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RESUMO

As criangas sdo cada vez mais reconhecidas como influenciadoras do processo
decisério de suas familias e como um importante mercado consumidor. Neste
sentido, elas se tornaram foco dos esforcos dos profissionais de marketing no
direcionamento de produtos e servi¢os para esse publico. Considerando esse novo
papel da crianca, 0 presente artigo apresenta os resultados de uma pesquisa que
visou estudar a relacdo entre infancia, consumo e hospitalidade buscando
compreender o lugar da crianca na hotelaria. A metodologia utilizada envolveu o
mapeamento e a analise dos sites e dos perfis nas redes sociais dos hotéis da Barra
da Tijuca e do Recreio dos Bandeirantes, no Rio de Janeiro, observando o que tem
sido ofertado para as criangas. Os resultados revelaram que a crianga ainda nao
tem recebido um destaque significativo do setor hoteleiro desta regido, tendo sido
possivel perceber que a presenca de recursos humanos especializado, servicos,
atividades, espacos e ambientes planejados para o publico infantil ocorre em um
pequeno numero de Meios de Hospedagem, o que aponta para uma certa
invisibilidade da crianca hospede.

Palavras-chave: Crianca. Hotelaria. Sites de Hotéis.



ABSTRACT

Children are increasingly recognized as influencing the decision-making process of
their families and as an important consumer market. In this sense, they have become
the focus of the efforts of marketers to target products and services to this audience.
Considering this new role for children, this article presents the results of a research
that aimed to study the relationship between childhood, consumption and hospitality,
seeking to understand the child's place in hospitality. The methodology used
involved the mapping and analysis of websites and profiles on the social networks
of hotels in Barra da Tijuca and Recreio dos Bandeirantes, in Rio de Janeiro,
observing what has been offered to children. The results revealed that the child has
not yet received significant prominence from the hotel sector in this region, having
been able to perceive that the presence of specialized human resources, services,
activities, spaces and environments planned for the child audience occurs in a small
number of children. Means of Accommodation, which points to a certain invisibility
of the host child.

Key words: Children. Hospitality. Hotel website.
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INTRODUCAO

Uma viséo tradicional, e ainda reiterada em alguns estudos, insiste na ideia
simplificadora de que a crianga € um “vir a ser”, sendo apenas uma condi¢éo
passageira a vida adulta. Como refere Sarmento (2000, p. 157) citado por
Fernandes, (2016, p. 762): “a crianga é considerada como o0 nao adulto, e este olhar
adultocéntrico sobre a infancia regista especialmente a auséncia, a incompletude ou
a negagao das caracteristicas de um ser humano ‘completo™.

Se algumas perspectivas ainda invisibilizam a crianca no universo do consumo,
para n0s neste estudo € o contrario: sua importancia é cada vez mais reiterada. A
redefinicdo da infancia e seus desdobramentos ao longo do tempo encontram
expressOes significativas na esfera da cultura do consumo, cujo lugar, além de
expressivo, parece desconhecer limites no que tange a crescente magnitude de sua
importancia.

Como afirma Rossi, a crianga “de sujeito sem voz ativa, passou a ser o centro
de atengbes por parte da familia e da sociedade” e como analisa a autora: a
formagédo da crianga consumidora se da na contradicdo de consumidor sem renda,
de sujeito sem voz. “O paradoxo da crianga-consumidora é tdo significativo que,
apesar de os pais deterem o controle sobre a compra, a crianga adquiriu a condicao
de se fazer ouvir e, mais que isso, impor sua escolha e ter condi¢des de fazer com
que suas prioridades sejam satisfeitas” (ROSSI, 2007, p.11). Ao longo desse
processo a crianga passa de usuaria a consumidora.

Este estudo busca entender a forma como os meios de hospedagens (MH) da
Barra da Tijuca e do Recreio dos Bandeirantes, bairros da zona oeste do Rio de
Janeiro, apresentam seus servigos aos héspedes com criangcas e a forma como
lidam com a sua estadia desde o momento de reserva: se ha proibicdes ou
restricdes, se ha atividades ou servicos direcionados ao publico infantil, se ha
pacotes especificos disponiveis, 0s recursos humanos, 0s espacos e equipamentos
e 0 marketing dos hotéis nas redes sociais.

Nossa opcao foi por desenvolver a pesquisa nos bairros anteriormente citados
com o intuito de mapear e identificar a forma que os hotéis dessas regides estao
recebendo a demanda de criancas hdspedes. A escolha se deu pelo impacto que o

Jogos Olimpicos e Paraolimpicos de 2016 tiveram na regido, que pode ser percebido



através, por exemplo, das iniumeras obras na infraestrutura, modernizacdo e
implantacdo de MH, além da construcdo do parque olimpico que até hoje é utilizado
para a realizacédo de grandes eventos como o Rock in Rio!, GameXP? e a Bienal do
Livro.

Uma tendéncia do aumento de turismo foi apontada na pesquisa do Ministério
do Turismo, o MTur, através de um crescimento no indice de turistas estrangeiros
de 2015 a 2019 em que sete em cada 10 visitantes buscaram lazer voltado para as
praias e ao sol, seguido de um percentual de 16,3% que se interessaram por turismo
de aventura, ecoturismos e natureza. A pesquisa do MTur nao investigou se 0s
turistas que vém para o pais sao acompanhados de criancas, sinalizando a falta de
um olhar para esse nicho e que salientamos ter forte impacto nas decisdes de
consumo familiares.

Ao pensarmos por esses dados, podemos visualizar a Barra da Tijuca como
um local para o turismo de lazer. Entretanto os hotéis atendem as necessidades do
publico executivo, por ser um bairro com muitas corporacoes e prédios empresariais,
ocultando a possibilidade de uma maior exploracdo do nicho familiar. Se opondo a
esse cenario formal, ao redor dessas estruturas ha paisagens naturais propicias para
a expansao desse publico atraves das atragdes turisticas para diversas idades como
a maior extensdo de areia do estado ofertando surfe, windsurfe, bodyboarding,
ciclovia, quiosques e iluminagcdo noturna. Ha também a realizacdo de passeios de
barco pela Lagoa de Marapendi, os shoppings, a Cidade das Artes, referéncias
gastronOmicas nacionais e internacionais, cinemas e teatros com alta tecnologia. A
gama de ofertas para o lazer oportuniza a venda para familias em diversas
configuracdes de idade e preferéncia.

No artigo 71 do ECA - Estatuto da Crianca e do Adolescente (BRASIL, 1990)

bY

consta que “a crianga e o adolescente tém direito a informacéo, cultura, lazer,

1 0 Rock in Rio acontece de dois em dois anos na cidade, como a bienal de livros. Em sua Gltima edigdo, em 2019,
recebeu ao todo 700 mil pessoas em sete dias de evento, conforme dados divulgados na reportagem: ROCK in rio
2019 atrai 450 mil turistas e movimenta R$ 1,7 bilh&o, diz secretaria de turismo do RJ. G1 Rio. Rio de Janeiro, 27
de set. de 2019. Disponivel em:<https://gl.globo.com/pop-arte/musica/rock-in-rio/2019/noticia/2019/09/27/rock-
in-rio-2019-atrai-450-mil-turistas-e- movimenta-r-17-bilhao-diz-secretaria-de-turismo-do-rj.ghtml>. Acesso em:
24 de jul. de 2020.

2 Game XP recebe 95 mil visitantes e confirma nova edicdo em julho de 2020. G1 Rio. Disponivel em:
3https://gl.globo.com/pop-arte/games/noticia/2019/07/28/game-xp-recebe-95-mil-visitantes-e-confirma-nova-
edicao-em-julho-de-2020.ghtml. Acesso em: 28 de jul. de 2020.
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esportes, diversdes, espetaculos e produtos e servigos que respeitem sua condicdo
peculiar de pessoa em desenvolvimento”.

Nesse sentido, reconhecemos que a pratica do turismo se insere como uma
atividade capaz de proporcionar informagéo, cultura, lazer e diversdo para as

criangas, auxiliando seu desenvolvimento.

1- A crianga consumidora: uma breve contextualizacéo

Castro (1998) ja salientava que criancas e adolescentes deixaram seu lugar de
penumbra como cidaddos de uma sociedade racionalizada e “adulto-centrada”, em
favor de uma posicéo social notéria definida pela visibilidade que os torna alvo da
oferta de bens e servicos. A transicao da posicao social da crianca para formar uma
categoria prépria na qual é pensada e estudada para as necessidades de cada faixa
etaria e o reconhecimento social evoluiu para o desenvolvimento do consumo infantil
e, conseguentemente, no planejamento do marketing aplicado por meio de
ferramentas que tracam o caminho de influenciar as criancas para chegar aos seus
responsaveis, que possuem o capital para realizar a compra. A perspectiva da autora
corrobora com a ideia ja sinalizada de que a crianga € um ator social e se distancia
da ideia de “vir a ser”.

O crescimento dessa tendéncia global de aumento do volume de ofertas e
produtos dirigidos a este segmento, a valorizacdo do seu potencial de consumo, sua
autonomia como consumidor, sua capacidade de influenciar nas decisées de compra
de outros segmentos além de sua influéncia nas decisdes dos pais sobre itens de
consumo da familia e nas mudancas nos habitos de consumo da familia é
reconhecida por Ocke quando afirma que “muito embora o reconhecido papel de
lideranca dos pais no processo decisoério, a influéncia dos filhos ndo pode ser
ignorada” (OCKE, 2013, p.508).

Com perspectiva semelhante, Sampaio (2000), destacava a importancia da
criangca como consumidora e influenciadora de consumo na familia. A crianca se
tornou um publico atrativo para a midia e ganhou, com isso, maior visibilidade
publica. Neste sentido, Karsaklian (2004, p.235) também reconhece o papel mais
ativo da crianca na sociedade contemporanea: o poder de decisdo das criancas,
atualmente, n&o esta limitado ao universo dos “brinquedos e guloseimas”,

estendendo-se a outros produtos consumidos pela familia.
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Loyola (2008) € mais uma autora que entende que, para bens de consumo de
menor valor, as criancas e os adolescentes podem ser compradoras, fazendo uso
da sua mesada. Para bens de consumo de maior valor, tem inicio um processo de
negociacado com o0s pais, que pode ou néo ser bem-sucedido. Anseiam por produtos
de consumo préprio, como brinquedos e roupas, mas podem também indicar
produtos para consumo da familia.

Para Blackwell (BLACKWELL et al, 2005) o mercado infantil, chama cada vez
mais a atencdo dos profissionais de marketing de todo o mundo, devido aos
crescentes dolares, liras e libras que as criangas gastam em produtos e por causa
da enorme influéncia que exercem sobre o poder de gasto dentro de suas familias.
Como também reforca Gotze “as criangas nao so6 se tornaram um grande grupo de
consumidores como ganharam tanto influéncia direta quanto indireta. Elas agem
como influenciadoras sobre os pais nas compras da familia” (GOTZE et al, 2009
apud BERTOL, 2015, p.40).

A respeito dos meios de hospedagem no tocante aos servicos destinados as
criancas, Meira e Kushano, (2012) baseando-se nas proposi¢cdes de Krippendorf
sobre fornecimento para um puablico, referem-se que estas muitas vezes
condicionam a decisdo de seus pais ou responsaveis nos deslocamentos, sejam
eles turisticos ou por outras motivacoes.

Nas decisbes de consumo, em geral as familias escolhem férias que
satisfacam as necessidades dos filhos, variando de acordo com a idade destes
como, por exemplo, no caso dos bebés, que necessitam de seguranca e conforto
garantidos. Nesse caso, 0s pais escolhem hotéis e companhias aéreas que
oferecam servicos especiais, como comida para bebés (SWARBROOKE, 2002).
Entretanto, de acordo com Kushano (2007), as singularidades existentes no
universo infantil apontam que produtos e servigos, componentes de uma destinagao
turistica, necessitam ser cuidadosamente planejados e adequados as criancgas,
para que Ihes sejam atrativos, seguros e uUteis. Apesar desse papel ja ser exercido
socialmente, alguns meios de hospedagem insistem em manter o planejamento

minimo para esse publico, se restringindo apenas as necessidades dos adultos.
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2- METODOLOGIA

A metodologia utilizada nesta pesquisa teve um carater exploratorio e descritivo
e envolveu diferentes etapas: na primeira, foram feitos levantamentos bibliogréaficos
de pesquisas nas tematicas: consumo, infancia e turismo/hospitalidade. Na segunda
etapa, foi elaborado o material de coleta de dados. Escolhemos uma regido/cidade
para o estudo e em seguida realizamos o levantamento dos MH cadastrados no
MTur, através do Sistema Nacional de Cadastro dos Prestadores de Servigos
Turisticos, 0 CADASTUR, e identificamos os sites destes empreendimentos. Em
seguida partimos para a analise em si, onde avaliamos os sites dos MH, ofertados
pelos bairros escolhidos. Nessas reflexfes, buscamos perceber: como 0s sujeitos
criancas turistas/hdéspedes sao contemplados e qual a representacao de infancia
presente a partir dos servicos ofertados para elas; os recursos humanos
especializados para o atendimento as criancas hdspedes como baby sister e os
recreacionistas (monitores, recreadores e 0s animadores socioculturais); os
equipamentos e espacos de lazer direcionados e/ou adequados para criangas como
espacos kids, playground e brinquedoteca; a existéncia de proibigdes e/ou restricbes
podendo ser em alguns andares ou horarios; o0 modo que o MH indica os pacotes
disponiveis e se possui pacotes para hGspedes com criangas.

No levantamento inicial dos dados foi utilizado o CADASTUR, que apresenta
as informacdes do numero do cadastro, nome do prestador, UF, municipio,
localidade, bairro, atividade, o nome comercial/fantasia, nome da pessoa juridica,
logradouro, CEP, o website, telefone e a validade da atividade. E para localizar o
endereco do website a pesquisa se estendeu ao Google.

A estrutura da pesquisa apresentou uma triagem para que fosse possivel seguir
com as observagdes através da pergunta filtro: “Possui site proprio?”, considerando
ser — o site — uma condi¢cdo fundamental, por se tratar de um estudo que visava
analisar esse veiculo de comunicacdo. Apos essa filtragem, vinte e trés perguntas
para serem marcadas com “possui/ndo possui’ eram feitas durante a navegagéao por
todo o espaco digital.

Consideramos importante dizer que utilizamos o método para avaliar a oferta
de hospedagens para criancas e para fazer simulacdo de uma reserva envolvendo

dois adultos e duas criancas, uma com um ano de idade e a outra com sete, para
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um determinado periodo. A necessidade da utilizacdo desse método se deu porque
em muitos sites as informacdes sobre a hospedagem com detalhes ficavam visiveis
apenas no momento da simulacdo de reserva online.

Duas dessas questbes eram voltadas para redes sociais com o intuito de
perceber a conectividade dos hotéis em outros canais e se a presenca de criangas
era percebida nessas plataformas por meio marketing, e uma foi direcionada ao
Tripadvisor. Embora inicialmente tivéssemos previsto apenas a analise dos sites dos
MH, ampliamos nosso universo por entendermos que, no contexto atual, essas séo
plataformas importantes de estratégias de marketing para a divulgacao de produtos
e servigos hoteleiros e como apontam Petry, Pickler e Tomelin (2016, p.332) “com o
avanco das tecnologias da informacéo (TICs), os consumidores estdo confiando
cada vez mais nos servigos turisticos disponiveis na internet” e complementam que
“os usuarios acessam a internet antes de suas viagens para buscar informagdes que
auxiliam no seu planejamento e depois da sua realizacdo, para compartilhar
experiéncias uns com os outros”.

A respeito da realizacdo de pesquisa usando a internet, € importante ter em
mente o alerta feito por Fragoso, Recuero e Amaral (2016, p.57) quando afirmam
que “em conjunto com a imensiddo e a autossimilaridade, a heterogeneidade e o
dinamismo da internet — e de suas parcelas — colocam em cheque estratégias de
recorte e selecdo de amostra solidamente estabelecidas tanto na pesquisa
quantitativa quanto na qualitativa”. Considerando o alerta feito pelos autores e a
dimensdo processual da pesquisa, destacamos que 0s procedimentos
metodologicos adotados seguiram “[...] ndo mais os passos de uma metodologia de
pesquisa, mas a abertura para irmos costurando a pesquisa de acordo com o0 que a
realidade nos leva a fazer” (GARCIA, 2003, p.206-7).
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3- RESULTADOS

Sobre os resultados deste estudo, inicialmente, é oportuno frisar que nosso
levantamento bibliografico nos permitiu perceber que a crianga, no contexto da
hotelaria e da hospitalidade, ainda ndo possui um espac¢o consolidado como objeto
de pesquisa, tendo sido encontrados poucos estudos que tratassem desta relacéao.
Poria e Timotky (2014), ressaltam que as pesquisas académicas tém explorado
"novos" tipos de turistas, como por exemplo, viajantes com deficiéncia, turistas gays
e lésbicas, mas reafirma que as criancas ainda sao virtualmente ausentes do
discurso académico. Tal constatacdo nos levou a buscar outras pesquisas que
estudaram a crianca e 0 consumo mesmo que nao fossem investigacdes voltadas
para o consumo de servicgos turisticos e de hospitalidade.

No levantamento para identificar os sites dos hotéis a serem estudados, em
busca no CADASTUR, a pesquisa no site se inicializou em outubro de 2019 com a
identificacdo de vinte quatro MH localizados na Barra da Tijuca e quatro no Recreio
dos Bandeirantes e se estendeu até 2020. Parte da investigacao, na qual foi feita
simulacdo de reservas, ocorreu durante o periodo de distanciamento social da
pandemia decretado pela OMS no dia 11 de marco de 2020 do Corona virus Sars-
Cov-2, em que ao menos 60 hotéis da cidade do Rio de Janeiro® foram fechados.

Ao acessar 0s sites investigamos se existia alguma proibicdo ou limitacdo a
presenca de criancas e em 96,42% dos empreendimentos pesquisados ndo houve
gualquer tipo de dificuldade de encontrar referéncias sobre a possibilidade de
hospedagem para esse publico e muito menos informacdes sobre restricdes em
andares ou horarios. A percepcao de limitagdo ocorreu no site de um hotel que
assume a proposta de motel, o que torna inapropriada a presenca de uma crianga e
sequer apresentou ofertas de pacotes as incluindo.

Ao confirmarmos a permissao de presenca de criancas, buscamos por todo o
site informacdes sobre o MH para podermos responder se possuia ou nao 0s

critérios avaliados. O método de simular a reserva online para o recolhimento das

3 A esse respeito ver duas reportagens divulgadas no portal G1: COELHO, H. Hotéis Fasano, Windsor, Sheraton
e rede Ibis anunciam fechamento durante a pandemia da Covid-19. G1 Rio. Disponivel em:
https://g1.globo.com/rj/rio-de-janeiro/noticia/2020/04/02/hoteis-fasano-windsor-sheraton-e-rede-ibis-
anunciam-fechamento-durante-a-pandemia-da-covid-19.ghtml Acesso em: 18 de jun de 2020.

E Prejuizo para setor hoteleiro do Rio é estimado em R$ 130 milhdes em abril, afirma sindicato. G1 Rio.
Disponivel em: https://gl.globo.com/rj/rio-de-janeiro/noticia/2020/04/13/prejuizo-para-setor-hoteleiro-do-rio-
e-estimado-em-r-130-milhoes-em-abril-afirma-sindicato.ghtml Acesso em: 24 de jul. 2020.
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demais informacdes foi efetuado em apenas 22 MH no qual os sistemas solicitavam
a quantidade e a idade das criancas. Nos que nao realizamos a simulacdo, o0s
motivos foram: em um deles a reserva era feita por cotacdo, em um outro nao havia
a opcao de reserva com crianga e quatro estavam em manutencdo. Apesar disso,
tais MH néo foram excluidos da analise, pois ndo impossibilitavam a avaliagdo dos
outros requisitos investigados.

Na simulacdo, a quantidade e a idade das criancas eram questionadas por
todos os hotéis e a diferenca percebida na descricdo foi em 59% que informavam
sobre a cobranca tarifaria que ocorreria a partir dos 13 anos* Em 54% das
plataformas, o limite de hospedes em um Unico quarto era de cinco a dez criangas
com resultados de indisponibilidade, mesmo em apenas duas crian¢cas sendo uma
de um ano, ou seja, acréscimo de um berco. Apds refazermos a simulacdo sem
criangas, percebemos que o verdadeiro motivo aparentava ser impossibilidade por
causa da quantidade de pessoas em um unico quarto. Uma delimitacdo da
guantidade de adultos e criangcas em um Unico quarto evitaria a frustacdo de uma
indisponibilidade.

Silva, Kushano, e Avila citando Kushano (2007) salientam que as adequacdes
de produtos e servigos turisticos para a crianga turista tém sido observadas, por
exemplo, em determinados meios de hospedagem, principalmente os de lazer “o
servico de babas, as programacOes de atividades recreativas direcionadas para
criangas, os animadores socioculturais contratados para atendé-las, a alimentacéao
ao gosto das criancas, além de infra-estrutura especifica, como: “baby copa”,
brinquedoteca, biblioteca e videoteca” (SILVA, KUSHANO e AVILA, 2008, p. 109).
Entender essas necessidades e se adequar nos fez avaliar os hotéis que buscam
praticar esses critérios.

As Informagdes sobre o servico de menu infantil foram registrados em 14,28%
dos hotéis, mesmo considerando a alimentagcdo um servi¢co essencial, impactando
no planejamento e bem estar da viagem sobre onde a crianca € incluida no momento
da refeicdo. Observamos uma figura identificada em um dos sites pesquisados que

oferecem menu infantil e retrata a presenca de uma familia em um estado de

4 Tendo sido identificado em um dos MH classificado no TripAdvisor como hotel para familia uma promogéo de
uma gratuidade de até 17 anos na mesma UHs que um casal de adultos.
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integracdo com a mesa de refeicdo, uma cena importante para proporcionar ao
visitante do site a visualizacdo de um hotel receptivel para essa publico.

Outro ponto de suma importancia durante uma estadia com criancgas, € a
presenca de recursos humanos que somam de forma a proporcionar aos pais maior
liberdade e as criancas a atencao necesséria, sendo esse um elemento de nossa
andlise. A experiéncia da auséncia ou a presenca desses servicos impacta na
satisfacao final da hospedagem e apesar disso 82% dos hotéis ndo os possuem.

Os que oferecem ficam restritos apenas ao servico de baba. Informacdes sobre
monitores, recreadores e salva vidas ndo apareceram nos 42,85% que informavam
sobre 0s espacos e equipamentos para criancas.

Com base no entendimento de Sheth, Mittal e Newman (2001), em que o
profissional de marketing deve assimilar as emocdes para que, dessa forma, ocorra
a apuracdo das mesmas, gerando servicos e produtos que sejam satisfatorias de
maneira a despertar emocdes positivas em um espaco adequado, analisamos as
imagens que os MH utilizavam para a divulgacdo e comparamos com as postagens
das redes sociais. Em apenas 3,58% dos sites foi possivel perceber a presenca de
criancas nas imagens de divulgagcdo. Em um dos retratos observado nos sites dos
hotéis visualizamos uma crianga e um brinquedo infantii em uma cama na UH,
entretanto sdo de camas de casal, néo ficando visivel o espaco da/s criancas criando
um questionamento se é um lugar ocupado por ela por ndo existir um planejamento
para recepciona-la.

Em relacdo as partes das areas gerais dos MH, o padrdo de exibir o espaco
sem interferéncia de hospedes se perpetua, porém, com menor intensidade
aparecendo em 17,85% por sites pesquisados. Durante a observacéo e analise dos
sites, foi possivel observar uma imagem disponivel em um dos hotéis da regiéo,
onde se percebe a presenca de uma TV, exibindo o que parece ser um desenho
animado, livros infantis, mesa e bancos para escrever e/ou desenhar e assentos
extras em formatos que simulam pecas de encaixe, tipo quebra-cabeca.

No quesito oferta de servicos direcionados e/ou adequados para criangas
78,57% nao apresentavam nenhum auxilio durante a hospedagem como por
exemplo monitores, recreadores e/ou servico de baba. Esse dado impacta no

aproveitamento dos servicos que sao atrativos para 0os responsaveis.
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Ao incluirmos outros canais de comunicacao e divulgacdo dos MH, como o
Facebook, Instagram e no canal de avaliacdo TripAdvisor, pudemos verificar que o
marketing por meio de sites estaria tendo seu uso reduzido, em funcédo de muitas
pesquisas serem feitas por essas outras plataformas. Ressaltamos com apoio de
Castro e Spinola (2015) em que as redes sociais “indubitavelmente, sdo elementos
ndo apenas de contatos sociais, mas, sobretudo, se constituem em eficientes
instrumentos de propagacao de ideologias, culturas e identidades”.

Dos vinte e oito MH, 89,28% apresentaram links para as redes sociais, sendo
0 mais popular o Facebook, presente em 25 sites, seguido do Instagram, disponivel
em 24. No caso das plataformas de avaliacdes, o Unico identificado foi o TripAdvisor
gue apareceu em 10% dos sites®. As avaliagbes nessas plataformas foram
delimitadas a buscar as postagens publicitarias para o publico infantil e a forma pela
gual sdo publicadas pelo MH, bem como a divulgagdo dos pacotes de eventos e
hospedagem para ou com criangas.

Ao compararmos questdo de visibilidade de imagens, 17,85% dos sites
evidenciaram criangas por meio das fotos das areas comuns. Nas redes sociais ha
um aumento perceptivo ja que 64% dos perfis contam com postagens sobre e para
0 publico infantil. Os perfis de maior destaque exploraram a presenca de famosos
mirins que se hospedaram e usufruiram do local gerando publicacdes no perfil dos
influenciadores. Constatamos que nos sites a evidéncia € no espago em si enquanto
nas redes sociais o foco esta na ocupacdo dos espacos.

A andlise revelou uma linguagem mais formal nos sites, para um publico adulto
e, apesar das redes sociais se basearem na conectividade e divulgacéo, os sites
permanecem em seu papel formal e fundamental de oficializar os servicos. A
mudanca ndo esta atrelada ao numero de visualizacdes que cada canal tem, mas
sim na postura dos MH em visibilizar melhor a estadia de criangas, atraindo o publico
familiar de maneira planejada ao implantar servigos, recursos humanos, espacgos e
equipamentos para que isso se torne possivel.

Os caminhos e a empiria da pesquisa nos levaram a perceber caracteristicas

especificas presentes também nas redes sociais e encontradas também nas

5> Realizamos uma pesquisa no Google dos nomes dos hotéis + TripAdvisor para encontramos as avaliacdes
possibilitando a comparagéo sobre as informagdes dos servigos ofertados de cada hotel.
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plataformas de avalia¢cbes de viagem, despertando uma necessidade de ampliacéo
das fontes a serem analisadas.

As informacgdes disponibilizadas nos sites proporcionam seguranca e
explicacéo ao cliente, entretanto, quando comparamos essas descricdes com as do
TripAdvisor, encontramos 21,41% de conteddos que nao estavam nos sites dos MH,
como disponibilidade de canais infantis, servico de baba e bufé infantil. A oferta
desses servicos deve ser divulgada por desempenharem um papel de beneficios
para o publico familiar, visibilizando a crianca.

Ao divulgar os eventos utilizando referéncias no mercado infanto-juvenil, os MH
chegam até aos filhos que influenciam no consumo dos pais — ao contrario da
proposta dos sites, nos quais se apresenta um formato para o consumo de adultos
com imagens e linguagem formais. Justificando a visibilidade desse mercado, Tenan
(2002, p. 49) diz que “o turismo de eventos ajuda a equilibrar a oferta e demanda,
pois a realizacdo dos eventos concentra-se na baixa estacdo”. Ou seja, além dos
eventos corporativos, 0S eventos sociais acrescentam na receita em momento de
sazonalidade, onde ha necessidade de atracéo do cliente; no caso do publico infantil,
essa atracao é realizada por famosos mirins que se hospedam e divulgam o local.

Nos hotéis pesquisados encontramos a oferta de dois tipos de eventos: festa
do pijama e festa de aniversario. O primeiro tipo de festa seria a modernizacao de
uma reuniao de amigos que passam a noite em hotel em uma sala decorada, onde
as criancas brincam com recreadores, se alimentam com um cardapio planejado
para o perfil do anfitrido e dormem em cabanas. A outra op¢ao seria a proposta de
uma festa de aniversario no espaco do hotel, que sao realizadas na cobertura, nas
areas externas ou nas salas para eventos.

Um exemplo de divulgacdo desses eventos foi em uma postagem de 2018
veiculada no perfil do Instagram de um dos hotéis pesquisados. Na imagem &
possivel perceber a presenca de um influenciador — 1 milhdo e 800 mil seguidores,
em 2020 — em uma festa de pijama realizada no hotel com a publicacdo de uma
legenda de linguagem simples e descontraida. Além de fotos, videos foram utilizados
como marketing para promover o espago para eventos do hotel exibindo a festa de
uma crianca em que uma artista do publico infanto-juvenil estd realizando uma

presenca VIP.
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4- CONSIDERACOES FINAIS

Os aspectos em que nos baseamos para entender o papel da crianga em uma
sociedade desmistificando da ideia do “ser a vir’, nos permitem “cobrar” dos hotéis
uma visibilidade para esse setor, compreendendo as necessidades e planejando
meios para melhor atendé-las durante uma estadia. Os responsaveis que buscam
por esses servigcos necessitam de informacdes claras, objetivas e coerentes tanto no
site quanto no TripAdvisor para que nao haja receio sobre a disponibilidade. A
informacéo deve ser pensada para rotinas movimentadas causadas pela presenca
de criancas, além da probabilidade de comparacao das ofertas no mercado hoteleiro.

A figura do hospede crianga retratada em imagens ou videos nos sites e nas
redes sociais transmite uma ideia familiar e proporciona a quem esta visualizando
se projetar no ambiente, tornando essa comocdo um aliado do marketing. A
presenca do publico executivo ndo anula a possibilidade de investimentos no turismo
de lazer, se entendermos a sazonalidade oposta desses dois segmentos.
Concluimos que as imagens encontradas nas distintas plataformas apresentam a
mudanca de postura da formalidade para a aproximacao informal das publicacdes
no Instagram e Facebook.

O agravamento da crise causada pela pandemia torna mais relevante a
expansao do publico dos hotéis, para que seja possivel reduzir ao maximo os danos
financeiros, necessitando também de mais pesquisas com um olhar na visibilidade
da crianca na hotelaria.

Neste estudo olhamos para a relacdo entre criangca, consumo e
turismo/hospitalidade na perspectiva dos produtores destes servigos investigando o
que tem sido ofertado para as criangas, ou que tipo de adequacdes 0s servicos e
produtos do turismo e da hospitalidade tém sofrido para atender esse publico.
Buscamos investigar a importancia das criancas para a atividade turistica, bem como
a importancia do turismo para a crianga e procuramos perceber qual a representacao
de infancia presente a partir dos servigcos ofertados para elas.

Embora tenha sido possivel identificar diversos estudos onde a crianca é
reconhecida como consumidora de produtos e servicos para si (de produtos de custo
mais baixo), influenciadora nas decis6es de compras familiares e como consumidora

futura, em nossa busca, percebemos que séo poucas as pesquisas que focam seus
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interesses no consumo de produtos e servigos turisticos e hoteleiros e quando o séo
€ sob a perspectiva dos adultos — que respondem por elas.

Isso, de certo modo, evidencia a importancia de novos estudos que se visem
ouvir o que as criangas tém a dizer. Muitas vezes acredita-se que a abordagem de
certas tematicas com as criangas nao seria apropriada, partindo da concepcao de
gue elas ndo conhecem determinados assuntos ou que ndo tém opinido a emitir
sobre tais questdes. Esse tipo de postura revela, por vezes, uma tentativa de
preserva-las e, por outras, uma subestimacdo de suas perspectivas.

E importante salientar uma limitacdo da pesquisa que se deve ao fato de ter
partido para a analise, inicialmente, dos sites e a posterior abertura da analise para
0s outras canais de comunicacédo e avaliacdo. Nao podemos afirmar que os MH da
Barra da Tijuca e do Recreio dos Bandeirantes ndo oferecem seus servigcos para as
criangas, mas podemos apenas reforcar que em suas agdes de marketing digital as

criancas estao muitas vezes invisibilizadas.
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O LUGAR DA CRIANCA NA HOTELARIA: UMA ANALISE A
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RESUMO - As criangas sdo cada vez mais reconhecidas como influenciadoras do processo
decisorio de suas familias e como um importante mercado consumidor. Neste sentido, elas se tornaram
foco dos esforgcos dos profissionais de marketing no direcionamento de produtos e servi¢os para esse
publico. Considerando esse novo papel da crianga, o presente artigo apresenta os resultados de uma
pesquisa que visou estudar a relacdo entre infancia, consumo e hospitalidade buscando compreender o
lugar da crianca na hotelaria. A metodologia utilizada envolveu 0 mapeamento e a analise dos sites e dos
perfis nas redes sociais dos hotéis da Barra da Tijuca e do Recreio dos Bandeirantes, no Rio de Janeiro,
observando o que tem sido ofertado para as criangas. Os resultados revelaram que a crianca ainda ndo tem
recebido um destaque significativo do setor hoteleiro desta regido, tendo sido possivel perceber que a
presenca de recursos humanos especializado, servicos, atividades, espacos e ambientes planejados para o
publico infantil ocorre em um pequeno ndmero de Meios de Hospedagem, o que aponta para uma certa
invisibilidade da crianca hdspede.

Palavras chave: Crianca; Hotelaria; Sites de Hotéis.

ABSTRACT - Children are increasingly recognized as influencing the decision-making process
of their families and as an important consumer market. In this sense, they have become the focus of the
efforts of marketers to target products and services to this audience. Considering this new role for
children, this article presents the results of a research that aimed to study the relationship between
childhood, consumption and hospitality, seeking to understand the child's place in hospitality. The
methodology used involved the mapping and analysis of websites and profiles on the social networks of
hotels in Barra da Tijuca and Recreio dos Bandeirantes, in Rio de Janeiro, observing what has been
offered to children. The results revealed that the child has not yet received significant prominence from
the hotel sector in this region, having been able to perceive that the presence of specialized human
resources, services, activities, spaces and environments planned for the child audience occurs in a small
number of children. Means of Accommodation, which points to a certain invisibility of the host child.

Key words: Children, Hospitality, Hotel website
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1 INTRODUCAO

Uma visdo tradicional, e ainda reiterada em alguns estudos, insiste na ideia simplificadora de
que a crianga ¢ um “vir a ser”, sendo apenas uma condi¢do passageira a vida adulta. Como refere
Sarmento (2000, p. 157) citado por Fernandes, (2016, p. 762): “a crianca ¢ considerada como o nio
adulto, e este olhar adultocéntrico sobre a infancia regista especialmente a auséncia, a incompletude
ou a negac¢ao das caracteristicas de um ser humano ‘completo’”.

Se algumas perspectivas ainda invisibilizam a crianga no universo do consumo, para nds neste
estudo é o contrario: sua importancia é cada vez mais reiterada. A redefini¢cdo da infancia e seus
desdobramentos ao longo do tempo encontram expressdes significativas na esfera da cultura do
consumo, cujo lugar, além de expressivo, parece desconhecer limites no que tange a crescente
magnitude de sua importancia.

Como afirma Rossi, a crianca “de sujeito sem voz ativa, passou a ser o centro de atengdes por
parte da familia e da sociedade” e como analisa a autora: a formagao da crianga consumidora se dé na
contradigdo de consumidor sem renda, de sujeito sem voz. “O paradoxo da crianga-consumidora é tdo
significativo que, apesar de os pais deterem o controle sobre a compra, a crianca adquiriu a condicéo
de se fazer ouvir e, mais que isso, impor sua escolha e ter condi¢des de fazer com que suas prioridades
sejam satisfeitas” (Rossi, 2007, p.11). Ao longo desse processo a crianca passa de usuaria a
consumidora.

Este estudo busca entender a forma como os meios de hospedagens (MH) da Barra da Tijuca e
do Recreio dos Bandeirantes, bairros da zona oeste do Rio de Janeiro, apresentam seus Servigos aos
hdéspedes com criangas e a forma como lidam com a sua estadia desde 0 momento de reserva: se ha
proibi¢des ou restricdes, se ha atividades ou servigos direcionados ao publico infantil, se h4 pacotes
especificos disponiveis, 0s recursos humanos, 0s espacos e equipamentos e 0 marketing dos hotéis nas
redes sociais.

Nossa opgéo foi por desenvolver a pesquisa nos bairros anteriormente citados com o intuito de
mapear e identificar a forma que os hotéis dessas regifes estdo recebendo a demanda de criangas

hospedes. A escolha se deu pelo impacto que o Jogos Olimpicos e Paraolimpicos de 2016 tiveram na
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regido, que pode ser percebido através, por exemplo, das indmeras obras na infraestrutura,
modernizacédo e implantacdo de MH, além da construcdo do parque olimpico que até hoje € utilizado
para a realizacdo de grandes eventos como o Rock in Rio?, GameXP? e a Bienal do Livro.

Uma tendéncia do aumento de turismo foi apontada na pesquisa do Ministério do Turismo, 0
MTUR, através de um crescimento no indice de turistas estrangeiros de 2015 a 2019 em que sete em
cada 10 visitantes buscaram lazer voltado para as praias e ao sol, seguido de um percentual de 16,3%
que se interessaram por turismo de aventura, ecoturismos e natureza. A pesquisa do MTUR néo
investigou se os turistas que vém para o pais sao acompanhados de criancas, sinalizando a falta de um
olhar para esse nicho e que salientamos ter forte impacto nas decisdes de consumo familiares.

Ao pensarmos por esses dados, podemos visualizar a Barra da Tijuca como um local para o
turismo de lazer. Entretanto os hotéis atendem as necessidades do publico executivo, por ser um
bairro com muitas corporacdes e prédios empresariais, ocultando a possibilidade de uma maior
exploracdo do nicho familiar. Se opondo a esse cenario formal, ao redor dessas estruturas ha
paisagens naturais propicias para a expansdo desse publico através das atracGes turisticas para
diversas idades como a maior extensdo de areia do estado ofertando surfe, windsurfe, bodyboarding,
ciclovia, quiosques e iluminacdo noturna. Ha também a realizacdo de passeios de barco pela Lagoa de
Marapendi, os shoppings, a Cidade das Artes, referéncias gastrondmicas nacionais e internacionais,
cinemas e teatros com alta tecnologia. A gama de ofertas para o lazer oportuniza a venda para familias
em diversas configuracdes de idade e preferéncia.

No artigo 71 do ECA - Estatuto da Criang¢a ¢ do Adolescente (BRASIL, 1990) consta que “a
crianca e 0 adolescente tém direito a informacdo, cultura, lazer, esportes, diversdes, espetaculos e

produtos e servigos que respeitem sua condi¢ao peculiar de pessoa em desenvolvimento”.

1 O Rock in Rio acontece de dois em dois anos na cidade, como a bienal de livros. Em sua Gltima edicéo, em 2019, recebeu ao todo
700 mil pessoas em sete dias de evento, conforme dados divulgados na reportagem: ROCK in rio 2019 atrai 450 mil turistas e
movimenta R$ 1,7 bilh&o, diz secretaria de turismo do RJ. G1 Rio. Rio de Janeiro, 27 de set. de 2019. Disponivel
em:<https://gl.globo.com/pop-arte/musica/rock-in-rio/2019/noticia/2019/09/27/rock-in-rio-2019-atrai-450-mil-turistas-e-
movimenta-r-17-bilhao-diz-secretaria-de-turismo-do-rj.ghtml>. Acesso em: 24 de jul. de 2020.

2 Game XP recebe 95 mil visitantes e confirma nova edi¢do em julho de 2020. G1 Rio. Disponivel em: 3https://g1.globo.com/pop-
arte/games/noticia/2019/07/28/game-xp-recebe-95-mil-visitantes-e-confirma-nova-edicao-em-julho-de-2020.ghtml. Acesso em: 28
de jul. de 2020.
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Nesse sentido, reconhecemos que a préatica do turismo se insere como uma atividade capaz de

proporcionar informacéo, cultura, lazer e diversdo para as criangas, auxiliando seu desenvolvimento.

1.1 Acrianca consumidora: uma breve contextualizagédo

Castro (1998) ja salientava que criancas e adolescentes deixaram seu lugar de penumbra como
cidaddos de uma sociedade racionalizada e “adulto-centrada”, em favor de uma posicéo social notoria
definida pela visibilidade que os torna alvo da oferta de bens e servicos. A transi¢do da posi¢éo social
da crianca para formar uma categoria propria na qual é pensada e estudada para as necessidades de
cada faixa etaria e o reconhecimento social evoluiu para o desenvolvimento do consumo infantil e,
consequentemente, no planejamento do marketing aplicado por meio de ferramentas que tracam o
caminho de influenciar as criancas para chegar aos seus responsaveis, que possuem o capital para
realizar a compra. A perspectiva da autora corrobora com a ideia ja sinalizada de que a crianga é um
ator social e se distancia da ideia de “vir a ser”.

O crescimento dessa tendéncia global de aumento do volume de ofertas e produtos dirigidos a
este segmento, a valorizacdo do seu potencial de consumo, sua autonomia como consumidor, sua
capacidade de influenciar nas decisdes de compra de outros segmentos além de sua influéncia nas
decisbes dos pais sobre itens de consumo da familia e nas mudangas nos habitos de consumo da
familia é reconhecida por OCKE (2013, p.508) quando afirma que “muito embora o reconhecido
papel de lideranga dos pais no processo decisorio, a influéncia dos filhos ndo pode ser ignorada”.

Com perspectiva semelhante, Sampaio (2000), destacava a importancia da crianca como
consumidora e influenciadora de consumo na familia. A crianca se tornou um publico atrativo para a
midia e ganhou, com isso, maior visibilidade publica. Neste sentido, Karsaklian (2004: 235) também
reconhece o papel mais ativo da crianca na sociedade contemporanea: o poder de decisdo das
criangas, atualmente, ndo esta limitado ao universo dos “brinquedos e guloseimas”, estendendo-se a

outros produtos consumidos pela familia.
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Loyola (2008) é mais uma autora que entende que, para bens de consumo de menor valor, as
criancas e os adolescentes podem ser compradoras, fazendo uso da sua mesada. Para bens de
consumo de maior valor, tem inicio um processo de negociacdo com 0s pais, que pode ou ndo ser
bem-sucedido. Anseiam por produtos de consumo préprio, como brinquedos e roupas, mas podem
também indicar produtos para consumo da familia.

Para Blackwell et. al. (2005) o mercado infantil, chama cada vez mais a atencdo dos
profissionais de marketing de todo o mundo, devido aos crescentes dolares, liras e libras que as
criangas gastam em produtos e por causa da enorme influéncia que exercem sobre o poder de gasto
dentro de suas familias. Como também reforca (GOTZE et al, 2009 apud BERTOL, 2015, p.40). “as
criancas ndo so se tornaram um grande grupo de consumidores como ganharam tanto influéncia
direta quanto indireta. Elas agem como influenciadoras sobre os pais nas compras da familia”.

A respeito dos meios de hospedagem no tocante aos servi¢os destinados as criangas, Meira e
Kushano, (2012) baseando-se nas proposicdes de Krippendorf sobre fornecimento para um publico,
referem-se que estas muitas vezes condicionam a decisdo de seus pais ou responsaveis nos
deslocamentos, sejam eles turisticos ou por outras motivagoes.

Nas decisdes de consumo, em geral as familias escolhem férias que satisfacam as necessidades
dos filhos, variando de acordo com a idade destes como, por exemplo, no caso dos bebés, que
necessitam de seguranca e conforto garantidos. Nesse caso, 0s pais escolhem hotéis e companhias
aereas que oferecam servicos especiais, como comida para bebés (SWARBROOKE, 2002).
Entretanto, de acordo com Kushano (2007), as singularidades existentes no universo infantil
apontam que produtos e servigos, componentes de uma destinacdo turistica, necessitam ser
cuidadosamente planejados e adequados as criangas, para que Ihes sejam atrativos, seguros e (teis.
Apesar desse papel ja ser exercido socialmente, alguns meios de hospedagem insistem em manter o

planejamento minimo para esse publico, se restringindo apenas as necessidades dos adultos.

2 METODOLOGIA
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A metodologia utilizada nesta pesquisa teve um carater exploratorio e descritivo e envolveu
diferentes etapas: na primeira, foram feitos levantamentos bibliograficos de pesquisas nas tematicas:
consumo, infancia e turismo/hospitalidade. Na segunda etapa, foi elaborado o material de coleta de
dados. Escolhemos uma regido/cidade para o estudo e em seguida realizamos o levantamento dos MH
cadastrados no MTUR, através do Sistema Nacional de Cadastro dos Prestadores de Servicos
Turisticos, 0 CADASTUR, e identificamos os sites destes empreendimentos. Em seguida partimos
para a analise em si, onde avaliamos os sites dos MH, ofertados pelos bairros escolhidos. Nessas
reflexdes, buscamos perceber: como 0s sujeitos criangas turistas/hospedes sdo contemplados e qual a
representacdo de infancia presente a partir dos servicos ofertados para elas; 0s recursos humanos
especializados para o atendimento as criancas hospedes como baby sister e 0s recreacionistas
(monitores, recreadores e 0s animadores socioculturais); os equipamentos e espacos de lazer
direcionados e/ou adequados para criangas como espacos kids, playground e brinquedoteca; a
existéncia de proibigdes e/ou restricdes podendo ser em alguns andares ou horarios; 0 modo que o
MH indica os pacotes disponiveis e se possui pacotes para hospedes com criangas.

No levantamento inicial dos dados foi utilizado o CADASTUR, que apresenta as informac6es
do nimero do cadastro, nome do prestador, UF, municipio, localidade, bairro, atividade, o nome
comercial/fantasia, nome da pessoa juridica, logradouro, CEP, o website, telefone e a validade da
atividade. E para localizar o enderego do website a pesquisa se estendeu ao Google.

A estrutura da pesquisa apresentou uma triagem para que fosse possivel seguir com as
observagdes através da pergunta filtro: “Possui site proprio?”, considerando ser — 0 Site — uma
condicdo fundamental, por se tratar de um estudo que visava analisar esse veiculo de comunicagao.
Apos essa filtragem, vinte e trés perguntas para serem marcadas com “possui/ndo possui” eram feitas
durante a navegacdo por todo o espaco digital.

Consideramos importante dizer que utilizamos o método para avaliar a oferta de hospedagens
para criangas e para fazer simulacdo de uma reserva envolvendo dois adultos e duas criangas, uma
com um ano de idade e a outra com sete, para um determinado periodo. A necessidade da utilizagdo

desse meétodo se deu porque em muitos sites as informacdes sobre a hospedagem com detalhes
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ficavam visiveis apenas no momento da simulagdo de reserva online.

Duas dessas questdes eram voltadas para redes sociais com o intuito de perceber a
conectividade dos hotéis em outros canais e se a presenca de criancas era percebida nessas
plataformas por meio marketing, e uma foi direcionada ao Tripadvisor. Embora inicialmente
tivéssemos previsto apenas a analise dos sites dos MH, ampliamos nosso universo por entendermos
que, no contexto atual, essas sdo plataformas importantes de estratégias de marketing para a
divulgacdo de produtos e servigcos hoteleiros e como apontam Petry, Pickler e Tomelin (2016, p.332)
“com o avanco das tecnologias da informagao (TICs), os consumidores estdo confiando cada vez mais
nos servicos turisticos disponiveis na internet” e complementam que “os USU&rios acessam a internet
antes de suas viagens para buscar informacdes que auxiliam no seu planejamento e depois da sua
realizacdo, para compartilhar experiéncias uns com os outros”.

A respeito da realizagdo de pesquisa usando a internet, é importante ter em mente o alerta feito
por Fragoso, Recuero e Amaral (2016, p.57) quando afirmam que “em conjunto com a imensidéo e a
autossimilaridade, a heterogeneidade e o dinamismo da internet — e de suas parcelas — colocam em
cheque estratégias de recorte e selecdo de amostra solidamente estabelecidas tanto na pesquisa
quantitativa quanto na qualitativa”. Considerando o alerta feito pelos autores e a dimensao processual
da pesquisa, destacamos que 0s procedimentos metodoldgicos adotados seguiram ““[...] ndo mais os
passos de uma metodologia de pesquisa, mas a abertura para irmos costurando a pesquisa de acordo
com o que a realidade nos leva a fazer” (GARCIA, 2003, p.206-7).

3 RESULTADOS

Sobre os resultados deste estudo, inicialmente, € oportuno frisar que nosso levantamento
bibliografico nos permitiu perceber que a crianga, no contexto da hotelaria e da hospitalidade, ainda
ndo possui um espaco consolidado como objeto de pesquisa, tendo sido encontrados poucos estudos
que tratassem desta relagdo. Poria e Timotky (2014), ressaltam que as pesquisas académicas tém

explorado "novos" tipos de turistas, como por exemplo, viajantes com deficiéncia, turistas gays e
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Iésbicas, mas reafirma que as criancas ainda s&o virtualmente ausentes do discurso académico. Tal
constatacdo nos levou a buscar outras pesquisas que estudaram a crianga e 0 Consumo mesmo que ndo
fossem investigacdes voltadas para 0 consumo de servicos turisticos e de hospitalidade.

No levantamento para identificar os sites dos hotéis a serem estudados, em busca no
CADASTUR, a pesquisa no site se inicializou em outubro de 2019 com a identificacdo de vinte
quatro MH localizados na Barra da Tijuca e quatro no Recreio dos Bandeirantes e se estendeu até
2020. Parte da investigacdo, na qual foi feita simulagcdo de reservas, ocorreu durante o periodo de
distanciamento social da pandemia decretado pela OMS no dia 11 de marco de 2020 do Corona virus
Sars-Cov-2, em que ao menos 60 hotéis da cidade do Rio de Janeiro® foram fechados.

Ao acessar 0s sites investigamos se existia alguma proibicdo ou limitacdo a presenca de criancas
e em 96,42% dos empreendimentos pesquisados ndo houve qualquer tipo de dificuldade de encontrar
referéncias sobre a possibilidade de hospedagem para esse publico e muito menos informac6es sobre
restricGes em andares ou hordrios. A percepcao de limitagdo ocorreu no site de um hotel que assume a
proposta de motel, o que torna inapropriada a presenca de uma crianca e sequer apresentou ofertas de
pacotes as incluindo.

Ao confirmarmos a permissdo de presenca de criangas, buscamos por todo o site informac6es
sobre 0 MH para podermos responder se possuia ou ndo os critérios avaliados. O método de simular a
reserva online para o recolhimento das demais informagdes foi efetuado em apenas 22 MH no qual os
sistemas solicitavam a quantidade e a idade das criancas. Nos que ndo realizamos a simulacdo, 0s
motivos foram: em um deles a reserva era feita por cotacdo, em um outro ndo havia a opgdo de
reserva com crianga e quatro estavam em manutencdo. Apesar disso, tais MH ndo foram excluidos da
analise, pois ndo impossibilitavam a avaliagdo dos outros requisitos investigados.

Na simulacdo, a quantidade e a idade das criancas eram questionadas por todos os hotéis e a

3 A esse respeito ver duas reportagens divulgadas no portal G1: COELHO, H. Hotéis Fasano, Windsor, Sheraton e rede lbis anunciam
fechamento durante a pandemia da Covid-19. G1 Rio. Disponivel em:  https://gl.globo.com/rj/rio-
de-janeiro/noticia/2020/04/02/hoteis-fasano-windsor-sheraton-e-rede-ibis-anunciam-fechamento-durante-a-pandemia-da-covid-
19.ghtml Acesso em: 18 de jun de 2020. E Prejuizo para setor hoteleiro do Rio é estimado em R$ 130 milhdes em abril, afirma sindicato.
G1 Rio. Disponivel em: https://g1.globo.com/rj/rio-de-janeiro/noticia/2020/04/13/prejuizo-para-setor-hoteleiro-do-rio-e- estimado-em-
r-130-milhoes-em-abril-afirma-sindicato.ghtml Acesso em: 24 de jul. 2020.
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diferenca percebida na descri¢ao foi em 59% que informavam sobre a cobranga tarifaria que ocorreria
a partir dos 13 anos*. Em 54% das plataformas, o limite de hdspedes em um Gnico quarto era de cinco
a dez criangas com resultados de indisponibilidade, mesmo em apenas duas criangas sendo uma de
um ano, ou seja, acréscimo de um bergo. Apds refazermos a simula¢do sem criancas, percebemos que
o0 verdadeiro motivo aparentava ser impossibilidade por causa da quantidade de pessoas em um Gnico
quarto. Uma delimitacdo da quantidade de adultos e criangcas em um dnico quarto evitaria a frustacao
de uma indisponibilidade.

Silva, Kushano, e Avila (2008, p. 109) citando Kushano, 2007 salientam que as adequagdes de
produtos e servicos turisticos para a crianca turista tém sido observadas, por exemplo, em
determinados meios de hospedagem, principalmente os de lazer “o servigo de babas, as programacdes
de atividades recreativas direcionadas para criangas, 0s animadores socioculturais contratados para
atendé-las, a alimentacdo ao gosto das criancas, além de infra-estrutura especifica, como: “baby
copa”, brinquedoteca, biblioteca e videoteca”. Entender essas necessidades e se adequar nos fez
avaliar os hotéis que buscam praticar esses critérios.

As Informacdes sobre o servico de menu infantil foram registrados em 14,28% dos hotéis,
mesmo considerando a alimentacdo um servigo essencial, impactando no planejamento e bem estar da
viagem sobre onde a crianga € incluida no momento da refei¢cdo. Observamos uma figura identificada
em um dos sites pesquisados que oferecem menu infantil e retrata a presenca de uma familia em um
estado de integracdo com a mesa de refeicdo, uma cena importante para proporcionar ao visitante do
site a visualizacdo de um hotel receptivel para essa publico.

Outro ponto de suma importancia durante uma estadia com criangas, é a presenca de recursos
humanos que somam de forma a proporcionar aos pais maior liberdade e as criancas a atencao
necessaria, sendo esse um elemento de nossa analise. A experiéncia da auséncia ou a presenca desses

servicos impacta na satisfacao final da hospedagem e apesar disso 82% dos hotéis ndo os possuem.

4 Tendo sido identificado em um dos MH classificado no TripAdvisor como hotel para familia uma promogédo de uma gratuidade de até
17 anos na mesma UHs que um casal de adultos.
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Os que oferecem ficam restritos apenas ao servigo de baba. Informagdes sobre monitores,
recreadores e salva vidas ndo apareceram nos 42,85% que informavam sobre 0s espacos e
equipamentos para criangas.

Com base no entendimento de Sheth, Mittal e Newman (2001), em que o profissional de
marketing deve assimilar as emoc0des para que, dessa forma, ocorra a apuragdo das mesmas, gerando
servicos e produtos que sejam satisfatorias de maneira a despertar emoc@es positivas em um espaco
adequado, analisamos as imagens que os MH utilizavam para a divulgacdo e comparamos com as
postagens das redes sociais. Em apenas 3,58% dos sites foi possivel perceber a presenca de criancas
nas imagens de divulgacdo. Em um dos retratos observado nos sites dos hotéis visualizamos uma
crianca e um brinquedo infantil em uma cama na UH, entretanto sdo de camas de casal, ndo ficando
visivel o espago da/s criangas criando um questionamento se € um lugar ocupado por ela por nao
existir um planejamento para recepciona-la.

Em relacdo as partes das areas gerais dos MH, o padrdo de exibir o espaco sem interferéncia de
hospedes se perpetua, porém, com menor intensidade aparecendo em 17,85% por sites pesquisados.
Durante a observacdo e analise dos sites, foi possivel observar uma imagem disponivel em um dos
hotéis da regido, onde se percebe a presenca de uma TV, exibindo o que parece ser um desenho
animado, livros infantis, mesa e bancos para escrever e/ou desenhar e assentos extras em formatos que
simulam pecas de encaixe, tipo quebra-cabega.

No quesito oferta de servigos direcionados e/ou adequados para criancas 78,57% ndo
apresentavam nenhum auxilio durante a hospedagem como por exemplo monitores, recreadores e/ou
servico de baba. Esse dado impacta no aproveitamento dos servigos que sdo atrativos para oS
responsaveis.

Ao incluirmos outros canais de comunica¢do e divulgacdo dos MH, como o Facebook,
Instagram e no canal de avaliagdo TripAdvisor, pudemos verificar que o marketing por meio de sites
estaria tendo seu uso reduzido, em fungdo de muitas pesquisas serem feitas por essas outras
plataformas. Ressaltamos com apoio de Castro e Spinola (2015) em que as redes sociais

“indubitavelmente, sdo elementos ndo apenas de contatos sociais, mas, sobretudo, se constituem em
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eficientes instrumentos de propagagao de ideologias, culturas e identidades”.

Dos vinte e oito MH, 89,28% apresentaram links para as redes sociais, sendo o mais popular o
Facebook, presente em 25 sites, seguido do Instagram, disponivel em 24. No caso das plataformas de
avaliagBes, o Unico identificado foi o TripAdvisor que apareceu em 10% dos sites®. As avaliacGes
nessas plataformas foram delimitadas a buscar as postagens publicitarias para o pablico infantil e a
forma pela qual sdo publicadas pelo MH, bem como a divulgacdo dos pacotes de eventos e
hospedagem para ou com criangas.

Ao compararmos questdo de visibilidade de imagens, 17,85% dos sites evidenciaram criangas
por meio das fotos das areas comuns. Nas redes sociais ha um aumento perceptivo ja que 64% dos
perfis contam com postagens sobre e para o publico infantil. Os perfis de maior destaque exploraram
a presenca de famosos mirins que se hospedaram e usufruiram do local gerando publicagdes no perfil
dos influenciadores. Constatamos que nos sites a evidéncia € no espa¢o em si enquanto nas redes
sociais o foco esta na ocupacdo dos espacos.

A analise revelou uma linguagem mais formal nos sites, para um puablico adulto e, apesar das
redes sociais se basearem na conectividade e divulgacéo, os sites permanecem em seu papel formal e
fundamental de oficializar os servigos. A mudanca nao esta atrelada ao nimero de visualizagfes que
cada canal tem, mas sim na postura dos MH em visibilizar melhor a estadia de criancas, atraindo o
publico familiar de maneira planejada ao implantar servi¢os, recursos humanos, espacos e
equipamentos para que isso se torne possivel.

Os caminhos e a empiria da pesquisa nos levaram a perceber caracteristicas especificas
presentes também nas redes sociais e encontradas tambem nas plataformas de avalia¢es de viagem,
despertando uma necessidade de ampliacdo das fontes a serem analisadas.

As informacGes disponibilizadas nos sites proporcionam seguranca e explicacdo ao cliente,
entretanto, quando comparamos essas descricdes com as do TripAdvisor, encontramos 21,41% de

contetdos que ndo estavam nos sites dos MH, como disponibilidade de canais infantis, servico de

5 Realizamos uma pesquisa no Google dos nomes dos hotéis + TripAdvisor para encontramos as avaliagBes possibilitando a
comparagao sobre as informagdes dos servicos ofertados de cada hotel.
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baba e bufé infantil. A oferta desses servigos deve ser divulgada por desempenharem um papel de
beneficios para o publico familiar, visibilizando a crianga.

Ao divulgar os eventos utilizando referéncias no mercado infanto-juvenil, os MH chegam até
aos filhos que influenciam no consumo dos pais — ao contrario da proposta dos sites, nos quais se
apresenta um formato para o consumo de adultos com imagens e linguagem formais. Justificando a
visibilidade desse mercado, Tenan (2002, p. 49) diz que “o turismo de eventos ajuda a equilibrar a
oferta e demanda, pois a realizacdo dos eventos concentra-se na baixa estagdao”. Ou seja, além dos
eventos corporativos, 0s eventos sociais acrescentam na receita em momento de sazonalidade, onde
h& necessidade de atracdo do cliente; no caso do publico infantil, essa atragdo € realizada por famosos
mirins que se hospedam e divulgam o local.

Nos hotéis pesquisados encontramos a oferta de dois tipos de eventos: festa do pijama e festa de
aniversario. O primeiro tipo de festa seria a modernizacédo de uma reunido de amigos que passam a
noite em hotel em uma sala decorada, onde as criangas brincam com recreadores, se alimentam com
um cardapio planejado para o perfil do anfitrido e dormem em cabanas. A outra opc¢ao seria a proposta
de uma festa de aniversario no espaco do hotel, que sdo realizadas na cobertura, nas areas externas ou
nas salas para eventos.

Um exemplo de divulgacdo desses eventos foi em uma postagem de 2018 veiculada no perfil do
Instagram de um dos hotéis pesquisados. Na imagem é possivel perceber a presenca de um
influenciador — 1 milhdo e 800 mil seguidores, em 2020 — em uma festa de pijama realizada no hotel
com a publicacdo de uma legenda de linguagem simples e descontraida. Além de fotos, videos foram
utilizados como marketing para promover 0 espaco para eventos do hotel exibindo a festa de uma

crianca em que uma artista do publico infanto-juvenil esta realizando uma presenca VIP.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Os aspectos em que nos baseamos para entender o papel da crianga em uma sociedade

desmistificando da ideia do “ser a vir”, nos permitem “cobrar” dos hotéis uma visibilidade para esse
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setor, compreendendo as necessidades e planejando meios para melhor atendé-las durante uma
estadia. Os responsaveis que buscam por esses servicos necessitam de informacdes claras, objetivas e
coerentes tanto no site quanto no TripAdvisor para que ndo haja receio sobre a disponibilidade. A
informac&do deve ser pensada para rotinas movimentadas causadas pela presenca de criangas, além da
probabilidade de comparacgéo das ofertas no mercado hoteleiro.

A figura do hospede crianca retratada em imagens ou videos nos sites e nas redes sociais
transmite uma ideia familiar e proporciona a quem esta visualizando se projetar no ambiente,
tornando essa comocdo um aliado do marketing. A presenca do publico executivo ndo anula a
possibilidade de investimentos no turismo de lazer, se entendermos a sazonalidade oposta desses dois
segmentos. Concluimos que as imagens encontradas nas distintas plataformas apresentam a mudanca
de postura da formalidade para a aproximacéo informal das publicaces no Instagram e Facebook.

O agravamento da crise causada pela pandemia torna mais relevante a expanséo do publico dos
hotéis, para que seja possivel reduzir ao maximo os danos financeiros, necessitando também de mais
pesquisas com um olhar na visibilidade da crianca na hotelaria.

Neste estudo olhamos para a relagdo entre crianga, consumo e turismo/hospitalidade na
perspectiva dos produtores destes servicos investigando o que tem sido ofertado para as criangas, ou
que tipo de adequagdes o0s servicos e produtos do turismo e da hospitalidade tém sofrido para atender
esse publico. Buscamos investigar a importancia das criancas para a atividade turistica, bem como a
importancia do turismo para a crianca e procuramos perceber qual a representacdo de infancia
presente a partir dos servicos ofertados para elas.

Embora tenha sido possivel identificar diversos estudos onde a crianga é reconhecida como
consumidora de produtos e servigos para si (de produtos de custo mais baixo), influenciadora nas
decisBes de compras familiares e como consumidora futura, em nossa busca, percebemos que sdo
poucas as pesquisas que focam seus interesses no consumo de produtos e servigos turisticos e
hoteleiros e quando o sdo € sob a perspectiva dos adultos — que respondem por elas.

Isso, de certo modo, evidencia a importancia de novos estudos que se visem ouvir 0 que as

criancas tém a dizer. Muitas vezes acredita-se que a abordagem de certas teméticas com as criangas
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ndo seria apropriada, partindo da concepcéo de que elas ndo conhecem determinados assuntos ou que
ndo tém opinido a emitir sobre tais questdes. Esse tipo de postura revela, por vezes, uma tentativa de
preserva-las e, por outras, uma subestimacéo de suas perspectivas.

E importante salientar uma limitacdo da pesquisa que se deve ao fato de ter partido para a
analise, inicialmente, dos sites e a posterior abertura da analise para os outras canais de comunicagdo
e avaliacdo. Nao podemos afirmar que os MH da Barra da Tijuca e do Recreio dos Bandeirantes ndo
oferecem seus servigos para as criancas, mas podemos apenas reforcar que em suas agdes de

marketing digital as criangas estdo muitas vezes invisibilizadas.
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