham. Enquanto Alfa ocupa o alto cargo de diretor exe-
cutivo, Zeta é técnico de manutengdo de equipamentos de alta
precisdo. Alfa toma avides para participar de congressos e para se
encontrar com empresarios, clientes, autoridades e jornalistas. E
inerente a sua posi¢do contar com o que se convencionou cha-
mar de custos de representagdo: como o Agente ooy do cinema,
que tem licenca para matar, Alfa tem da empresa licenca para
gastar. A sua imagem pessoal é de alta exposicio e se confunde
com a da empresa, por isso precisa demonstrar publicamente
elevado status social e econémico. A atuagdo de Alfa se traduz
em livre acesso aos melhores lugares onde ele decidir se mate-
rializar. Travestido de pessoa juridica, ele, pessoa fisica, se instala
nos hotéis mais sofisticados, freqiienta restaurantes caros (onde
geralmente paga n3o s6 a sua conta, mas também a dos convi-
dados), anda em carros de luxo com motorista e voa em classe
executiva. Dependendo da preméncia dos negbcios — um fator
que margeia a fronteira do intangivel com o bom senso —, Alfa
nio titubeia em se acomodar na primeira classe, ou até em fretar
um jatinho particular.

Ja Zeta, que pertence a classe n3o-executiva da organi-
zacdo, embora n3o menos importante para os objetivos do ne-
gbcio, tem como meta combinar ganhos de produtividade com
a plena satisfacdo do cliente. Viaja tanto ou até mais que Alfa,
s6 que em condi¢Oes mais espartanas. De avido, mas dentro do
conceito de baixa tarifa. Dependendo da localiza¢io do cliente,
da disponibilidade de transportes ou da urgéncia, o acesso pode
ser também por 6nibus, carro proprio ou, em casos extremos,
van, kombi, cavalo ou qualquer outra coisa que se mova. Quan-
to a hospedagem e a alimentacdo, prevalecem para Zeta des-
pesas restritas aos patamares mais basicos (ou razoaveis, para
utilizar o linguajar de eufemismos das empresas). E, condi¢do
sine qua non, que jamais coloquem em risco o lucro almejado
pelos investidores. Despesas de representa¢io para Zeta? Nem
pensar, pois ele representa no maximo a si préprio — e espe-
ra-se dele iguais doses de dedicagdo, competéncia e discrigo.
O mundo de Alfa e Zeta n3o é apenas um mero segmento do
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universo de viagens, mas a sua propria esséncia. As agéncias
que fazem parte do Forum de Agéncias de Viagens Especializa-
das em Contas Comerciais (Favecc), responsaveis por 67% do
mercado nacional de viagens de negbcios, cobrem 33% do volu-
me aéreo do Brasil, consolidando um respeitivel mercado que
em 20006 ja alcancava mais de 4 bilhdes de reais — com cresci-
mento anual da ordem de 15%. Na mesma época, outras 2.500
agéncias de diferentes portes espalhadas pelo pais também
atendiam, em algum grau, ao novissimo exército empresarial
movel brasileiro, que inclui desde as centenas de associados
de gigantescas multinacionais que se dirigem a uma reuniio
de vendas em algum ponto do planeta, até a sécia (e filha) do
dono de uma microempresa no interior, fabricante de um pro-
duto nicho de mercado, que quer se reunir com um potencial
comprador na capital.

QUESTAO DE
BOM SENSO

\/iagem de negocios virou remédio genérico para tudo: reunides
com clientes, convengdes, expansdo de fronteiras de negbcios,
treinamento de vendas, atualiza¢do de tecnologias, manutengao
de equipamentos... Gerenciar essas viagens é trabalho para gen-
te grande. Até provocou o surgimento de uma especializa¢do, e
de uma carreira em ascensao, a de travel manager, que em portu-
gués virou gestor de viagens. E ele quem administra as politicas
da empresa e que define as regras do jogo. E o gestor quem defi-
ne, por exemplo, em qual hotel o senhor Alfa vai se hospedar em
funcdo de sua posi¢do hierdrquica, e se durante suas refei¢oes
de negocios serd permitido o uisque. Ou se o senhor Zeta estd
autorizado a telefonar para casa para matar a saudade da familia.
Uma vez definidas as diretrizes, cabe ao agente de viagens zelar
pela operacio e seu cumprimento. Nio é tarefa ficil fazer um
empregado embarcar, principalmente porque o territorio é fértil
para a sindrome da confusdo do sobrenome corporativo com o
préprio — quando o viajante transfere para as contas da empresa
as suas despesas pessoais. E tio absurdo como o senhor Alfa



levar acompanhante em sua viagem internacional a custa da te-
souraria da empresa, ou o senhor Zeta comer sanduiche para
ficar com a diferenca da cota de alimenta¢io, como uma espécie
de bonus salarial auto-ofertado.

No campo dessas despesas, muita gente exagera na dose
e corre o risco de terminar os seus dias fora das premissas em-
presariais. E para evitar erros desse tipo que os formuladores de
politicas de viagem buscam procedimentos objetivos e a prova
de ambigiiidades. Mas esse é um campo em que nem sempre
tudo é preto ou branco. Ha incontaveis situagdes administradas
por agentes de viagens corporativas, como a morte do gato de
um executivo de multinacional que, acostumado com a vida no
piso térreo nos Estados Unidos, saltou da janela da cobertura no
Rio de Janeiro. Ou do cavalo de um diretor que se lan¢ou ao mar,
assustado com o apito do navio que o levaria a outro pais. Um
exemplo mais trivial: um viajante a servico chega ao seu destino
e, diante de um frio inesperado, decide comprar um agasalho.
Ele deve ser reembolsado? Fiz a pergunta a varios especialistas
e ndo encontrei uma resposta concreta. Alguns acham que sim,
pois afinal ele estava 14 por causa da empresa. Outros acham que
nao, pois é perigoso abrir exceg¢des e, se cada um decidir com seu
bom senso, os custos vdo para o beleléu. Isso lembra uma boa
piada corporativa.

Um vendedor, diante de uma tempestade e para fechar
um negdcio importante, decide comprar um guarda-chuva. Na
volta, cobra a despesa na sua prestacdo de contas. O chefe re-
cusa-se a aprovar o reembolso e pede ao funcionario para refa-
zer as contas. No novo documento, observando que o valor do
guarda-chuva desapareceu, comenta irdnico: “Pelo jeito, vocé ja
achou seu guarda-chuva”. Ao que o funcionario responde: “Nio,
senhor. Agora ele estd perdido no meio da presta¢io de contas”.
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0S MANDAMENTOS DO VIAJANTE CORPORATIVO

- Dedique alguns minutos para se familiarizar com a po-
litica de viagens e de despesas, que varia de uma empresa
para outra e se altera de tempos em tempos.

- A menos que seja imprescindivel, evite usar o telefone
dos quartos de hotéis, um dos mais dispendiosos itens de
viagem. Procure fazer ligacdes a cobrar, falar do escritorio
ou de telefones puiblicos.

« Use 0 bom senso nas despesas. Mesmo sabendo que € a sua

empresa que estd pagando, seja mais rigoroso até do que se

a conta fosse sua. Separe as despesas pessoais (ou seja, do

tamanho do seu bolso) das feitas a servigo, principalmente
se realizadas com cartdes de crédito corporativos.

- Nao misture seu CPF com o CNP] da empresa. Uma
coisa € vocé, outra € o seu sobrenome corporativo, que
temporariamente abre portas e empresta prestigio.

- Nas viagens, evite discussoes com vizinhos de poltrona de
avido ou hospedes do mesmo hotel. Além da convivéncia
forcada que vai se seguir, vocé pode descobrir que o sujeito €
cliente, colega ou até futuro empregador. Nao se esquega de
que a comunidade de negécios € relativamente pequena.




