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INTRODUGCAO:

Desde que as portas do Serra Park se abriram, o
Meeting Festuris 2025 transformou Gramado no
epicentro de um movimento que vai além do turismo:
um chamado para reimaginar o amanha.

O encontro reafirmou com forgca a sua missao de
conectar pessoas, ideias e oportunidades para
definir os rumos do turismo no Brasil e no mundo.
No palco, conteudos sobre inovagao, tecnologia,
sustentabilidade, turismo de luxo e experiéncias
regenerativas, sem abrir mao da diversidade, da
inclusao e da responsabilidade socioambiental.

Foram duas manhas intensas de inspiracao, em que
vozes de impacto convidaram os participantes a
repensar o papel do turismo, provocando reflexdes
profundas sobre como reinventar o setor: do turismo
consciente ao astroturismo; da inteligéncia artificial
aplicada ao turismo a valorizacao de destinos
inclusivos e acolhedores.

Cada painel, cada conversa, cada nova ideia reforcou
que o turismo pode ser um gesto de cuidado: com o
planeta, com as pessoas, com as histdrias que habitam
cada destino. Este ebook é esse instante capturado

no tempo: a energia coletiva, o brilho nos olhos e a
certeza de que o amanha do turismo e do mundo se
escreve hoje, aqui e agora. Que ele inspire vocé a ser
parte dessa transformacgao.



NUMEROS

37° edigao )

93%

DE SATISFACAO ENTRE
PARTICIPANTES E EXPOSITORES

30%

DE CRESCIMENTO EM
REUNIOES DE NEGOCIOS

552 mi

NEGOCIOS GERADOS
DURANTE A FEIRA

T FESTURIS—

17 mil

PARTICIPANTES
PROFISSIONAIS

+2,5 mil

MARCAS

64

DESTINOS
INTERNACIONAIS

09

PALCOS
DE CONTEUDO






A HOSPITALIDADE
gue impulsiona Destinos

Cristiane Mors

Diretora de Vendas e Marketing da
Rede Laghetto. Relagoes Publicas
com Especializagao em Planejamento
e Gestao de Vendas. Possui 25 anos
de vivéncia na area de vendas, atuou
17 anos em cargos de gestio no setor
de Hotelaria e Turismo.
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I_I a histdérias que acompanham o
crescimento de um destino e que
ajudam a impulsiona-lo. A trajetdria da
Rede Laghetto é construida com pro-
posito, guiada pelo compromisso de
transformar territérios e acolher pes-
soas com autenticidade e cuidado.
Desde seu primeiro olhar para o pe-
queno lago Joaquina Rita Bier até os
grandes projetos que moldam o futuro
dahotelariabrasileira, a Laghetto segue
unindo inovagao, pertencimento e pai-
Xao em servir. Mais que hotéis, entre-
ga experiéncias, gera oportunidades e
fortalece comunidades, deixando mar-
cas que permanecem e inspiram. Aqui
comega a narrativa de uma rede que
evolui sem perder sua esséncia.

o6

Todos nds, que trabalhamos com
hotelaria, hospitalidade e turismo,
nao fazemos nada sozinhos,
somos participes. Construimos
mais, unidos e fortes”

T FESTURIS—
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T FESTURIS—

RESPONSABILIDADE E COMPROMETIMENTO

E grande a responsabilidade e o comprometimento que a Rede Laghetto
tem em auxiliar o desenvolvimento das cidades onde atua. Com o nome
inspirado nalocalizagao de seu primeiro hotel, defronte ao pequenolago
Joaquina Bier em Gramado, a Laghetto iniciou em 1989 e, nove anos de-
pois, algou voo como administradora hoteleira. Resumindo a trajetdria da
rede, sao emblematicos os fatos: abertura da unidade de Bento Gongal-
ves em 2011 (primeiro hotel fora de Gramado); inauguracao da unidade de
Porto Alegre em 2013; estabelecimento da parceria de dois anos com a
dupla Gre-Nal, mesmo ano em que abriu hotel no Rio de Janeiro (2017); o
mascote Senhor Laguettinho, que ja é figura conhecida no meio, lancado
em 2018; em 2019, a Laghetto chega a maior cidade do Brasil, Sdo Paulo,
inaugurando uma unidade no bairro Paraiso, em Sao Paulo.

LAGHETTO: O LEGADO QUE MOVE FAMILIAS

Originada pelos esforgos dos seus criadores José Ghisleni, Ronald
Spieker e Plinio Ghisleni, tendo hoje a frente Plinio Ghisleni e Ronald
Spieker (filho), a rede registra um crescimento inimaginavel para Plinio,
que queria criar um produto e servigos que gerassem empregos € renda
nos cenarios onde estivessem inseridos. A rede tem hoje 24 hotéis em
operagao, oferece 3.300 apartamentos e emprega 1.500 colaborado-
res. Na verdade, sao 1.500 familias que vivem do que lhes proporcionou
o sonho dos trés fundadores.

REDE SEGUE COM PLANOS DE EXPANSAO

Os novos projetos da Laghetto tém a marca do dinamismo da rede. Em
2026 serdo entregues o Laghetto Stilo Guarapari, no Espirito Santo -
com habitacoes no formato de casas de dois andares, de frente ao mar
-, 0 Laghetto Stilo Caxias do Sul e a terceira unidade em Porto Alegre, o
Laghetto Aeroporto POA. Em 2027, vem ai o Laghetto Stilo Theobaldo,
em Gramado e, em 2028, entrarao em funcionamento trés empreendi-
mentos: o Laghetto Villagio Resort, em Canela; no Vale dos Vinhedos,
em Bento Gongalves, o Reserva Laghetto Collection; em Nova Petréopo-
lis, mais um Laghetto Stilo. Em 2029, a rede vaiinaugurar o Laghetto Sti-
lo Altos da Borges, em Gramado.
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PAIXAO EM SERVIR

No amago do slogan “Paixao em Servir” esta a esséncia da maneira de
atuar da Rede Laghetto, sintetizada em quatro E's: Empatia, Entusiasmo,
Encantamento e Exceléncia. A Missao da empresa fala de acolher com
conforto e servir com dedicagcao e humildade, estabelecendo relacoes
fortes e plenas com clientes, colaboradores e parceiros de negdcios. A
Visdo é serinesquecivel para os hdspedes, confidvel para os investido-
res, excelente para os colaboradores e desejada pelos destinos. Quan-
to aos Valores, além de servir, sdo os de trabalhar com perseveranca e
dedicagao e agir com respeito, honestidade, disciplina e organizacao.

CONTRIBUINDO PARA O PROGRESSO DOS DESTINOS

A uniao entre Hotelaria e Destino também é uma das tonicas da ativida-
de da Rede Laghetto. Além de transformar territorios, busca atrair visi-
tantes pelo seu propdsito, recebendo pela primeira vez e fazendo com
que o hdspede retorne com as pessoas que ama. Gera valor ao ampliar
as oportunidades de criacao de empregos e renda, e para tal também é
tradicao na Laghetto apoiar eventos de negdcios, como o Festuris Gra-
mado (36 participagdes em 37 edicdes), eventos de inovagao (Gramado
Summit e Connection Terroirs do Brasil), culturais (Festival de Cinema,
Festival de Cultura e Gastronomia, Gramado in Concert e Festival Gau-
chos), eventos comunitarios gramadenses de renome nacional (o Natal
Luz, a Pascoa e a Festa da Colonia) e esportivos (a Copa Laghetto Sub-
16 e a Meia-maratona Laghetto, esta organizada pela rede hoteleira).

A FILOSOFIA DO SIM

Resultados sao obtidos pelo real aproveitamento das potencialidades.
O sucesso da Rede Laghetto esta ancorado, também, em mais um sig-
nificado da palavra (positiva, por si sé) SIM: Somos Infinitamente Mais
capazes do que imaginamos.

T FESTURIS—
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Michel Daros

Presidente da ABRASTUR -
Associagao Brasileira de Turismo
Social, onde lidera projetos que
unem tecnologia, inteligéncia de
dados e hospitalidade. E arquiteto
e Vice-Presidente de Negdcios do
Grupo COOBRASTUR.
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O turismo social
traz dentro da
sua essénciaa
democratizagao,
O acesso”

turismo social representa muito

mais do que a possibilidade de
viajar: ele abre portas, cria oportuni-
dades e transforma vidas. Ao demo-
cratizar o acesso as experiéncias tu-
risticas, conecta pessoas, fortalece
mercados eimpulsionatoda acadeia
que vive do turismo. Em quatro dé-
cadas de evolugao, iniciativas como
os Clubes de Férias mostraram que
viajar com qualidade pode - e deve
—ser uma realidade para todos. Hoje,
tecnologia, parceria e propdsito se
unem para ampliar esse movimento,
reafirmando que o turismo social &,
antes de tudo, sobre pertencimento,
dignidade e sonho compartilhado.
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O OBJETIVO

DO TURISMO SOCIAL

Para Michel Daros o objetivo
do turismo social é o de fa-
zer com que, cada vez mais,
um numero maior de pessoas
viaje e viaje com qualidade. A
conexao criada pelas inicia-
tivas do turismo transforma
vidas. E a prova de que uma
acao coordenada constrdi e
consolida mercados e todos
os setores inter relaciona-
dos. E um mercado que re-
aliza os sonhos das pessoas
de experienciar tudo aquilo
que o turismo proporciona.
Ha 40 anos, reservar um ho-
tel era um ato de paciéncia
e confianca. Sem a instanta-
neidade da informacao, o re-
lacionamento era o principal
sistema de gestao.

T FESTURIS—

QUATRO DECADAS
DEMOCRATIZANDO SONHOS
Os Clubes de Férias, no Brasil,
sao o principal segmento do
universo do turismo social,
conceito que abrange as di-
versas iniciativas publicas e
privadas voltadas a democra-
tizacao das viagens e a pro-
mogao do acesso ao turismo
paratodas as camadas da so-
ciedade. Os Clubes surgiram
ha mais de quatro décadas.
A iniciativa pioneira partiu
do Banco do Brasil, que iden-
tificou a existéncia de um
grande publico interno com a
capacidade de prever a data
das férias e tinha interesse
em viagens com estadias a
precos convidativos que pu-
dessem pagar, de forma pla-
nejada. Instituiu-se o periodo
de uso de sete dias por ano.
A rede hoteleira, por sua vez,
viu nos Clubes a oportunida-
de de reduzir a ociosidade.
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DESFAZENDO OS MITOS

Mitos
x E uma modalidade voltada para pessoas de baixa renda.

x O cliente vai ficar em aposentos ruins.

x E um turismo voltado para grandes grupos ou excursdes organizadas.

Realidade
v/ Hoje atende diferentes perfis socioecondmicos, democratizando o
acesso ao turismo.

v Nesta relagdo comercial, hd um respeito mutuo entre clubes e hotéis.

v/ As viagens por assinatura sdo voltadas a familias e viajantes individuais,
com publico qualificado e habituado a viajar.

v/ Hoje as vantagens sdo para todos. Além da personalizacdo da assinatura
de acordo com o perfil do cliente e redugao da ociosidade hoteleira, o
hotel é tratado como parceiro estratégico, aumentaram as facilidades de
pagamento, o associado nao paga as flutuacoes de tarifa, a compra nao
consome o valor total da compra no limite do cartao de crédito. e gera
milhares de empregos na cadeia do turismo.

O QUE RESERVA O FUTURO

Para Michel Daros, sempre havera o respeito ao modelo de negdcios; A tec-
nologia continuard com a mesma importancia que tém as pessoas e o pro-
posito; O turismo apresenta a diferenciacao competitiva dos grandes players
da economia associativa, como Netflix e Amazon Prime; A digitalizagcao e a IA
garantem automacao de reservas, recomendacoes inteligentes e integracao
com sistemas de gestao hoteleira; As melhores praticas ambientais e sociais
sao estimuladas nas parcerias. "Levo comigo a certeza de que o turismo so-
cial nao fala apenas sobre viagens, mas sobre pessoas. Sobre o direito de per-
tencer, de viver, de transformar e ser transformado” finaliza.
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TURISMO DO AMANHA:
Perspectivas para o Desenvolvimento
Sustentavel dos Destinos Turisticos

Leonidas de Oliveira

Arquiteto e urbanista, professor,
Mestre e PhD, Doutor em Teoria de
Arte com especializagao em Altos
Estudos Europeus de Cultura, ex-
secretario de Estado de Cultura e
Turismo de Minas Gerais.
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Em uma viagem, o Unico ente
teorico, filosofico e pratico capaz
de proporcionar interagao e
conhecimento profundo do lugar
é a cultura”

As transformacgdes recentes no
comportamento dos viajantes re-
velam um movimento profundo: o de-
sejo de desacelerar, de estar mais em
casa e de buscar viagens que ressigni-
figuem a relacao com o mundo. A tec-
nologia abriu novas formas de conhe-
cer destinos, enquanto a pandemia
reacendeu o valor dos vinculos afeti-
vos e do lar como centro emocional.
Surge, assim, um novo perfil de turista,
mais consciente, intimo, sustentavel e
conectado com a cultura local. Nesse
cenario, o turismo precisa se reinven-
tar, oferecendo experiéncias que aco-
lTham, inspirem e criem sentido. Afinal,
viajar hoje é menos sobre desloca-
mento e mais sobre pertencimento.

T FESTURIS—
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O TURISMO DO FUTURO

COMECA EM CASA

Pesquisas recentes sobre tendéncias
do turismo indicam que ha uma von-
tade de ficar em casa. As pandemias,
historicamente, trouxeram as pessoas
para o ambito familiar, da casa, o que
reflete em um outro valor e ferramenta:
a possibilidade de viajar pelos celula-
res e através dos meios audiovisuais.
Isso tudo leva a reflexao, a compreen-
sao e ao posicionamento dos agen-
tes do turismo sobre a transformacao
desta cadeia que, segundo o WTC, em
10 anos vai significar 10% dos empre-
gos mundiais.

HABITAR COM SENTIDO

E SUSTENTABILIDADE

Muitas pessoas estao cansadas de via-
jar e conviver com o coletivo, entao
uma casa passa a ser o centro emocio-
nal. Surge o habitar com sentido, que
& viajar com a possibilidade de criar
encontros e conexdes reais. Um novo
luxo. Esse novo mundo revela um novo
viajante, que faz viagens menos fre-
qguentes e mais profundas. A pesquisa
Booking apontou que 80% das pesso-
as querem a sustentabilidade nos dias
atuais, mas, muito mais que aquela re-
lacionada ao meio ambiente, € a da co-
nexao com a vida nas suas diversas di-
mensoes: de fé, de amor aos outros, da
familia, a sexual, de conhecer culturas.

T FESTURIS—
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O NOVO LUXO E SENTIR-SE EM CASA

Junto com a sustentabilidade do natural, do cuidar do planeta, tem tam-
bém o cuidar do coracdo. O que agride a pessoa é levado em considera-
¢ao, assim como ha o que marca positivamente (pode ser um pequeno
agrado em um hotel). As plataformas de aluguéis de casas, que corro-
boram a tendéncia de buscas por experiéncias mais intimistas, abriram
esse mercado do “ter a chave” Falta muito para a hotelaria chegar ao
ponto de proporcionar o sentimento de estar em casa, como aconte-
ce com as estadas no modelo Airbnb. A hotelaria precisa fornecer estas
conexdes com o ambiente e o espirito, ndo sé no turismo de lazer, mas
no de negdcios. E preciso atentar para que até uma viagem de negdcios
possa ser capaz de envolver, relaxar e criar a casa, ou mesmo o quarto
de hotel, como centro de uma conexao emocional e filosoéfica. Lednidas
Oliveira parafraseou Humberto Eco ao dizer que, ao conhecermos, além
dos outros lugares, a experiéncia dos outros, a nossa transformacao é
mais profunda e rapida que um processo terapéutico.

A PAISAGEM E O PATRIMONIO

No ambito da Sustentabilidade 360°, o ESG (o meio ambiente, o so-
cial e a governanca) tém que estar atrelados ao turismo como ética
do cuidado. A paisagem € o patrimoénio. A paisagem cultural, com as
pessoas, as habitacdes, forma um elemento aprazivel de ver e que
deve ser mantido original. Ha que se cuidar da paisagem, sob pena de
matar no nascedouro a experiéncia.

BONS EXEMPLOS INTERNACIONAIS

O Japao rural, que valoriza a longevidade como ativo cultural e a tra-
dicdo das trilhas, templos e a arquitetura; a Italia, que revitaliza vilas, o
interior e o turismo-residencial; Agores, com seu turismo de natureza
protegido. E Sri Lanka, empenhado na recuperacao ambiental. Enfati-
zando, por fim, o principio central do Turismo do Amanha, fica a men-
sagem de que so € bom visitar o que é bom de viver. A hospedagem é
uma extensao dolar. O papel dos destinos é criar sentido, serlugar de
vida antes de ser lugar de visita e o papel dos meios de hospedagem
€ ndo competir com o lar, mas amplia-lo.
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TURISMO DO AMANHA:
Perspectivas para o Desenvolvimento
Sustentavel dos Destinos Turisticos

Ronaldo Santini

Secretario de Turismo do Estado
do Rio Grande do Sul.
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T FESTURIS—

Rio Grande do Sul é terra onde o

mate une pessoas e histdrias, um
ritual simples que revela a profundidade
da alma gaucha. Em cada roda de chi-
marrao, em cada paisagem que se abre
pelos campos e serras, manifesta-se
uma identidade que resiste ao tempo.
Apods periodos desafiadores, o estado
redescobre que sua maior forga esta nas
tradigoes, nos sabores e nos gestos que
moldam sua cultura. Ao valorizar a es-
séncia do gaucho, o turismo reencon-
tra seu rumo e inspira novas formas de
acolher. Aqui, experiéncias auténticas
superam a pressa dos mini-momentos
digitais e permanecem para sempre na
memoria. No Rio Grande, cada visitante
€ convidado a sentir, de verdade, a histo-
ria viva de seu povo.

o6

Se os senhores da guerra
mateassem antes das batalhas,
deixando o édio para tras,
antes de lavar a erva o mundo
estaria em paz”
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O PODER DO MATE:

CONEXAO, CULTURA

E CONVERSA

O mate (chimarrdo) é a primei-
ra rede social do mundo. E a
bebida que une os povos para
promover a troca de experién-
cias. O chimarrao é simbolo de
hospitalidade e esta presente
em todos os ambientes do Rio
Grande do Sul. Para os gauchos,
ele é um ritual. No meio rural, de
manha, patrao, peao e capataz
sorvem da mesma cuia, no fim
de tarde, as familias, nas con-
versas, podem mudar 0s rumos
da humanidade.

QUANDO AS TRADICOES

VIRAM PROTAGONISTAS

No setor turistico do RS houve a
percepcao de que, por precon-
ceito, alguns de seus maiores
ativos eram mantidos escondi-
dos: a esséncia e as tradicoes
do gaucho. Nos periodos pds-
-pandemia e pods-catastrofes
climaticas identificou-se que
a maior fortaleza & valorizar a
identidade. Coisas simples da
vida, que geram as melhores
lembrangas e ficam eternizadas,
trazem consigo uma carga ge-
netica, que se manifesta muitas
vezes Nos sabores e Nos aromas
que povoaram a infancia.

T FESTURIS—

“

O Rio Grande é um
passeio pelo mundo, que
se preserva com muita

todos conhegam nossos

diferencas”

EXPERIENCIAS REAIS EM UM
MUNDO DE MINI-MOMENTOS
Hoje, um desafio & desconectar a
tecnologia - maravilhosa, mas que,
no entanto, escraviza e empurra para
0 consumo de mini-momentos que
sao esquecidos minutos depois.
Algo muito diferente é levar um tu-
rista a uma cavalgada, por trés horas,
pelos Campos de Cima da Serra, em
Sao José dos Ausentes e Cambara
do Sul, experiéncia que nao sera es-
quecida jamais. O visitante que per-
correr uma plantacao de café, colher
alguns graos, participar da selecao
e por fim prova-lo, recém passado,
também lembrarad para sempre. A
Secretaria de Turismo tem aposta-
do, junto com os empreendedores
do turismo, na valorizagao da gente
e da histdria gaucha. Qual o melhor
vinho? E o melhor queijo? E a me-
lhor cachaga? Nao existem, existe
0 sabor e o terroir de cada um. Pro-
dutos gauchos trazem consigo as
receitas familiares.

1° DIA - 07/M
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O RS QUE SE REINVENTA PELO ENCANTO DA HOSPITALIDADE

No momento em que se discute o novo posicionamento do turismo,
quando as viagens de familia passaram a ter mais valor e a valorizagao de
locais simples e auténticos, mas com conforto, esta volta as origens da
hospitalidade faz com que todo Rio Grande do Sul possa saborear do tu-
rismmo como uma atividade de desenvolvimento e geracao de emprego e
renda. Gracas a Gramado, o RS é um dos locais mais desejados do Brasil.

A DIVERSIDADE QUE MOLDA O GAUCHO

O Rio Grande do Sul é o estado com o maior nimero de casas de religio-
sidade africana no Brasil. Mais do que a Bahia, entdo ha que se citar a influ-
éncia do negro na formacao, na musicalidade e que incorporou no gaucho
a forca de um povo frente a escravidao. E emblemético o exemplo do que
ocorreu em uma charqueada, onde escravos construiram um santuario
catdlico, ornado com conchas. Muitos anos apds, durante um trabalho de
recuperagao do local, a queda de uma destas conchas revelou que, por
baixo dela, havia aimagem de um orixa. Os Guarani, que lutaram contra os
portugueses, deixaram o legado, por exemplo, da erva mate. Dos portu-
gueses, veio o espirito colonizador que fez o galcho povoar estados pelo
Brasil afora. Ademais, foram herdadas caracteristicas dos imigrantes ale-
maes e italianos, dos poloneses, holandeses, japoneses e, mais recente-
mente, dos africanos do Senegal e dos haitianos. Sao varios os gauchos
dentro de um mesmo estado. Sdo varios os sabores da carne. A gastrono-
mia do Sul, gracgas as herancgas, permite um passeio pelo mundo.

O PLANO RIO GRANDE DE RECUPERAGAO

Reconhecidamente um estado produtor de graos, nele o turismo foi por
tempos deixado de lado como matriz econdmica, mas agora foram reto-
madas as politicas publicas nesse sentido. Dentro dos planos de recupera-
cao econdmica do estado esta o investimento de meio bilhao de reais em
qualificacao e melhora de infraestrutura, reconhecendo o turismo como
uma das cinco economias de maior potencial de desenvolvimento. Para
o futuro, os investimentos devem ser ampliados com foco em melhoria
nas rodovias e na conexao aérea, na ampliacao das areas portuarias, para
receber cruzeiros, e no incremento das festas identitarias e religiosas.
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SER PRESENCA E SER REAL:
Reflexdoes sobre o Turismo do Amanha

Daiane dos Santos

Campea Mundial de Ginastica Artistica.
Primeira atleta da ginastica, no
masculino e no feminino, a entrar para
o Hall da Fama do Comité Olimpico

do Brasil, contabiliza nove ouros, duas
pratas e um bronze em Copas do
Mundo, o titulo histérico de campea
mundial, duas pratas e trés bronzes

em Jogos Pan-Americanos.
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Osegredo do sucesso estd em cada
gesto de entrega e dedicacao,
movido pelo amor em todas as jorna-
das. No turismo e na vida, experiéncias
auténticas se constroem com aten-
cao, afeto e hospitalidade, promo-
vendo memdrias que permanecem. E
essencial que todos 0s espacos sejam
inclusivos, garantindo que negros, in-
digenas e jovens desfavorecidos sin-
tam pertencimento e oportunidades.
A tecnologia auxilia, mas nao substitui
O calor humano nem o encontro entre
culturas. O turismo, quando aliado a
empatia e a valorizacao das pessoas,
transforma vidas e comunidades. Amar
o que se faz e acolher o outro é a base
para um futuro mais justo e promissor.

o6

A receita
do sucesso
é teramore
entrega do
propodsito”
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O SEGREDO DO SUCESSO

A resposta esta em cada um. Falar de alta performance é falar de entrega, dar o
melhor todos os dias. Todos sao executores de alta performance. Palavra essen-
cial € amor. Na jornada, ha fatos que nao sdo tao bons, mas fazem tanto sentido
que incentivam a seguir adiante. Na ginastica, que € um esporte de exceléncia, a
exigéncia & muito grande. Abandonar sua cidade, passar longos periodos longe
da familia, tudo é doacao, nao sacrificio. O Rio Grande do Sul vivenciou, e ainda
vivencia, a maior prova de amor apds a maior catastrofe climatica do Brasil.

O TURISMO QUE GERA RENDA E INSPIRA SONHOS

Daiane dos Santos reconhece que esta sendo possivel reverter os estragos dos
desastres gracas ao turismo, que traz gente ao Estado e gera renda para a re-
construgao. Para muitos, um propdsito é viajar, como objeto de prazer e de au-
toamor. De investimento na prépria pessoa. E um ato de cura pessoal e humana,
através do amor dos agentes em propiciar a viagem dos nossos sonhos.

HOSPITALIDADE, GINASTICA E NEGRITUDE

Baseada na experiéncia de muitos anos como viajante e hdospede em diversos
destinos no Brasil e no Exterior, Daiane também credita seu sucesso a hospitali-
dade. Ela citou uma passagem por Sao Paulo, quando foi competirem uma Copa
do Mundo de Ginastica. O hotel que a hospedou, e a seus colegas, proporcio-
nou-lhes um atendimento pormenorizadamente profissional e atencioso, 100%
atento as necessidades de uma equipe de alta performance. Quanto a efetivida-
de da hospitalidade e do acolhimento em relagao aos negros, a ginasta premiada
entende que ainda ha muitos passos a avangar neste aspecto. Ha que se incutir
na hotelaria brasileira, nas suas equipes, o entendimento de que o turista negro
¢ parte deste universo, merecedor das mesmas atencoes dispensadas a todos.

O VALOR DO TURISMO INCLUSIVO

O “black money” tem o0 mesmo valor que o dinheiro de qualquer brasileiro ou
estrangeiro, mas o que se nota ainda, em muitos lugares, é a falta da sensacao de
pertencimento por parte dos negros. E preciso refletir para o fato de que muitos
lugares de lazer, de beneficios, de direito, de cultura, de bem-estar e pertenci-
mento ndo incluem a pessoa negra e a indigena. Os gestores do turismo tém
responsabilidade para que isto aconteca.
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A JUVENTUDE E AS OPORTUNIDADE

A sociedade registra indices crescentes de violéncia, manifestada especial-
mente em comunidades de origem e populagao negra. Na opiniao de Daiane,
€ porque nao foi dada a esta populacao grandes oportunidades, com dignida-
de e em igualdade de condig¢oes, para galgar melhores posicoes no mercado
de trabalho. Mesmo na hotelaria, nao sao dadas as oportunidades que deve-
riam estar ao alcance também dos negros. Estatisticas indicam que 95% dos
jovens mortos no Brasil sao de pessoas negras e de comunidades carentes.

QUANDO O TALENTO ENCONTRA A OPORTUNIDADE

Daiane dos Santos viveu por anos proxima desta realidade, mas seus pais
conseguiram orienta-la e oferecer, com sacrificio, uma vida um pouco me-
lhor. E o mundo da ginastica a acolheu. Depois, formou-se educadora fisica,
especializou-se em gestao esportiva para trabalhar com redes sociais. Re-
cebido o convite para ser comentarista em uma grande rede, foi aprender
com profissionais tarimbados, que generosamente compartilharam exper-
tises com ela. A mistura da energia da ginasta com a experiéncia de vetera-
Nnos gerou uma comentarista de sucesso.
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6 SER PRESENTE E SER REAL
Ouniverso digital auxilia no progres-
. so de muitas facetas da vida, mas
HO]e oque sao muitos os profissionais, exem-
precisamos é plos de vida, que nao dispensam o
ter espacos de contato, a interacao, a construcao
turismo também de memorias, e esta é feita de afeto.
preparados para Em um mundo digital cada vez mais
receber pessoas egocéntrico e artificialmente inteli-
negras. Este gente, sempre havera aquela parte
. s da vida que é tocada por pessoas.
acolhnpento .e Amor e carinho sao coisas que a
que vai ’,eva':_a tecnologia nunca dara. A verdadeira
popuh'anzagao experiéncia promovida pelo turismo
do turismo € conhecer pessoas e culturas. Pre-
como um todo” cisamos preservar o contato, nada

substitui o calor humano.
1° DIA - O7/11




26

DOMINE A IA E NAO

SEJA DOMINADO PORELA:
8 verdades que voceé precisa

encarar agora

Roberto Lopes

Conselheiro de empresas, Agile

Coach certificado e especialista em
Inovagao Exponencial pela Singularity
University. Conhecido em ecossistema
de inovagao, é co-fundador do Legal
Hackers Porto Alegre, consultor de
negdcios e mentor de negdcios e
empreendedor da nova economia.
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mundo vive um tempo de trans-

formacdes profundas, em que
a inteligéncia artificial potencializa
o trabalho humano, mas nao pode
substituir a esséncia. O desafio é de-
saprender, reaprender e usar a |IA de
forma estratégica, consciente e cri-
tica, extraindo valor sem virar reféem.
Quanto maior o repertdrio do profis-
sional, mais se pode expandir capa-
cidades, personalizar experiéncias e
tomar decisdes mais assertivas. No
turismo e em outras areas, a |A se tor-
na aliada na criacao de experiéncias
memoraveis e na gestao inteligente
de processos. Ao mesmo tempo, as
habilidades humanas como empatia,
criatividade e julgamento permane-
cem insubstituiveis.

94

E dificil deixar para tras coisas
que sempre fizemos da mesma
forma, mas este é o momento de
repensarisso tudo”
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PRIMEIRA VERDADE

Para se conectar ao mundo em transformacao, um dos primeiros passos é
desaprender, para entdo reaprender. Em um cenario onde € preciso se trans-
formar, deve-se analisar quantas versoes proprias cada um ja experimentou.
Deixe para tras coisas que nao fazem mais sentido e pense “fora da caixa”
Levantamento de dezembro de 2024, da BCG, apontou que, no cenario da
Inteligéncia Artificial, 70% das transformagdes envolvem pessoas e proces-
s0s, 20% sao sobre tecnologia e 10% sao sobre algoritmos. A geragao que viu
surgir tecnologias teve que se adaptar a elas.

SEGUNDA VERDADE

A lA é indispensavel para a alta performance, portanto € um movimento que
nao pode ser negligenciado. Exemplo deste movimento foi dado por uma
grande empresa norte-americana que, em 2024, demitiu 1.800 funcionarios
e imediatamente depois admitiu outros tantos, estes com habilidades co-
nectadas a lA, a anadlise de negdcios e ao futuro do negdcio. Ja uma empresa
multinacional de Consultoria de Gestao, que também fez a renovacao dos
seus quadros, cunhou a frase “If you don’t know IA, bye bye” (Se vocé nao
conhece Inteligéncia Artificial, tchau!). Detalhnando uma trajetdria recente, o
processo de conexao com 0s assistentes virtuais deste novo tempo se ini-
ciou em 2022, com o ChatGPT. Grandes modelos de linguagem, ditos “nor-
mais” vieram a surgir, como Gemini, Claude, Copilot e Grok. Apds eles, surgi-
ram modelos de linguagem que seguem uma légica de agentes, atendendo
a demandas especificas.

TERCEIRA VERDADE

Pessoas com baixo nivel de extragcao de valor e praticamente zero de de-
pendéncia sao os céticos e negacionistas deste momento, com tendéncia
a obsolescéncia e a se tornarem irrelevantes no mercado. No outro extremo
do grafico estdo as pessoas que tém nivel de dependéncia alto. Sdo aquelas
que terceirizaram a vida para a |IA e pelo uso massivo estao reduzindo a sua
capacidade cognitiva. O ideal € buscar o uso consciente e estratégico das
ferramentas de IA, com criticidade e conseguir questionar e interagir com
outras ferramentas dentro das tematicas em que as pessoas tenham reper-
torio, para extrair o maximo de valor.
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QUARTA VERDADE

Dado recentissimo do Google apontou que 74% dos questionados ja usou a |A ge-
nerativa no negdcio e notaram bons resultados na tomada de decisdes, impactan-
do ndo sé em questdes operacionais, mas estratégicas, a partir do apoio da |IA nas
campanhas de conversao de lead (o processo de transformar clientes potenciais
em efetivos, pagantes). Muitas vezes, registra mais eficiéncia do que através dos
melhores vendedores. Outro dado revelado em pesquisa mostrou que 74% dos
usuarios ampliaram suas capacidades de trabalho com o uso da IA.

QUINTA VERDADE

E possivel extrair o maximo valor dessas ferramentas de IA nas tematicas que as
pessoas dominam, daf instaura-se um processo de corregao. E na questdo do re-
pertério que a magia acontece. No ambito do turismo, hoje é concebivel aplica-
cdes, como o concierge conversacional, no pré, no durante e no pds-experiéncia
do hdspede. Consegue-se prever e fazer gestao do staff pela vinculagao e depura-
cao de dados. Por fim, € possivel a personalizacao de roteiros, ofertas e marketing.
Hoje ndao ha como falar em experiéncia do cliente sem falar de IA.

SEXTA VERDADE

A guestao ndo € mais se vocé deve usar essas ferramentas, mas sim como usar den-
tro da perspectiva pessoal de cada um. E preciso ter em mente, no entanto, que
quanto mais a tecnologia avanga, mais humanos precisamos ser.

SETIMA VERDADE

Um diferencial pro-ser humano, a IA ndo tem a capacidade de sentir, de imaginar.
Tempos atras, repercutiu a preponderancia das hard skills (conhecimentos técni-
cos), que, na virada do século, foram sobrepujadas pelas soft skills. Habilidades que
despontam nos dias de hoje, as heart skills (habilidades do coragao) significam a
capacidade de ir muito além do que o algoritmo pode alcangar.

OITAVA VERDADE
AlAnao éofuturo, € o agora. O futuro sera definido pelo que vocé decidir fazer com ela.
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DA ESTRATEGIA AO MERCADO:
Diversificacao da Oferta Turistica de
Roteiros e Produtos Turisticos no Brasil

Aline Miranda

Gestora de Projetos de Turismo
do Sebrae/SC.
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OART € a metodologia do Sebrae
que estrutura produtos e roteiros
turisticos, conectando destinos brasi-
leiros a novas oportunidades de mer-
cado. A partir da identificagao da vo-
cagao local, sao organizados produtos,
itinerarios e experiéncias que fortale-
cem micro e pequenas empresas. Cada
empresa recebe diagndstico, plano de
melhoria e é integrada a grupos de tra-
balho especializados, garantindo go-
vernanga e promocao eficientes. Pro-
jetos como a Georrota Canions do Sul
exemplificam a aplicagcao do ART, en-
volvendo multiplos municipios e cente-
nas de empresas. O programa tambem
prioriza sustentabilidade econdmica,
ambiental, sociocultural e institucional.
Assim, o ART gera experiéncias turisti-
cas inclusivas, memoraveis e capazes
de dinamizar economias locais.

o6

A forgca da rede ART é que juntos
estruturamos, promovemos e
conectamos destinos brasileiros a
novas oportunidades de mercado”
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AGENTES DE ROTEIROS TURISTICOS

O ART (Agentes de Roteiros Turisticos) € a metodologia proprietaria do Sebrae
que faz a estruturacao dos muitos roteiros e produtos da entidade. Esta meto-
dologia é implementada da sequinte forma: Todo ART é baseado em DT/’s (Des-
tinos Turisticos Inteligentes) e esta metodologia € levada a todos os territérios
onde o Sebrae opera; E estruturada toda a governanca do local, unindo todos os
parceiros do poder publico, iniciativa privada e terceiro setor; E estruturado o
produto em si e o roteiro.

DISTINGUINDO UM E OUTRO

O PRODUTO é um conjunto de atrativos, equipamentos e servicos turisticos acres-
cidos de facilidades, localizados em um ou mais municipios. E um produto quando
esta organizado, precificado, distribuido e comercializado. ROTEIRO & um itinera-
rio caracterizado por um ou mais elementos que Ihe conferem identidade, defini-
do e estruturado para fins de planejamento, gestao, promogao e comercializagao
turistica das localidades que o formam.

CONHECER AS APTIDOES

O “desenho” do ART, ou a forma como o Sebrae chega a um territdrio e comeca a
trabalhar, inicia no entendimento da vocagao daquela regiao, o que ela consegue
entregar, a estrutura, a conexao da oferta com o mercado e a comercializagcao. O
ART busca a inclusao de pequenos negocios fortalecendo a diversificacao e am-
pliagao da oferta turistica no Brasil. Novos produtos e roteiros turisticos criam ex-
periéncias inesqueciveis, inclusivas e sustentaveis. Resulta em mais turistas, maior
gasto médio e economias locais fortalecidas em diversos destinos do pais. Atual-
mente, 97% das empresas de turismo no Brasil sao micro ou pequenas iniciativas.
Este micro-empreendedor € o publico do Sebrae.

A GEORROTA

Um case de sucesso de implementacao do ART foi a Georrota Canions do Sul
Santa Catarina. Ela envolve também o estado do Rio Grande do Sul, sete munici-
pios, um destino e mais de 250 empresas. O desafio inicial foi a implementagao
em Torres, Mampituba, Praia Grande, Jacinto Machado, Timbé do Sul, Cambara
do Sul e Morro Grande.
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Quanto a estratégia de governanga, o primeiro passo € dar atodas as empresas
entrantes no projeto o diagndstico para saber em que momento esta empresa
esta e em que pontos ela precisa melhorar. Para tal, ela recebe um plano de me-
lhoriae umde acao. Em seguida a empresa € encaminhada para um dos Grupos
de Trabalho (GT’s) disponiveis: GT Rural, GT Gastronomia, GT Ecoturismo, GT
Economia Criativa ou GT Hospedagem. Todos estes, ligados ao GT Promog¢ao.

ELABORANDO O ROTEIRO

Aestratégia de roteirizacao da Georrota considerou a vocacao diversificada do
territdrio, buscando contemplar toda a oferta disponivel. Foi criado um portfé-
lio que inclui catalogos de roteiros, restaurantes, artesanato, experiéncias ru-
rais e hospedagens. No caso do artesanato, o cuidado na elaboracao envolveu
levartodas as artesas e artesaos para percorrer o roteiro, conhecer a histéria da
Georrota e visitar os locais turisticos. A Trilha do Rio do Boi - Geoparque Ca-
minhos dos Canions do Sul é um dos produtos da Georrota selecionados para
integrar o projeto Feel Brasil, da Embratur.

ESTRATEGIA DE SUSTENTABILIDADE

Foi criado um selo para incentivar o aperfeicoamento das empresas turisticas
participantes do projeto, com foco em sustentabilidade, acao estruturada em
quatro eixos: econdmico, ambiental, sociocultural e politico-institucional. O
eixo de sustentabilidade politico-institucional envolve a divulgacao da Geor-
rota, com o objetivo de fazer com que a propria comunidade conheca profun-
damente as caracteristicas de seu territério.

A PROMOGAO E A COMERCIALIZAGAO

Em 2025, o ART Sebrae tem intensificado agdes para tornar conhecida e co-
mercializar a Georrota, com foco no mercado B2B, mas sem esquecer o B2C,
por meio de participacao em feiras, nas Rodadas de Negdcios e pitch’s nos
stands do Sebrae em eventos. Diferentes empresas engajadas no projeto
costumam participar. A estratégia de comercializagao direta do B2B tam-
bém envolve a participacao em grandes marketplaces como Decolar, Civi-
tatis, Natiz e o proprio Instagram.
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ASTROTURISMO:
Um Céu de Oportunidade.
Case Chile - Uma Viagem Infinita!

Diego Martighago

Assessor da Subsecretaria de
Turismo do Chile.
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isitar o Chile € embarcar em uma ex-
Vperiéncia turistica Unica, que com-
bina natureza, ciéncia e bem-estar. O
pais se destaca como destino interna-
cional, recebendo milhares de turistas
brasileiros atraidos por suas paisagens
e experiéncias culturais. O astroturismo,
em especial, transforma o deserto chi-
leno em um cenario de contemplacao,
com observatorios turisticos, domos
panoramicos e roteiros educativos. Des-
de a astronomia cientifica até estruturas
modernas como o Cruz del Sur, o Chile
consolidou sua infraestrutura para ob-
servacao do céu. A pratica se conecta a
meditagao, a gastronomialocal e ao res-
peito aos povos originarios, oferecendo
experiéncias memoraveis. Assim, o as-
troturismo contribui para diversificagao,
sofisticagao e valorizagao internacional
da oferta turistica chilena.

o6

Em 2030, o Chile terainstalado
70% da infraestrutura dos
observatorios do mundo”
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787 MIL VISITANTES BRASILEIROS

O palestranteinicia sua falaenumerando sucinta-
mente as regides de atrativos do Chile e algumas
cifras sobre o mercado consumidor brasileiro na-
quele pais: o perfil do viajante, os gastos médios e
totais, as motivacdes principais e as rotas aéreas.
O Brasil € o segundo pais emissor de turistas para
o Chile (787.000 turistas brasileiros visitaram
o pais em 2024), sendo os destinos preferidos
Santiago, Magalhaes e Sao Pedro de Atacama.

ASTROTURISMO

O Chile conta com 40 observatdrios astron6-
micos, 13 deles sdo cientificos (para publico
limitado) e 27 sdo turisticos. A regido de Co-
quimbo concentra 51% desses observatorios. O
céu do Chile é vendido como o mais limpo do
mundo pela sua transparéncia, estabilidade e
poucas nuvens. Como a maioria dos observa-
torios esta no deserto, por umlado a Cordilhei-
ra dos Andes funciona como barreira contra as
nuvens e proximo esta o oceano Pacifico, que
com suas aguas muito frias nao produz nuvens.
A propria altitude do local ndo permite a conta-
minagao de luz. Tudo isto favorece uma visuali-
zacao magnifica por 300 dias do ano.

OBSERVATORIO DE CERRO TOLOLO

A astronomia cientifica foia origem de tudo, com
ainstalacdao do Observatorio de Cerro Tololo em
1962. Desde aquele ano até 2023, outros grandes
complexos de observagao foram postos em fun-
cionamento, sendo que para 2030 esta previsto
o grande telescopio de Magalhaes.

T FESTURIS—
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OBSERVATORIOS ABERTOS: EXPERIENCIA CHILENA

A proliferacao de observatérios de acesso ao publico se iniciou em 2008, na regiao
de Vicunha, quando a prefeitura local despertou para a necessidade de oferecer
um observatoério para seus proprios cidadaos e criancas. A iniciativa foi seguida
por municipios vizinhos, como Andacollo e Combarbala - nesta cidade, foi instala-
do o maior observatorio turistico, o Cruz del Sur, com anfiteatro para eventos liga-
dos a astronomia. Um estabelecimento de ensino também construiu um comple-
x0. Complementar aos fins cientifico e educacional, o astroturismo praticamente
iniciou com o Observatorio e Planetario Natural Alfa Aldea. Com ele, passou-se a
oferecer uma estrutura diferente, aberta, com conforto para turistas de observa-
cao do céu, que aproveitam o angulo de visao de 180°. Um lugar também para reve-
renciar as origens, pois 0s ancestrais do povo chileno respeitavam e se baseavam
no movimento das estrelas para atividades como plantio e colheita.

ASTROTURISMO E BEM-ESTAR NO DESERTO

O astroturismo esta muito ligado ao bem-estar, a meditagao e a conexao com a
natureza. Os aficionados desta pratica formam um publico que comegou a ser
atendido no deserto chileno por meio das hospedagens astroturisticas, com
caracteristicas proprias como acomodagdes em domos com tetos panorami-
cos com vista para o céu. Uma culinaria propria também foi desenvolvida e ha
hoje mais de 70 operadoras servindo a este visitante especial com pacotes com
atividades complementares a observacao de estrelas como astrofotografia, ex-
cursoes noturnas e trekkings.

PILARES DO SISTEMA NACIONAL

Com 60 anos de histdria na astronomia cientifica e 25 anos de desenvolvimento
do astroturismo, o Chile estruturou um sistema que garante experiéncias seguras,
educativas e inesqueciveis sob o céu estrelado. Cada aspecto do setor € cuidado-
samente regulado: a iluminacao é controlada para preservar a visibilidade das es-
trelas, os observatorios se conectam a centros de pesquisa para integrar ciéncia e
turismo, e rotas e territérios sdo planejados e sinalizados para proteger o patrimo-
nio natural. A experiéncia do visitante é guiada por manuais e protocolos, enquanto
a valorizagcao da comunidade local e dos povos originarios assegura respeito a cul-
tura e competéncias tradicionais. Por fim, a sustentabilidade e a competitividade
sao fortalecidas por politicas publicas, digitalizacao e estratégias de comercializa-
¢ao, garantindo que o astroturismo seja uma atividade rica, inclusiva e duradoura.
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COMO IMAGINAR
O FUTURO SEM GURU?

Luiz Felipe Pondé

Doutor em Filosofia com pds-Doutorado,
escritor, professor universitario,
colunista da Folha de Sao Paulo e
apresentador da TV Cultura.
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Ofuturo proximo € moldado por fatores
sociais, histdricos e culturais, e o turis-
mo surge como um reflexo dessa dinamica.
Segundo Pondé, experiéncias em merca-
dos de luxo revelam contradicoes, busca
por exclusividade e motivagdes profundas
das pessoas ao viajar, muitas vezes ligadas a
busca de sentido diante de escolhas de vida,
como areducao dafertilidade eaatomizagao
das familias. Ao mesmo tempo, a sociedade
envelhece, e a atencao ao publico mais velho
ainda € limitada, apesar de seu potencial fi-
nanceiro. As decisoes individuais e politicas
sao influenciadas por contextos historicos,
midias e paixdes humanas, que orientam
comportamentos de consumo e participa-
cao social. Entender essas tendéncias exige
observar padrdoes concretos e historicos,
mais do que confiar em previsdes misticas.
Assim, o turismo e outras atividades sociais
se inserem em um cenario em que liberdade
e contexto caminham lado a lado.

o6

No mundo contemporaneo, sé ha
duas maneiras de obter cidadania
social: produzindo dinheiro ou
consumindo produtos”
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ENTRE EXCLUSIVIDADE E PROPOSITO

Em uma conversa sobre o nosso futuro préoximo, do ponto de vista social e histoéri-
co, onde o turismo € uma atividade cultural inserida na sociedade, Pondé inicia ci-
tando sua experiéncia de 20 anos em contato com o mercado de luxo do turismo,
detectando as contradi¢oes junto a quem recebe, os conflitos, os custos e a busca
da exclusividade. Abordando tendéncias de comportamento que impactam na de-
cisao das pessoas por viajar, cita a redugao na fertilidade nas regides onde existe
mais afluéncia, com mulheres imersas nas suas profissdes ou estudando, projetos
de futuro que nao preveem papéis de maternidade e paternidade, ou ainda fatores
como o alto custo de criar um filho. Sao razées que fazem muitas pessoas, ao viajar,
buscarem sentido para a vida. A atomizagao das familias e a redugao no numero de
jovens € uma tendéncia verificada ha mais de 20 anos pelos observadores.

COM GURU OU SEM GURU?

VVem da pré-histdria o habito detentaradivinharofuturo. No entanto, observando ca-
racteristicas e faixaetariado solicitante, ha previsdes que caem na obviedade. O mes-
Mo vale para fatos que estatisticamente ocorrem. Depois da pandemia de covid-19,
(ndo prevista por nenhum vidente), ja surgiram outras previsdes de crises na salde.
Na vida académica, o método para entender o mundo em que vivemos é baseado na
observanciadeumfendmeno e natentativade contextualiza-lo confirmando suasra-
z0es - vide as citadas justificativas para a queda na fertilidade feminina. Em se manti-
das estas condicoes, atendéncia sera a diminuicao de jovens e o aumento de idosos.

A VALORIZACAO DA LONGEVIDADE

O mundo ainda € indiferente as pessoas mais longevas. A atividade turistica é feita
para a populagao que nao envelhece, mas este publico ird diminuir. Uma das razoes
deste nicho dos mais velhos nao merecer um olhar atento € porque, no Brasil, a mas-
sa dos idosos se exclui do mercado consumidor porque ganha mal.

OS ‘CAROCOS’ QUE SUSTENTAM O SISTEMA

O mercado turistico, como denunciou uma componente de um grupo de estudos
sobre envelhecimento em Sao Paulo, considera os maislongevos “caro¢os” nao me-
recedores de atencao. Ha, no entanto, alguns segmentos, como as escolas de classe
meédia e alta, que perceberam e estao voltando a atencao para o publico de mais
idade, que € o responsavel financeiro pelos filhos matriculados. Esforcam-se para fi-
delizar estes pais e avos de alunos, a quem tratam como “parceiros” e fazem de tudo
para que seus filhos e netos continuem nos seus estabelecimentos.
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AS TOMADAS DE DECISOES

Analisando um fendbmeno como a decisdo por nao ter mais filhos, a pessoa faz essa
escolha em liberdade, mas dentro de um fator histérico no qual esta inserida. A li-
berdade de decidir, na verdade, esta condicionada por fatos concretos a sua volta,
associados principalmente ao desenvolvimento social. Isso serve de modelo para
muitas coisas que acontecem conosco.

AS QUESTOES POLITICAS

No campo da politica, hda umainteracao entre as midias sociais e o comportamento
dos eleitores, com o consequente resultado nas urnas. Toda vez que ha alteracao
no mecanismo de producao e distribuicao de informacao, ela gera um impacto
significativo na sociedade. Por volta do ano 1500, na Europa, Gutemberg inventou
uma prensa e, por conseguinte, aimprensa. Na mesma época, Martinho Lutero tra-
duziu a Biblia, do latim para a lingua vernacula. A unido imprensa + biblia aumentou
a circulacao da informacao religiosa, uma das causas para o surgimento das guer-
ras religiosas que perduraram por cerca de 200 anos, com consequéncias como o
éxodo de europeus para outras partes do mundo e a criagao do estado laico.

MOVIDO POR PAIXOES

Outro exemplo do impacto da difusao da informacao é o Fascismo, que nao teria
conquistado tanta popularidade se nao fosse o radio, uma midia de extremo vigor.
Na politica, a ideia de que nos movimentamos racionalmente é falsa. E por paixdes.
A ciéncia politica empirica analisou e descobriu que o eleitor nao o faz apds pes-
quisar (pode até mentir dizendo que sim). As pessoas nao tém tempo para isso.

IGNORANCIA RACIONAL

Outro motivo é a chamada economia da atengao: vocé sé dispensa tempo e aten-
¢cao aquele assunto que momentaneamente é de maior interesse e necessidade e,
dentre esses, somente para raras pessoas a politica esta incluida. Acionamos um
mecanismo chamado ignorancia racional. Pondé afirma que ndo existe conscién-
cia politica critica. Ainda sobre as paixdes do eleitor e as que movem as pessoas
que produzem conteudo deste assunto nas redes sociais, a tendéncia para os pro-
Ximos anos é o recrudescimento das ferramentas de censura e controle.
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AS PAIXOES SOMBRIAS

Quatro paixdes sombrias regem o comportamento dos eleitores: o
ressentimento (que gera consumo e boicote de consumo); a sensa-
¢cao de humilhacao (fatores como, por exemplo, a fome, humilham
muita gente); a raiva (sensagao negativa que gera reacoes extre-
mas) e 0 medo (paixao fundamental, origem de muitas paranoias).

O FUTURO ESTA NO PRESENTE

Uma das causas ansiogénicas (motivos de ansiedade), sao os filhos.
Em resumo, quando vocé pensar sobre o futuro proximo, observe
O que acontece hoje, identifique as causas e se pergunte: como
devera ser? O século XXI nao tera grandes problemas, sera sé um
desdobramento de condicdes que ja ocorrem hoje. Quanto menos
olharmos para 0s gurus e mais levarmos isso em conta, melhor.
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Luiz Candreva

Head de inovagao na Ayoo, futurista,
colunista da CNN Brasil e da radio CBN,
professor nas instituicoes Fundagao
Dom Cabral, HSM e StartSe.
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Ofuturo, segundo Luiz Candreva, per-
tence a quem consegue navegar no
caos e encontrar conforto na mudanga.
Em um mundo acelerado pela tecnologia e
pela chegada definitiva da Inteligéncia Ar-
tificial, ja ndo somos mais os Unicos pilotos
do amanha, ganhamos um copiloto po-
tente, capaz de nos deslocar do controle
para o0 assento de passageiros. Essa tran-
sicao gera desconforto, pois somos natu-
ralmente resistentes a transformacao, mas
€ justamente nela que reside o movimento
essencial da vida. Candreva defende que o
futuro se encontra vivendo intensamente
o presente, aberto as rupturas e as opor-
tunidades escondidas nas grandes dis-
rupcoes. Para isso, é preciso familiaridade
com as tecnologias emergentes, coragem
para romper barreiras culturais e disposi-
cao para se tornar explorador de caminhos
inéditos. Assim, preparar-se para 0 ama-
nha significa agir agora, com curiosidade,
ousadia e aprendizagem continua.

Se as ondas vao chegar a praia,
invariavelmente, o que podemos
fazer é aprender a surfar”
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ENCONTRAMOS O FUTURO VIVENDO O PRESENTE

Desde os primordios, mesmo com a Revolugao Industrial e o advento da
eletricidade, o ser humano era o responsavel por criar o amanha, o pilo-
to. Agora, ele passa a ter um copiloto, a IA, prestes a assumir o volante,
nos transformando em passageiros. Como somos em regra refratarios a
transformacao e inventamos, nds, o futuro, a situacao gera desconforto. A
“tranquilidade” do semi-imobilismo € anti-humana, o homem precisa de
movimento e mudangas. O futuro pertence aos exploradores. Encontra-
mos o futuro vivendo o presente. Atendendo a um portfdlio variadissimo
de empresas, Candreva encontra nelas, no entanto, os mesmos proble-
mas. Todas tém em comum o fator gente que nao gosta de mudanca, que
fazem parte da vida. Como romper a barreira? Usando as tecnologias, co-
nhecendo e familiarizando-se com o futuro. E vital estar aberto para ele.
Futuro chegando e com esta perspectiva, é preciso dar relevancia e lon-
gevidade as empresas. Algumas licdes que vém em auxilio:

O FUTURO CHEGA DE FORMA HETEROGENEA

Com ele, surgem os nao-o6bvios, que sdo as oportunidades ocultas dentro
de uma disrupgao original, as pequenas transformagoes escondidas sob
o manto de uma mega mudanga. Cabe a nds detecta-las antes da concor-
réncia. Afirmando que existe uma transformacao profunda pela frente, e
temos que acreditar, Candreva citou exemplos de projetos paraligar pon-
tosimportantes do planeta em menos de uma hora, agilizando assustado-
ramente a forma de fazer negdcios: o super trem rapido que se move den-
tro de um tunel eletromagnético e as naves espaciais Space-X adaptadas
para uso na Terra. Estas implementagdes tém um custo imenso, o que nao
& impeditivo para a tecnologia, que com o tempo faz despencar o custo.

O FUTURO E INDIVIDUALIZADO

Tudo o que for coletivo, perdera o valor, dai a importancia de |A’'s, em to-
dos os ramos de atividade, que permitam compreender as preferéncias e
atender individualmente as pessoas. A |A ndo rouba a sua ocupacao tao
fortemente. Irad fazer isso. Mas ela rouba o seu tempo ocupado.
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O FUTURO MORA NA CONVERGENCIA

O celular é exemplo de dispositivo para onde convergem diversas tecnologias.
Também o computador quantico, que em relagao ao classico consegue aglutinar
pPassos para execugao de tarefas muito complexas em tempo muito menor. Existe
uma mudanca profunda e sistémica vindo pela frente. O tamanho e o tempo das
coisas vao mudar. E seisso muda, impacta a vida de todos. A possibilidade e quan-
tidade de convergéncias de tecnologias vai se tornar cada vez maior, todas visan-
do suprir necessidades com imediatismo crescente. A sociedade vai viver cada
vez mais, a longevidade tende a aumentar substancialmente. Este fato mexe com
a realidade e a |A ajudara a dar suporte para um cotidiano onde ela potencializa a
capacidade de viver em um ambiente virtual.

A DIVERGENCIA E O MAIOR MOTOR DE FUTURO

O ser humano desaprendeu a discordar. Conversas dificeis sdo necessarias. Polos
distantes se anulam, entao a forma de reverter & aproxima-los. Com isso, as ver-
dades podem ser desafiadas. Neste processo as viagens assumem papel impor-
tante. Viajar e se conectar com outras culturas faz aumentar nossa empatia com a
diversidade do mundo.

O PROFISSIONAL DO FUTURO EUM RESOLVEDOR DE PROBLEMAS COMPLEXOS
Para Candreva, problemas complexos sdo resolvidos através de experiéncias cru-
zadas, ou a nossa capacidade de transportar habilidades para resolvé-los. Um
exemplo ilustrativo & o surgimento do metrd de Londres (Underground) no inicio
do século passado, iniciativa para agilizar a mobilidade da populacdo. No inicio,
fracassou porque os usuarios ndo compreendiam o funcionamento do sistema,
sentiam-se perdidos. Um técnico da empresa resolveu o imbroglio criando um
mapa simples, funcional e de facil visualizacado, aproveitando o conhecimento que
tinha no design de circuitos de computador.

OFUTUROEA AQAO DO PRESENTE COM O APRENDIZADO DO PASSADO

O trending topic do futuro é o presente, estar no aqui e no agora. A regra & enfren-
tar os medos, abrir o bal onde estao os vicios de comportamento e as questdes
dificeis, que preferimos deixar adormecidas. Aprendemos com nossos erros, a
pedra pesada na mochila deve ser retirada e usada como degrau. O melhor proje-
to de futuro é sempre almejar seus sonhos. Esteja no presente e aja no presente.
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Insights do Mercado de Luxo

Gabriela Figueiredo

Diretora de Turismo de Luxo da Matueté
e Board Member da Radix
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s transformacdes tecnoldgicas e econd-

micas das Ultimas décadas desafiaram
profundamente o turismo, mas também refor-
caram a forca das conexdoes humanas no setor.
Da chegada do e-ticket em 1994 ao impacto
dainteligéncia artificial em 2022, cada disrup-
cao redefiniu o papel das agéncias de viagem,
que seguem em expansao € devem movimen-
tar mais de 355 bilndes de ddlares em 2025.
Nesse cenario, surge a figura estratégica do
travel designer, responsavel por planejar ex-
periéncias personalizadas em um mundo
onde o tempo livre se tornou um bem precio-
so. O novo viajante exige agilidade, expertise e
atendimento continuo, enquanto o profissio-
nal precisa dominar informacgodes, tecnologia e
sensibilidade. Escolas como a Radix aceleram
essa qualificacao, formando especialistas pre-
parados para um mercado cada vez mais sofis-
ticado. Assim, o futuro do turismo se constroi
na intersecao entre conhecimento, personali-
zagao e relagdes genuinas.

o6

O novo viajante exige agilidade,
expertise e atendimento
continuo, enquanto o profissional
precisa dominar informacgoes,
tecnologia e sensibilidade”
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O VALOR DAS CONEXOES HUMANAS

Importantes disrupgoes no turismo foram marcadas por: em 1994, o adven-
to do e-ticket transformou a maneira de emitir passagens; desde 1990, a
popularizacao da Internet fez do proprio cliente um concorrente; a partir
de 1996, as plataformas de reservas Expedia e Priceline desintermediam o
mercado; a British Airways encerra o comissionamento das agéncias em
2001; em 2022 o ChatGPT passa a permitir ao cliente o acesso a informa-
cao total. Mesmo assim, o mercado global das agéncias de viagem estima
movimentar, em 2025, cerca de USS 355,4 bilhdes. Sempre em crescimento,
este mercado de agéncias fisicas (ou ndo-online) foi avaliado em cerca de
USS 143,9 bilhdes em 2022, tendo somete que se adaptar. O papel das agén-
cias, hoje, esta calcado nas conexdes humanas. Os 17.000 frequentadores
do Festuris Gramado ratificam esta afirmacao.

O PAPEL DO TRAVEL DESIGNER

E comparado ao de um arquiteto, que desenha o melhor aproveitamento de
um espaco. Ja o travel designer planeja o melhor uso de um bem muito raro,
atualmente: o tempolivre. Para isso, ele tem que avaliar muito bem as prefe-
réncias do cliente para desenhar um roteiro de viagem.

PERFIL DO NOVO CLIENTE

v" Exige disponibilidade em tempo integral, o atendimento deve ser
imediato, omnichannel, pelo canal que ele preferir;

v Exige eficacia maxima, os pedidos tém que ser atendidos com a maior
agilidade, tem baixa tolerancia a espera;

v Exige expertise total, ele ndo pode saber mais do que vocé.

PERFIL DO NOVO PROFISSIONAL

v Tem que se aprofundar nos interesses, conhecer o mundo e o mercado de
atuacao do cliente, estar antenado em eventos culturais, esportivos e feiras;
v Para tal, tem que consumir freneticamente a informagao, em contas
nacionais e internacionais de viagens e midia impressa;

v Tem que ter obsessao por detalhes, dissecar as etapas de uma viagem e
procurar surpreender e encantar em cada uma delas;
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v" Tem que conhecer as ferramentas que vao trazer a eficiéncia visando a
agilidade. Abandonar o analdgico e partir para o digital. Aprender a usar a IA como
parceira, nao como concorrente, criar seu prompt (por exemplo, no ChatGPT) com
perfil detalhado e personalizado do cliente;

v Tem que estar conectado com as pessoas € bons profissionais do turismo, um
bom networking vai faze a diferenca na experiéncia com o cliente;

v Tem que buscar incessantemente o aprimoramento, por meio de cursos,
treinamentos, etc. Nunca achar que ja sabe tudo.

A FORMACAO DE TRAVEL DESIGNER NA RADIX

A empresa de Gabriela Figueiredo esta associada a Radix, uma escola de formacao
que contempla as conexodes (aulas e oportunidades de interagir com quem esta
dentro do mercado); as referéncias (além das aulas, experiéncias continuas para
aprender sobre o ambiente do cliente, como visitas guiadas a museus e concessio-
narias de carros de luxo); conteldo para diferentes niveis de profissionais (da forma
basica a especializagdes especificas, como Japao).

PORQUEA FORMAQAO DO TRAVEL DESIGNER EIMPORTANTE

v" Atrai talentos para o mercado, que sofre com a escassez de boa mao de obrg;
v A dinamica dos cursos da Radix acelera a curva de aprendizado, o torna mais
rapido que o processo tradicional;

v Mantém o mercado atualizado. Devido ao contrato direto da escola com seus
sponsors, a Radix criou um interessante banco de dados.

DEIXANDO LEGADO

v Dando um passo além, elevar o patamar da formacgao do profissional de turismo;
v’ Transformar-se em uma certificacao, desenvolver um curriculo de processos
seletivos, com cursos de formacao basica e avancada da Radix;

v Formar profissionais completos para a prosperidade e resiliéncia de toda a
industria do turismo.
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TURISMO SUSTENTAVEL
E REGENERATIVO: SeloXIS

\./

Priscila Bentes

Presidente do Instituto XIS - Multiplicando
Inovagao e Sustentabilidade e CEO do
Circuito Elegante
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Oavango do turismo sustentavel e re-
generativo vem ganhando forca a
medida que destinos antes preservados
sofrem os impactos do consumo desor-
denado. Sensibilizada por essas transfor-
magoes, Priscila Bentes, presidente do
Instituto XIS, tornou o cuidado ambiental
uma missao pessoal e coletiva. Inspirada
por metaforas simples, como a de uma
festa onde todos devem deixar algo para
0s proximos, ela defende que o turismo
precisa ser motor de regeneragao, nao de
degradacao. Surge assim o SeloXIS, uma
jornada de transformacao baseada em
praticas ESG e impacto social real. Mais
que certificacao, € um movimento que de-
volve dignidade as comunidades, protege
o clima e fortalece destinos. Seu propdsi-
to é claro: transformar vidas enquanto res-
ponsabiliza toda a cadeia do turismo.

94

A intencao do SeloXIS é transformar
vidas e destinos. Para alguns, o

que é feito no SeloXIS é chato,

para outros, da trabalho. Mas, para
todos, fara uma grande diferengca”
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CUIDAR DO MUNDO PARA QUEM CHEGA DEPOIS

Explicando uma vez, para criancas, a importancia da preservacao, Prisci-
la Bentes comparou o zelo pelo planeta a uma festa com mesa farta: se os
primeiros a chegar comerem todos os doces, nao sobrara nada para os
que vierem depois. Assim acontece com a natureza e o meio ambiente.
Acostumada a viajar e a frequentar bons hotéis, Priscila assistiu a “des-
truicao” de destinos antes maravilhosos como Porto Seguro e Jericoa-
coara e sentiu a necessidade de fazer alguma coisa. Sentiu que o turis-
Mo podia ser 0 motor para essa transformagao. Em 1960, o conceito da
mudanca climatica comecava a ganhar atencao no mundo. Vinte anos
depois, os alertas ja eram emitidos pelos cientistas e, em 2000, come-
caram a ser estabelecidos protocolos internacionais para tratar de mu-
dancas climaticas e mitiga-las.

O TURISMO TRAZ CONSEQUENCIAS

A atividade contribui com 8% das emissdes globais de gases de efeito
estufa. Hd uma projecao de crescimento anual de 4% nas emissoes, até
2030, afetando, além do meio ambiente, o bem-estar das comunidades.

O SELOXIS

Mais do que uma certificacao, o SeloXIS é uma jornada, que comega com
a avaliacao deindicadores ESG e termina na ponta da cadeia do turismo,
gerando beneficios concretos em comunidades, conservagao e clima.
Mas como o SeloXIS faz isso? Por meio da Certificacao Sustentavel, que
nasceu para diferenciar empreendimentos que ja adotam praticas sus-
tentaveis e também apoiar quem esta iniciando. Ja foram emitidos duas
dezenas de certificados.

COMO FUNCIONA

Para quem estd comecando o processo, o SeloXIS oferece uma equipe
para acompanhar, medir, oferecer orientacoes e conferir credibilidade. A
metodologia é propria, a partir dos principais frameworks do mercado. O
SeloXIS avalia os indices de governanga e de impacto sécio-ambiental.
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A MEDIGAO DO IMPACTO

Ela gera a atracao de hdspedes que valorizam o turismo responsavel, mui-
tos deles, estrangeiros. Fortalece a reputagcao com parceiros e investidores
e reduz custos com uma gestao mais eficiente. Por meio da tecnologia Blo-
ckchain, a rastreabilidade de ponta esta garantida.

A AJUDA QUE GERA MUDANGCA SUSTENTAVEL

Priscila Bentes relatou um episédio que a chocou, quando, uma vez em
Alter do Chao (PA), perguntou a um morador local o porqué de ele estar
vendendo papagaios. “E para poder dar de comer aos meus quatro filhos.
Se estivesse no meu lugar, a senhora estaria fazendo o mesmo”, ele res-
pondeu. Este episddio fortaleceu nela o sentimento de que deveria dar sua
contribuigao para reverter esse quadro. Hoje, muitas dessas pessoas em
situagao de vulnerabilidade social, quando ajudadas, sao conscientizadas,
treinadas e capacitadas para se tornar guardias do clima. Se comprome-
tem: a colocar as criangas na escola; a nao poluir; a nao desmatar; a nao
traficar animais; a denunciar.

AS FASES DA CERTIFICAGAO

A primeira € a de avaliagao e diagndstico. E preciso medir para gerir. A me-
todologia avalia a maturidade ESG do negdcio e propde um plano de agao.
Concomitantemente, é feito mapeamento de emissdes de gases de efeito
estufa. A fase 2 envolve a compensacao e a rastreabilidade. Com a Cer-
tificacao, empresas, clientes e os proprios consumidores concordam em
compensar as suas emissoes através de apoio a projetos de preservacao
ambiental eimpacto social positivo. Tudo comprovado pela rastreabilidade
da Blockchain. A Certificacao pode ser concedida também para parques,
eventos, agéncias de viagem, restaurantes, casas de shows e destinos. O
Festuris Gramado é o primeiro evento a receber a Certificacao SeloXIS.
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