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avanco na conectividade aérea
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Descubra
as Rotas do
Vinho de SP

Explore paisagens deslumbrantes,
deguste vinhosexcepcionais

e delicie-se com uma gastronomia
‘incrivel nas Rotas do Vinho de
Sao Paulo. Venha brindar com a gente!
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ENCANTO GERA TURISMO

a algo de profundamente simbdlico em abrir uma edi¢gao com o calor da Re-

publica Dominicana estampando a capa. Porque falar do Caribe é, no fundo,

falar de atitude: da capacidade de sorrir, acolher e transformar o cotidiano
em experiéncia. E talvez esse seja o maior convite que o trade brasileiro possa acei-
tar neste momento: o de se reinventar com leveza, proposito e coragem, sem perder
a esséncia de quem faz do Turismo um ato de encantamento.

Durante a 527 Abav Expo, no Rio de Janeiro, vimos um setor mais maduro, coope-
rativo e consciente de seu papel no desenvolvimento econémico e social. O discurso
de Ana Carolina Medeiros, presidente da Abav Nacional, ecoou como um manifesto:
unido, transparéncia e responsabilidade sdo as bases de um setor que quer cres-
cer de forma sustentavel. As empresas entenderam o recado. Em cada estande, a
palavra-chave foi integracdo: entre tecnologia e relacionamento, publico e privado,
pessoas e propdsito.

Essa edicao da feira mostrou que o agente de viagens, longe de ser apenas in-
termediario, é o ponto de convergéncia de toda a cadeia. O estudo do Censo Abav
revelou um dado valioso: 80% das agéncias sao micro e pequenas empresas. 1sso
significa que o turismo brasileiro pulsa no empreendedorismo individual, com pro-
fissionais que acreditam no cliente, no produto e na forca de transformar conhe-
cimento em confianca. Mas também alerta: se o mercado avanca, é preciso que o
agente avance junto.

Por isso, o desafio que fica é este: estd acompanhando a evolugdo do setor ou
ainda opera no piloto automatico? Esta preparado para usar a tecnologia a seu favor,
fortalecer parcerias, buscar capacitagdo e valorizar sua expertise como diferencial
competitivo? A Republica Dominicana, tema de capa, ensina que alegria ndo é ape-
nas estado de espirito, € método. No Turismo, prospera quem sabe unir técnica e
emocao, quem acolhe com profissionalismo e entrega com autenticidade.

A Abav Expo nos mostrou que o futuro pertence a quem se conecta. Conecta pes-
soas, destinos, ideias e valores. Que esta edicao inspire vocé a olhar o mercado com
novos olhos: menos medo, mais a¢gdao; menos isolamento, mais colaboragao.

Boa leitura e 6timos negdcios! &

AMANDA LEONEL

CEO




Aqui, vocé pode flutuar em aguas cristalinas,
mergulhar em cavernas, explorar grutas, praticar rapel
em paredoes ou plataformas, caminhar por trilhas que
levam a cachoeiras, se aventurar em boia cross,
experimentar o arvorismo, cavalgar por paisagens
Unicas e vivenciar de perto a vida selvagem em
emocionantes safaris terrestres ou fluviais.

Onde a natureza nao é moldura, é esséncia.
A cultura pulsa nas maos que cozinham, nas
dancas que celebram, na hospitalidade que abraca.

E viagem que vira memoria!

AACOMPANHE TUDO SOBRE
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Quais sao, na visao da OMT, os maiores avan-
¢os no desenvolvimento turistico em toda a
regido das Américas, considerando América
do Norte, Central e do Sul?

Os maiores avangos estdo relacionados ao en-
tendimento de que somos aliados, ndo concor-
rentes. Hoje, em todas as Américas, trabalhamos
como uma grande equipe, avaliando possibilida-
des de desenvolvimento conjunto por meio da
cooperagao. Nossos vizinhos sao nossos melho-
res clientes, mas, para atrair turismo internacio-
nal, devemos pensar também como uma regido
e oferecer produtos multidestino, nos quais as
comunidades estejam profundamente envolvi-
das, garantindo critérios basicos e comuns de
qualidade e sustentabilidade.

Também temos focado na captagdo de in-
vestimentos, tdo necessarios para o desenvolvi-
mento da nossa regidao. Com o apoio do Banco
de Desenvolvimento da América Latina e do Ca-
ribe (CAF), elaboramos Guias de Investimentos
Turisticos em 13 paises da regido, que apresen-
tam incentivos, beneficios e oportunidades de
investimento em nossos destinos.

Ainovacdo é outro aspecto fundamental que
estamos promovendo na regido para nao ficar-
mos para tras. De fato, durante a Gltima reunido
da Comissdo Regional para as Américas, realiza-
mos o Semindrio Internacional sobre Inteligéncia
Artificial e Turismo e ja lancamos dois desafios
regionais de inovacdo para encontrar solu¢des
para questdes locais: o primeiro sobre Projetos
Verdes e o segundo sobre Turismo Indigena.

Quais sdo as principais tendéncias e compor-
tamentos do viajante que a OMT identifica
como determinantes para os préximos anos
nas Américas?

O desafio é comum a toda a regido das Américas.
O segredo é estudar a demanda, compreender
0 que o novo turista busca e saber interpreta-lo.
De modo geral, 0 novo turista é itinerante, deseja
conhecer mais de um destino, é ambientalmente
comprometido e valoriza a imersao na vida das
comunidades que visita. Esse turista internacio-
nal busca experiéncias novas e Unicas, que lhe
permitam explorar situacdes inéditas.

Nossa regido tem esse potencial: desde praias
infinitas banhadas por mares deslumbrantes, os
segredos da selva e da Amazonia, os pantanais e
desertos, até a Antartida; desde as cidades mais
cosmopolitas e vilarejos escondidos no interior
até comunidades pesqueiras nas nossas costas;
desde os testemunhos das culturas ancestrais e
de nossa histéria até as cidades inteligentes da
regido. As Américas oferecem uma infinidade de
experiéncias em todas as suas latitudes.

A regido é potencialmente uma das que mais
podem crescer nos proximos anos. Somos pri-
vilegiados pela natureza e pela hospitalidade
de nossa gente. As chaves do Turismo do futuro
estdo ligadas a sustentabilidade, autenticidade e
gentileza nos servicos. E, nesse sentido, acredito
que a regido tem tudo para prosperar.

A conectividade aérea regional e internacional
é suficiente para atender a demanda atual?
Quais avangos sdo prioritarios?

Essa é uma das minhas maiores preocupacdes.
Em paises como os nossos, tdo distantes dos
grandes centros emissores de turistas, a conecti-
vidade é a infraestrutura basica para o desenvol-
vimento turistico. Como disse, o desenvolvimen-

to de um destino é diretamente proporcional ao
de sua conectividade.

Nesse sentido, tanto a conectividade intrar-
regional quanto a internacional ainda estdo
abaixo do esperado. Preocupados com isso, te-
mos trabalhado junto a lata para impulsionar a
conectividade nas Américas, abrindo possibili-
dades para que mais turistas cheguem a nossos
destinos. Com esse objetivo, ja realizamos duas
reunides — uma em Santiago do Chile no ano
passado e outra em Bogota neste ano —, reu-
nindo altas autoridades de Turismo da regido e
executivos de companhias aéreas que operam
nas Américas, buscando criar uma plataforma de
didlogo para promover mais rotas, frequéncias,
assentos e atrair mais companhias aéreas para
nossos destinos.

Quais politicas publicas e estratégias de
marketing internacional tém se mostrado
mais eficazes na promocao dos destinos da
América Latina?

Acredito que o maisimportante, quando falamos
de marketing internacional, é entender a légica
do nosso tempo. O impacto da inovagdo, o po-
tencial da IA, das redes sociais e das comunida-
des virtuais nos permite interagir com nossos
clientes, e compreender que ndo existe um Unico
cliente, mas varios, motivados por diferentes in-
teresses. Porisso, devemos “ouvir” ademandae,
a partir dai, mostrar e oferecer o que nos é soli-
citado e podemos atender. O caminho é conhe-
cer 0 que os turistas internacionais procuram e
alinhar a promocgao e o investimento com base
nessas demandas.

Isso representa uma revolu¢do na promogao
turistica: deixar de divulgar toda a oferta de for-
ma genérica para segmentar, analisar e ouvir o
mercado, tornando o trabalho promocional mais
eficiente e integralmente baseado na demanda
real. Ainda vejo muito dinheiro sendo gasto em
promogao internacional de maneira inercial e,
muitas vezes, ineficaz.

O Turismo é uma atividade baseada na par-
ceria publico-privada. Portanto, devemos apro-
fundar essa cooperacdo com a convicgao de
trabalhar juntos por um turismo mais resiliente,
inclusivo e sustentavel, o maior desafio que en-
frentamos hoje.

Devemos propor ideias inovadoras que co-
nectem o turista a comunidade local, valorizan-
do a identidade cultural. O turista atual, como
vimos, busca esse contato com o anfitrido para
conhecer tradi¢des, valores culturais e se en-
volver com a vida comunitaria. Como tenho
afirmado em vérias ocasides, o auténtico sera o
novo luxo.

Quais sao as expectativas da OMT para o de-
sempenho do turismo na regido das Américas
em 2025 e a médio prazo?

O turismo na regido se recuperou notavelmente
e segue crescendo de forma constante e ascen-
dente. Especialmente na América Central e no
Caribe, os dados sdo muito encorajadores. O
turismo funciona por proximidade, e por isso os
Estados Unidos sdo o principal mercado emissor
de muitos destinos das Américas.

A América Latina representa 15% do territério
mundial, mas abriga 40% de sua biodiversidade.
Somos a reserva de sustentabilidade da humani-
dade. Nossa riqueza cultural também é extraor-
dinaria, com comunidades vibrantes, gastrono-

mias diversas, artesanato, musica, dancas e um
patrimonio cultural e natural impressionante.
Transmitimos proximidade, afeto, sorrisos e
alegria. Sem dlvida, também somos a reserva
emocional do planeta. Em um mundo cada vez
mais tecnoldgico e virtual, o humano auténtico
ganhard valor crescente. Portanto, as perspecti-
vas de crescimento sdao muito positivas.

Como a OMT pretende apoiar o Brasil e outros
paises da regido na construcdo de um turismo
mais sustentavel, competitivo e resiliente?
Desde que assumi o cargo de diretor regional
para as Américas, com a experiéncia adquirida
a frente do Ministério do Turismo da Argentina
e acompanhado por uma equipe técnica alta-
mente profissional, nos propusemos a ouvir as
demandas dos Estados Membros e concentrar
nossos esforcos em atendé-las.

Porisso, nossas prioridades de trabalho estao
relacionadas a conectividade, sustentabilidade,
empoderamento de mulheres e jovens, desen-
volvimento de produtos como gastronomia e
turismo rural, além de uma forte aposta em edu-
cacao, inovacao e atracao de investimentos.

Estamos trabalhando para melhorar a arti-
culagdo regional, convencidos de que todos os
paises devem reconstruir a confianga dos viajan-
tes, promover experiéncias seguras e fortalecer a
conectividade entre nossos destinos.

Devemos focar em dois aspectos fundamen-
tais: primeiro, consolidar uma rede aérea mais
robusta, com mais companhias e frequéncias en-
tre nossos aeroportos; segundo, criar fronteiras
mais permeaveis, que garantam seguranga, mas
nao dificultem a entrada de turistas.

Também devemos nos apresentar ao mun-
do como uma regido integrada e cooperativa.
Ndo é légico que um turista de um mercado
distante precise solicitar varias autorizacdes
de entrada para visitar diferentes paises. Isso
torna a promog¢do muito mais dificil e exige
cooperacao regional.

Além disso, precisamos melhorar a conecti-
vidade digital e estrutural para receber nomades
digitais que desejem trabalhar a partir de qual-
quer ponto da regido enquanto exploram nossas
riquezas.Nosso foco é trabalhar juntos, com uma
visdo clara e coordenada, compartilhando uma
agenda comum para fortalecer a regido.

Entre as agdes que implementamos, criamos
o Escritdrio Regional no Rio de Janeiro, com
um programa técnico de trabalho que sera de
grande utilidade para os Estados Membros. Sua
especializagdo em investimentos nos permitira
contar com pesquisas, documentos e novas ini-
ciativas de alto valor.

Além disso, outros projetos importantes para
as Américas terdo na sede brasileira um braco
executor territorial, aproximando e tornando as
acbes mais eficazes.Em julho passado, realiza-
mos o primeiro webinario em que apresentamos
0 Relatério sobre Investimentos Turisticos nas
Américas, antecipando o panorama de investi-
mentos na regido, e ja estamos trabalhando em
sua atualizacao.

Como mencionei, nosso foco é a cooperagdo
no ambito das Américas, e encontramos no Bra-
sil um aliado fundamental, que assumiu a res-
ponsabilidade pela sede regional, o que nos da
a oportunidade — e também a obrigacdo — de
estarmos mais proximos, melhor conectados e
com foco em nossas comunidades. &

www.brasilturis.com.br 7
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DO RECOMECO A LIDERANCA

Com 25 milhdes de passageiros, nova frota regional da Embraer e 41% de participagao no mercado,
Latam Brasil consolida sua lideranca e abre espaco para uma fase de expansao sustentavel

B POR FELIPE LIMA

Latam Brasil celebra uma das
Afases mais emblematicas de sua

trajetdria recente. De janeiro a
agosto de 2025, a companhia trans-
portou 25 milhdes de passageiros
em sua rede nacional, nimero quase
3 milhdes superior ao registrado no
mesmo periodo do ano anterior. O
feito, divulgado com base nos dados
consolidados pela Anac, representa
nao apenas uma expansao no volume
transportado, mas um marco histé-
rico para a operacao da empresa no
pais.

Segundo Aline Mafra, diretora de
Vendas e Marketing da Latam, o resul-
tado é reflexo de um ciclo consistente
de crescimento, sustentado por efi-
ciéncia operacional, diversificagdo da
malha e forte conexao com as deman-
das do mercado. “E um patamar histé-
rico para a Latam no Brasil. Chegamos
a um market share de 41,4%, o maior
dos Gltimos 12 anos. A Gltima vez que
atingimos esse nivel foi por volta de
2012 ou 2013”, destaca.

0O desempenho da Latam nao se li-
mita ao transporte de passageiros. No
segmento corporativo, a companhia
também atingiu recorde: segundo da-
dos mais recentes da Abracorp, a em-
presa detém 41% de participacdo no
faturamento de viagens de negdcios,
a maior ja reportada pela associacgo.
O nimero consolida a lideranca da aé-
rea nesse publico estratégico e reforca
0 peso da marca no mercado B2B.

A executiva ressalta que a evolu-
¢do recente da companhia esta liga-
da a reconfiguracdo do grupo apds
a reestruturacdo judicial (Chapter
11), ocorrida durante a pandemia. O
processo, que a época foi visto como
um movimento conservador, hoje é
apontado como decisivo para a re-
tomada da estabilidade financeira e
operacional. “Tomamos a decisdo no
momento certo. Conseguimos rene-
gociar contratos e sair fortalecidos,
enquanto outras empresas ainda en-
frentavam restricGes severas de frota.
Hoje, colhemos os resultados dessa
eficiéncia”, avalia Mafra.

Com a demanda doméstica em
expansdo e a confianca de volta ao
mercado, a Latam vive um novo ciclo
de protagonismo. A companhia tem
conseguido incorporar aeronaves
adicionais e redistribuir capacidade
dentro do grupo, priorizando o Brasil
como um dos principais mercados da
holding. O resultado é uma empresa
mais robusta, com maior capilaridade
e melhor desempenho operacional,

tanto em voos nacionais quanto inter-
nacionais.

“Mais do que nimeros, esse é um
marco de consisténcia. Conseguimos
crescer com qualidade e manter o
ritmo de expansdao sem comprome-
ter a experiéncia do passageiro”, re-
sume Aline, destacando que o atual
momento da Latam reflete “a soma
de decisdes estratégicas tomadas no
tempo certo, com foco no cliente e na
eficiéncia do negdcio”.

PRESENGA DOMESTICAE
CONECTIVIDADE REGIONAL

A empresa aérea atravessa uma
fase de expansdo territorial inédita
desde a fusdo com a Lan, em 2012.
A companhia, que em 2019 operava
em 44 aeroportos brasileiros, chega
a 2025 com presenca consolidada em
59 terminais, o que representa um au-
mento de 34% em sua oferta domésti-

8 Brasilturis, conectando vocé ao mundo.

LATAM ;

A‘lm.mssy /
= /
= 4

Aline Mafra

ca. O movimento, que comegou ainda
na recuperagdo pds-pandemia, refle-
te uma estratégia de descentralizacdo
e capilaridade, voltada a cidades mé-
dias e a novos polos econdémicos fora
do eixo tradicional Rio-Sdo Paulo.

De acordo com Aline, a companhia
tem conseguido aproveitar de forma
eficiente a chegada de novas aerona-
ves a holding para ampliar sua atua-
¢do regional. “Todos os avides que
chegam a Latam Holding passam por
um estudo detalhado, e uma parte
importante vem para o Brasil. Temos
conseguido direcionar capacidade
para a regido, o que nos permitiu ex-
pandir de forma estratégica e susten-
tavel”, explica.

Um dos grandes impulsionadores
dessa nova etapa € o projeto de incor-
poracao dos jatos Embraer E195-E2,
anunciado oficialmente em agosto. O
modelo, mais leve e eficiente, é con-
siderado um divisor de aguas na ex-

pansao regional da companhia, pois
permite operar em aeroportos que
antes ndao comportavam aeronaves
de maior porte. “Durante anos, senti-
mos que existia um limite — um teto
— de crescimento. Muitos aeroportos
médios ndo tinham infraestrutura
para receber nossos avides maiores.
O E195 rompe esse teto e abre um
novo horizonte de operac¢ado”, destaca
Mafra.

A Latam ja formalizou a compra
de 24 unidades do E195-E2, que co-
megcardo a ser entregues a partir de
setembro de 2026, com um ritmo de
recebimento acelerado até o fim de
2027. O contrato prevé ainda opgao
de compra de mais 50 aeronaves, 0
que, segundo a executiva, garante fle-
xibilidade para futuras expansoes. A
companbhia identificou 35 aeroportos
potenciais para operar o novo mode-
lo, sendo 25 deles localizados no Bra-
sil, um indicativo de que o projeto foi
“empurrado pelaregidao” e desenhado
com o mercado brasileiro em mente.

“Esse avido nos permite chegar a
cidades que hoje dependem de voos
fretados ou de um U(nico operador.
Muitas dessas localidades tém empre-
sas, universidades e polos industriais
que precisam de conectividade aérea
regular. As agéncias e os clientes cor-
porativos ficaram muito satisfeitos
com essa noticia”, explica Mafra.

Adiretora acrescenta que a lista de
aeroportos-alvo é dindmica e muda
conforme a infraestrutura evolui. Re-
formas em pistas, abertura de novos
parques industriais e politicas de in-
centivo estadual podem alterar rapi-
damente o mapa de destinos. “E uma
lista viva. O que hoje estd em estudo
pode virar operagao em meses. Esse
dinamismo é o que torna o projeto
tdo promissor. Esse projeto é o sim-
bolo de uma nova fase. Rompemos
barreiras geograficas e operacionais
e abrimos caminho para conectar o
Brasil de forma ainda mais completa”,
resume Aline.

CONEXOES ESTRATEGICAS

Além da expansdo doméstica, a
Latam vive um momento expressivo
no cenario internacional. A compa-
nhia tem adotado uma estratégia de
crescimento gradual, sustentavel e
alinhada a demanda real dos merca-
dos, priorizando a conectividade den-
tro da América do Sul e fortalecendo
rotas com alto potencial de negdcios
e lazer.
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AVIACAO

Segundo a diretora, a empresa
trabalha em duas frentes de expan-
sdo internacional: a abertura de no-
vos destinos e a criagdo de novas
ligacOes diretas entre cidades ja aten-
didas. “E um movimento que atende
tanto a retomada do turismo regional
quanto as necessidades corporativas
de deslocamento entre polos econd-
micos da América do Sul”, explica.

Entre os novos destinos, Aline
destaca S3o Paulo-Cérdoba, S3o
Paulo-Rosério e Sdo Paulo-Buenos
Aires, reforcando a presenca da La-
tam na Argentina, um dos principais
mercados da companhia na regido.
“Cada vez que cortamos a fita de
um destino novo, é um marco para
nos. Bariloche, por exemplo, foi uma
operagao sazonal que se tornou em-
blematica. A aceitacdo do publico foi
excelente e mostrou que o brasileiro
voltou a olhar para a América do Sul
com mais interesse”, comenta.

No eixo de novas ligacdes, a com-
panhia adicionou voos como Reci-
fe-Buenos Aires, Floriandpolis-Lima,
Florianépolis-Buenos Aires e a ope-
racdo sazonal Belém-Bogot3, criada
especialmente para atender a COP
30, evento global sobre mudancas
climaticas que acontecera em 2025.
Além disso, a rota Fortaleza-Lisboa,
aberta no inicio do ano, simboliza o
avanco da companhia sobre o mer-
cado europeu, aproveitando a alta
demanda por voos para Portugal e
conexdes com o continente.

“Tudo o que temos para a Europa
esta crescendo de forma acelerada. A
aceitagdo do passageiro tem sido ex-
traordindria, tanto nos voos diretos
quanto nas conexoes via Guarulhos”,
afirma Mafra.

Essa expansao internacional tam-
bém esta atrelada a um reposiciona-
mento estratégico da marca Latam,
que busca consolidar sua presenca
em mercados onde o passageiro lati-
no-americano tem forte relevancia. O
objetivo é aumentar a densidade de
operagles em rotas curtas e médias,
reduzindo o tempo de deslocamento
e integrando cidades secundarias a
grandes hubs da companhia.

A estratégia também reforca o pa-
pel da Latam como ponte entre o Bra-
sil e o restante do continente, em um
momento em que o turismo regional
ganha relevancia para o trade. Com
novas rotas, aeronaves adaptadas e
uma rede de conexdes mais ampla,
a companhia consolida sua posi¢ao
como lider na integragdo aérea sul-a-
mericana, combinando performance
operacional e visdo de longo prazo.

INVESTIMENTO ALTO

Com um crescimento sustenta-
do em todas as frentes, a compa-
nhia também acelera no aprimora-
mento de seus produtos e servigos.

Em paralelo a expansdo da malha,
a companhia anunciou um pacote
de investimentos de US$ 220 mi-
lhdes voltado a modernizacdo da
frota, ampliacao do conforto a bor-
do e criacdo de novas experiéncias
de viagem. A proposta reforca a
ambicdo da aérea em alinhar efi-
ciéncia operacional com qualidade
de atendimento e inovacdo tecno-
l6gica, posicionando-se entre as
empresas mais competitivas da
América Latina.

Aline afirma que a prioridade é
devolver ao passageiro a exceléncia
que ele busca. “Quando divulgamos
resultados positivos ao mercado,
eles ndo representam apenas per-
formance financeira, significam que
conseguimos reinvestir em nossos
clientes. Todo esse movimento é
uma forma de devolver a eles o re-
torno do nosso crescimento”, afirma.

Entre as principais iniciativas,
destacam-se quatro grandes proje-
tos estruturantes:

Conectividade a bordo:
US$ 60 milhoes

A Latam investira USS$ 60 milhGes
na instalagdo de Wi-Fi em todos os
avides de longo curso, um pedido
recorrente dos clientes, sobretudo
do publico corporativo. A tecnolo-
gia comeca a ser implementada a
partir de 2026 e garantira conexdo
estavel e gratuita para mensagens,
além de planos premium para na-
vegacdao completa. “Antes, nossos
voos de longa distancia eram, em
sua maioria, noturnos. Agora, com
mais operagdes diurnas, a demanda
por conectividade cresceu muito”,
comenta Aline.

Retrofit dos Airbus A319:
US$ 40 milhoes

Outra frente relevante é o retro-
fit completo dos A319, com novos
assentos, tomadas USB-A e USB-C,
além de melhorias no sistema Latam
Play de entretenimento. A moderni-
zacdo traz ndo apenas conforto, mas
também padronizagdo tecnolégica
entre aeronaves de curta e média
distancia, facilitando a gestdo de
frota e melhorando a experiéncia do
passageiro.

Nova sala VIP em Guarulhos:
US$ 20 milhoes

A companhia confirmou tam-
bém a construcdo de uma nova
sala VIP no Aeroporto Internacio-
nal de Guarulhos, com 4,2 mil me-
tros quadrados, que serd uma das
maiores da América do Sul. O espa-
¢o, voltado a passageiros de voos
internacionais e de conexdes pre-
mium, representa um investimento

10 Brasilturis, conectando vocé ao mundo.

de US$ 20 milhGes e reforga o posi-
cionamento da Latam em oferecer
infraestrutura de alto padrao para
o viajante de negdcios.

Cabine Premium Comfort:
US$ 100 milhoes

O investimento mais robusto,
de US$ 100 milhdes, serad destinado
a criagdo da nova cabine Premium
Comfort, uma categoria intermedia-
ria entre a econdmica e a executiva.
0 produto foi desenhado a partir de
pesquisas com clientes e atenderd
uma demanda crescente por mais
conforto sem custo de classe execu-
tiva. Todos os avides de fuselagem
larga (widebodies) da frota Latam re-
ceberdo retrofit com o novo layout.

“Esse é 0 meu maior orgulho pes-
soal dentro dos projetos recentes”,
revela Mafra. “E um investimento
alto, mas que responde diretamente
ao que o cliente vinha pedindo ha
anos. Nés ouvimos e estamos en-
tregando uma nova experiéncia de
bordo.”

ESCUTA ATIVA E TRANSFORMAGAO
CULTURAL

A consolidacdo da Latam no mer-
cado brasileiro também ¢é susten-
tada por uma profunda mudanca
cultural, que reposicionou o cliente
no centro das decisGes estratégi-
cas. Apds anos de foco em eficiéncia
operacional e retomada financeira, a
companhia passou a medir com pre-
cisdo a experiéncia do passageiro e
aincorporar esses indicadores a sua
rotina de gestao.

Um dos principais reflexos dessa
virada é o avango expressivo no Net
Promoter Score (NPS), indice que
avalia a satisfagdo e a lealdade do
cliente, que cresceu 37 pontos desde
2019, saltando de 19 para 56 pontos,
o melhor resultado da histéria da
empresa. O indicador é acompanha-
do de forma segmentada, permitin-
do o monitoramento detalhado de
cada etapa da jornada: compra, em-
barque, voo e pds-venda.

Esses dados sao complemen-
tados por analises de plataformas
externas, como Consumidor.gov e
Reclame Aqui, que hoje registram o
menor volume de reclamacgdes por
passageiro transportado entre todas
as companhias aéreas que operam
no Pais. A meta declarada é ambicio-
sa: zerar as ocorréncias. Ainda que o
caminho seja longo, o avanco recen-
te demonstra que o compromisso
com o cliente se transformou em um
pilar central da gestao corporativa.

O processo teve inicio durante a
pandemia, quando a empresa pre-
cisou reavaliar prioridades em meio
a paralisacdo quase total das ope-
racoes. A experiéncia de lidar com

cancelamentos, reembolsos e in-
certezas acelerou a adocao de uma
postura mais empatica e analitica.
A partir dali, a escuta do passageiro
deixou de ser apenas um canal de
atendimento para se tornar ferra-
menta de transformacao interna.

Hoje, a companhia traduz esse
aprendizado em politicas mais sim-
ples, comunicagbes mais transpa-
rentes e equipes de atendimento
capacitadas para resolver deman-
das com autonomia. A mudanca de
mentalidade é perceptivel também
na linha de frente: o passageiro en-
contra profissionais mais prepara-
dos e conscientes de que a experién-
cia humana é tdo importante quanto
a eficiéncia operacional.

“Quando o cliente percebe que
foi ouvido e respeitado, ele se torna
0 Nnosso principal promotor. E isso
que buscamos: uma relagao de con-
fianca construida dia apds dia”, de-
clara Aline.

LEGADO DA REESTRUTURACAO
E FUTURO

A trajetéria recente da Latam ¢é
marcada por uma transicao de crise
para consolidagdo. A reestruturacao
iniciada durante a pandemia, quan-
do a companhia recorreu ao Chapter
11 da legislacdo norte-americana,
foi o ponto de inflexao que permitiu
o atual ciclo de prosperidade. A épo-
ca, a decisdo foi vista com cautela
pelo mercado, mas hoje é reconhe-
cida como um dos movimentos mais
assertivos da histéria do grupo.

Ao renegociar contratos e rea-
dequar a frota em um momento em
que o mundo inteiro reduzia opera-
¢Bes, a empresa conseguiu preservar
liquidez, reduzir custos e reposicio-
nar sua estrutura para um cenario de
retomada. “Naquele momento, nin-
guém queria trazer avides, o merca-
do estava parado. Nos aproveitamos
a oportunidade para reorganizar a
casa e construir as bases da expan-
sao que vemos agora”, recorda Aline.

Para os préximos anos, a pers-
pectiva é de estabilidade sustentada
e evolugdo continua. A chegada dos
jatos Embraer E195-E2, o fortaleci-
mento das rotas regionais e 0s novos
investimentos em produto e atendi-
mento pavimentam um caminho de
crescimento equilibrado, sem com-
prometer margens ou qualidade. O
Brasil seguira no centro dessa estra-
tégia, como principal mercado do
grupo e laboratério para inovagoes
operacionais.

“A reestruturacdo nos ensinou a
ser eficientes sem perderaambicao.
Hoje, crescemos com consisténcia,
com foco em produto, em pessoas e
em uma malha que conecta o Pais
de forma cada vez mais completa”,
afirma Mafra. @
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OR MARCO FERRAZ

temporada de cruzeiros no Brasil comeca
neste més, levando milhares de passagei-
ros a viver experiéncias memoraveis pelos
ares do pais e da América do Sul. E isso a in-
stria de cruzeiros sabe fazer muito bem: o se-
or redne elevados indices de satisfagdo entre os
cruzeiristas, que encontram, a cada embarque,
conforto, conveniéncia e a chance de explorar di-
ferentes destinos em uma Unica jofada.

Em 2025/26, serao sete navios em @peracao:
MSC Preziosa, Seaview, Armonia, Sinfoliia e Fan-
tasia, além do Costa Diadema e do Costa Favolo-
sa. Eles navegarao por dezenas de destinos, com
embarques e desembarques em Santos, Rio de
Janeiro, Salvador, Macei6 e Itajai, além de Bal-
neario Camboriu, que estreia como Home Port.
As escalas também acontecerdo em Angra dos
Reis, Buzios, Ilha Grande, Ilhabela, Ilhéus, Porto
Belo e Recife, além das paradas internacionais
em Buenos Aires, Montevidéu e Punta del Este.

Com dois navios a menos que na ultima
temporada, a oferta total sera de 674,6 mil lei-
tos, cerca de 20% inferior ao periodo anterior,
0 que devera impactar a economia e a geragao
de empregos.

E sempre bom lembrar: segundo estudo
lancado pela Clia Brasil em parceria com a FGV,
na temporada passada mais de 838 mil cruzei-
ristas navegaram pela regido, movimentando
RS 5,43 bilhGes e criando 84,6 mil postos de
trabalho. Cada real investido se multiplicou em
RS 4,05 em impactos diretos, indiretos e indu-
zidos. O impacto econémico médio por passa-
geiro foi de R$ 709,47 nas cidades de escala e
RS 918,15 nas cidades de embarque e desem-
barque, considerando efeitos diretos, indiretos

e induzidos, refor¢cando a relevancia da ativida-
de para as economias locais.

Mas ja sabemos que esses nimeros ndo se re-
petirdo na préxima temporada.E urgente que se-
tor publico e privado caminhem juntos para am-
pliar a competitividade, reduzir custos, investir
em infraestrutura, atualizar a regulacao de acor-
do com o restante do mundo e méelhorar a segu-
ranga juridica e tributdria, garantindo que o Brasil
aproveite plenamente o potencialda atividade.

mundo, o setor de cruzeir@s segue em ple-
na expansao. De acordo com a €lia Global, a in-
dustria devera receber 37,7 milh@es de cruzejsi
tasneste ano. Para os proximosyaprevisao se.
otimista: 11 novos navios entrai em operagao
em 2025, e 56 embarcagGes estaoencomenda-
das até 2036, representando US$'56,8 bilhoes em
investimentos. Esse crescimento vem acomp:
nhado de investimentos em novas tecnologias
sustentabilidade, reforcando o compromisso do
setor em expandir de forma responsavel.

Nesse contexto, é importante reforcar: os
agentes de viagens permanecem no centro da es-
tratégia da industria de cruzeiros, representando
o maior canal de vendas do setor e transforman-
do sonhos em escolhas reais de viagem. O setor
trabalha para que esses profissionais tenham di-
versidade de produtos, informacao qualificada e
condi¢des que os ajudem a ampliar suas vendas
e crescer junto com a atividade.

Ha um enorme potencial a ser explorado. E
nos, da Clia Brasil, seguiremos integrando arma-
doras, destinos e o poder publico para fortalecer
o turismo maritimo no pais.

Vamos, juntos, construir o futuro de sucesso
que desejamos. Nos vemos a bordo." @

TEMPORADA INICIADA!

Com seis meses de duracao, temporada brasileira de cruzeiros
tera sete navios em operacao e seis portos de embarque

B POR KAMILLA ALVES

este més, damos inicio de
N mais uma temporada brasi-

leira de cruzeiros. O primeiro
navio de cabotagem dara inicio aos
roteiros em aguas nacionais, abrin-
do um ciclo que se estende até abril
do préximo ano. Serdo seis meses
de operacdes, com embarques em
seis portos e sete navios posiciona-
dos, cinco da MSC Cruzeiros e dois da
Costa Cruzeiros, percorrendo o litoral
brasileiro e a rota do Prata.

O setor chega embalado pelos
nimeros da temporada 2024/25,
quando nove embarcagdes movi-
mentaram RS 5,43 bilhGes na econo-
mia nacional, de acordo com estudo
da Fundagdo Getulio Vargas (FGV)

em parceria com a Clia Brasil. Foram
838.096 cruzeiristas transportados
entre novembro e abril, resultado
0,8% inferior ao do periodo anterior,
mas ainda o segundo maior da série
histdrica. O levantamento apontou,
ainda, a geracao de 84,6 mil postos de
trabalho e arrecadagdo de RS 577,4
milhdes em tributos.

Para Marco Ferraz, presidente da
Clia Brasil, os resultados confirmam
a forca da atividade no Pais. “A tem-
porada 24/25 trouxe resultados eco-
nomicos expressivos e milhares de
empregos gerados em todo o Brasil.
O setor de cruzeiros movimenta co-
munidades inteiras e gera beneficios
reais e concretos para a economia.

12 Brasilturis, conectando vocé ao mundo.

Mas ja sabemos que esses numeros
ndo se repetirdo na préxima tempo-
rada, diante da saida de navios e da
reducdo da oferta”, destacou.

Para que os indicadores econémi-
cos sejam alavancados ainda mais,
ele reforca a necessidade de avangos
estruturais. Para Ferraz, é de urgente
necessidade que os setores publi-
co e privado caminhem juntos para
ampliar a competitividade, reduzir
custos, investir em infraestrutura,
atualizar a regulacao conforme o
restante do mundo, melhorar a segu-
ranca juridica e impostos, garantindo
gue o mercado aproveite plenamente
o potencial da atividade.

O ciclo 2025/26, tera sete navios

de cabotagem, dois a menos do que
no ultimo periodo. A oferta total de
leitos sera de 674,6 mil, volume 19,5%
inferior ao registrado em 2024/25. A
expectativa é de que o impacto eco-
nomico e a geragao de empregos so-
fram retracdo de cerca de 20%. Ain-
da assim, a temporada deve manter
relevancia para destinos turisticos e
comunidades que recebem as esca-
las, reforcando o papel do segmento
como vetor de desenvolvimento re-
gional.

Na Costa Cruzeiros, dois navios
assumem a operacado. O Costa Diade-
ma, construido em 2014, retorna ao
Brasil com programacao intensa em
Santos e lItajai, incluindo 27 opera-
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Lider absoluta na América do Sul, a MSC Cruzeiros se destaca como a marca de cruzeiros mais
reconhecida e desejada pelos consumidores. Para a temporada 25/26, que acontece de
outubro de 2025 a abril de 2026, oferece os navios mais modernos e sofisticados, incluindo o
ultramoderno MSC Seaview, o luxuoso MSC Preziosa e os elegantes MSC Sinfonia e MSC Armonia.
Com 6 opgodes de portos de embarque, Santos, Rio de Janeiro, Salvador, Maceio, ltajai €, pela primeira
vez, Balneario Camboriy, sdo diversos cruzeiros de 3 a 8 noites, com itinerarios que incluem destinos
exclusivos no Nordeste, nas praias tropicais do Sul e do Sudeste e na Argentina e no Uruguai.

Proporcione aos seus clientes as melhores condi¢gdes do mercado, com precos em reais e
parcelamento em até 12 vezes sem juros.

Descubra a beleza da América do Sul com a MSC Cruzeiros.

Saiba mais em mscbook.com.br

MSC VIVA A GRANDE BELEZA

CRUZEIROS
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¢Bes ao longo da temporada. O navio
sera palco da 21° edi¢do do cruzeiro
tematico “Dancando a Bordo”, pre-
visto para margo de 2026. Ja o Costa
Favolosa, de 2011, estreia a progra-
magdo com minicruzeiros saindo de
Santos em novembro e dezembro. A
partir do fim do ano, o navio passa a
oferecer viagens de oito e nove noites
pelo Prata, com embarques no Rio de
Janeiro e escalas em Ilha Grande, Ilha-
bela e destinos internacionais.

A MSC Cruzeiros, que mantém
maior presenca no mercado brasilei-
ro, posicionara cinco embarcagdes. O
MSC Seaview, com capacidade para
mais de cinco mil héspedes, tera iti-
nerarios de seis a oito noites com
embarques em Santos, Salvador e
Maceié. O MSC Armonia, de porte
médio, concentra-se em minicruzei-
ros de trés noites partindo do Rio de
Janeiro, além de viagens de até oito
noites pelo litoral e Nordeste. O MSC
Preziosa, por sua vez, parte de Santos
em minicruzeiros de trés e quatro noi-
tes, mas também oferecerd roteiros
mais longos, incluindo Buenos Aires e
Montevidéu.

A temporada também marca o
retorno do MSC Sinfonia, que volta
a América do Sul apéds cinco anos e
substitui o MSC Lirica - cuja traves-
sia transatlantica foi cancelada por
“motivos operacionais”. Contudo,
a mudanca ndo afeta o padrdo das
experiéncias e servigos oferecidos a
bordo. O MSC Sinfonia cumprira os iti-
nerarios originalmente programados,
com minicruzeiros de trés e quatro
noites saindo de Santos e viagens de
sete noites com embarques no Rio de
Janeiro e em Itajai. J4 o MSC Fantasia,
posicionado naArgentina, fara escalas
regulares em portos brasileiros, entre
eles o Pier Maud, no Rio de Janeiro.

Entre os atrativos da temporada
esta a diversidade de roteiros, que
vao de minicruzeiros de trés noites
até itinerarios mais extensos de nove
noites, conectando seis portos nacio-
nais - Santos (SP), Rio de Janeiro (RJ),
Salvador (BA), Itajai (SC), Balneario
Camboril (SC) e Macei6 (AL) - a desti-
nos como Punta del Este, Montevidéu
e Buenos Aires.

E, para potencializar as vendas
desta temporada brasileira de cru-
zeiros, o Brasilturis reuniu as expec-
tativas de cada uma das armadoras,
assim como informacgdes técnicas das
embarcages, roteiros e atrativos de
cada um dos navios que irao operar
em aguas brasileiras. Confira o resul-
tado abaixo.

Para a temporada 2025/26, a
Costa Cruzeiros projeta resultados
positivos na América do Sul. Segun-
do Ruy Ribeiro, diretor comercial da
companhia no Brasil, a procura por

viagens de cruzeiro segue em alta,
impulsionada por um publico cada
vez mais interessado na experién-
cia a bordo. “As vendas antecipadas
estdo se mostrando muito promis-
soras, e a estratégia de diversificar
os roteiros, incluindo minicruzeiros,
viagens mais longas e as tradicionais
travessias transatlanticas, tem sido
fundamental para atrair diferentes
perfis de viajantes”, afirmou.

O Costa Favolosa abrira a tempo-
rada em 23 de novembro, com mi-
nicruzeiros de 3 e 4 noites saindo de
Santos, e, a partir de dezembro, pas-
sara a oferecer viagens de 8 e 9 noites
pelo Prata, com embarques no Rio de
Janeiro, Buenos Aires e Montevidéu.
Entre os destaques esta o cruzeiro es-
pecial de Natal e Réveillon, com saida
em 24 de dezembro do Rio de Janeiro
e parada em Copacabana para o tradi-
cional espetaculo de fogos.

O Costa Diadema, por sua vez, ini-
cia as opera¢des em 28 de novembro
com minicruzeiros de Santos e Itajai,
antes de assumir roteiros de sete noi-
tes pelo Rio da Prata entre dezembro
e margo. O navio também sera palco
da 21° edicdo do tematico Dancando
a Bordo, em margo de 2026.

Ribeiro reforca que a companhia
esta preparada para apoiar o trade.
“Estamos prontos para oferecer as
melhores ferramentas e todo o su-
porte necessario para que os agentes
maximizem suas vendas. A Costa esta
comprometida em garantir experién-
cias inesqueciveis a bordo, o que for-
talece a fidelidade e o sucesso de to-
dos”, concluiu.

14 Brasilturis, conectando vocé ao mundo.

Costa Diadema

Costa Favolosa

O Costa Diadema, construido em
2014, é o terceiro maior navio da fro-
ta da Costa Cruzeiros e volta ao Brasil
para a temporada 2025/26. Sua capa-
cidade é de 4.947 passageiros em ocu-
pacgdo maxima, distribuidos em 1.862
cabines, sendo 756 com varanda, 254
externas, 587 internas e op¢Ges adap-
tadas para pessoas com deficiéncia. A
tripulacdo é composta por 1.253 pro-
fissionais, distribuidos em 19 deques.

Na parte gastrondmica, o navio
soma 11 restaurantes, incluindo o
Teppanyaki, o Sushino At Costa, a
La Fiorentina Steak House e a Pizze-
ria Pummid’Oro, além de 12 bares,
como o Aperol Spritz Bar, Heineken
Bar e a Gelateria Amarillo. O entre-
tenimento a bordo é garantido por
um teatro, cassino, cinema, sala de
jogos, discoteca, galeria de arte, bi-
blioteca, além de uma area de com-
pras com diversas lojas.

Para lazer ao ar livre, o Costa Dia-
dema oferece um parque aquatico
com toboaguas, duas piscinas exter-
nas, uma piscina com cobertura re-
tratil e oito hidromassagens. Ha ainda
pista de caminhada externa, pista de
cooper, quadra poliesportiva e um si-
mulador de Férmula 1 Grand Prix.

0 bem-estar é contemplado no So-
lemio Spa, que dispGe de area termal,
piscina de talassoterapia, solarium,
saldo de beleza e salas de tratamen-
to. Para familias, ha piscina infantil
e espacos exclusivos para criangas e
adolescentes, como o Squok Club e o
Teen Zone.

Na temporada brasileira, o navio
tera embarques em Santos e Itajai,
totalizando 27 operagdes entre no-
vembro e abril, com roteiros de 3, 4
e 7 noites pelo Sudeste e pela regido
do Prata. Em marco, sera palco da 21°
edi¢do do cruzeiro temético “Dangan-
do a Bordo”.

Construido em 2011 pelo estalei-
ro Fincantieri, o Costa Favolosa é um
dos navios mais tradicionais da com-
panhia no Brasil. S3o 17 deques, com
capacidade para 3,8 mil passageiros e
1.110 tripulantes. No total, sao 1.508
cabines, sendo 524 com varanda e
opgOes adaptadas para pessoas com
deficiéncia.

Na area gastrondmica, o navio
dispde de oito restaurantes, in-
cluindo o Teppanyaki, o Archipela-
go, o Sushino at Costa e a Pizzeria
Pummid’Oro. Para complementar
a experiéncia, sdo dez bares, entre
eles o Sunset Bar, o Aperol Spritz Bar
e a Gelateria Amarillo.

As opcOes de lazer incluem um
parque aquatico com toboaguas, trés
piscinas externas, uma piscina com
cobertura retratil e cinco hidromassa-
gens, somando nove piscinas e jacu-
zzis ao todo. Ha ainda pista de cami-
nhada externa, quadra poliesportiva,
minigolfe, academia com vista para o
mar e o simulador Grand Prix.

0 Solemio Spa relne sauna, pis-
cina de talassoterapia, solarium, sa-
3o de beleza e salas de tratamento,
oferecendo um espago completo de
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CRUZEIROS

MSC Armonia

bem-estar. Para criangas e adoles-
centes, o Costa Favolosa conta com
piscina infantil e areas dedicadas
como o Squok Club Baby, Squok
Club e Teen Zone.

O entretenimento a bordo é diver-
sificado, com teatro para grandes es-
petaculos, cassino, cinema, discoteca,
biblioteca, sala de jogos e um espago
de compras que retine diversas lojas.

Na temporada 2025/26, o Costa
Favolosa iniciard a programagdo em
novembro com minicruzeiros a par-
tir de Santos. A partir de dezembro,
passa a realizar roteiros de 8 e 9 noites
pelo Prata, com embarques no Rio de
Janeiro e escalas em Ilha Grande, Ilha-
bela, Montevidéu e Buenos Aires.

MSC CRUZEIROS

A MSC Cruzeiros também se mos-
tra confiante em relacdo a tempo-
rada 2025/26. Adrian Ursilli, diretor
geral da companhia, destaca que o
primeiro navio a chegar serd o MSC
Preziosa, iniciando a programacao
com minicruzeiros em Santos, além
de fretamentos tematicos e itinera-
rios mais longos para o Natal e o Pra-
ta. Na sequéncia, sera a vez do MSC
Seaview, que parte de Santos rumo
ao Nordeste, e do MSC Armonia, que
tera embarques no Rio de Janeiro. O

MSC Fantasia

“MSC Preziosa

MSC Sinfonia também retorna, com
roteiros saindo de Santos, Rio e Itajai.
Ja o MSC Fantasia fard embarques de-
dicados em Buenos Aires, incluindo
escalas em portos brasileiros.

Segundo Ursilli, a MSC sera a Uni-
ca armadora a oferecer roteiros re-
gulares pelo Nordeste durante toda
a temporada, tanto com o Seaview
quanto com o Armonia. Ele ressalta
ainda a forca do produto premium da
companhia: “O Yacht Club segue sen-
do um grande diferencial no Preziosa
e no Seaview, oferecendo uma expe-
riéncia de alto padrao, mas dentro de
um cruzeiro que também entrega cus-
to-beneficio imbativel para diferentes
perfis de clientes”.

0 executivo reforca a importancia
da atuagdo do trade neste momento.
“Temos espaco em todas as saidas e
categorias, mas 0s precos ja comeca-
ram a subir. Nossa recomendacdo é
gue os agentes incentivem seus clien-
tes a ndo deixarem para a Gltima hora.
A demanda esta aquecida e trabalha-
mos para encerrar a temporada com
ocupacao total”, concluiu.

MSC ARMONIA
Construido em 2001 e revitaliza-

do em programa de modernizacao, o
MSC Armonia retorna ao Brasil para a

16 Brasilturis, conectando vocé ao mundo.

temporada 2025/26 com capacidade
para acomodar 2.620 hdspedes em
976 cabines. A tripulagdo soma 721
profissionais.

Na gastronomia, o Armonia dis-
pde de cinco restaurantes gourmet,
entre eles o Marco Polo, o La Pergola,
a Pizzeria e o Il Girasole, além de um
extenso buffet Marketplace aberto em
todas as refeicoes. Sdo nove bares e
lounges internos, como o Armonia
Lounge & Library, Bar del Duomo,
Caffé San Marco, The Red Bar e o pub
inglés White Lion Pub, além de trés
bares externos: Il Lido Bar, The Italian
Ice Cream Bar e The Vitamin Bar.

O lazer aquatico é garantido por
duas piscinas externas, ambas com
areas proprias para criangas, além
de duas hidromassagens e um par-
que aquatico ao ar livre. O entreteni-
mento inclui teatro ao estilo Broad-
way, cassino, area de compras, sala
de jogos eletronicos, discoteca e es-
paco de 330 metros quadrados dedi-
cado a musica e danca.

No bem-estar, o MSC Aurea Spa
foi ampliado e oferece massagens
balinesas, area termal, saldo de bele-
za e cabines de tratamento. A bordo
também ha academia Technogym,
solario e pista de caminhada exter-
na, além de um centro esportivo
com quadra poliesportiva para ténis,
basquete, volei e futsal.

As familias encontram estrutura
completa com Baby Club, Mini Club,
Juniors Club e Teens Club, em parce-
ria com marcas como Chicco, Lego e
Namco, além de videogames e ati-
vidades monitoradas para todas as
idades.

Na temporada 2025/26, o MSC
Armonia tera embarques no Rio de
Janeiro, Salvador e Maceid. Ofere-
cerd minicruzeiros de 3 noites para
Ilhabela, além de itinerarios de 6 a
8 noites passando por Ilhéus, Salva-
dor, Maceid, Buzios, Angra dos Reis e
Ilhabela.

MSC FANTASIA

O MSC Fantasia, inaugurado em
2008, tem capacidade para até 4.363
hdospedes em 1.637 cabines, atendi-
dos por cerca de 1.370 tripulantes.

Na gastronomia, o navio conta
com 5 restaurantes. Entre os princi-
pais estdo Il Cerchio d’Oro e Red Vel-
vet, conhecido por seus lustres de vi-
dro de Murano. Os hdspedes também
encontram o Butcher’s Cut e o restau-
rante L’Etoile, exclusivo para clientes
do MSC Yacht Club.

O entretenimento é diversifica-
do: o teatro futurista L'Avanguardia
recebe espetaculos em estilo Broa-
dway; o Casino delle Palme relne
mesas de jogos e caca-niqueis; e a
Liquid Disco oferece pista panora-
mica. Para quem busca experiéncias
diferenciadas, ha ainda o simulador

MSC Formula Racer e o cinema 4D.

O lazer inclui um complexo de
quatro piscinas, banheiras de hidro-
massagem, quadras poliesportivas
para ténis, basquete e volei, além de
pista de corrida e minigolfe. O Top 18
Exclusive Solarium é reservado para
adultos, enquanto o MSC Aurea Spa
oferece tratamentos balineses, area
termal e saldo de beleza.

As familias dispéem de areas
segmentadas para todas as idades,
desde clubes para bebés até espacos
dedicados a criangas e adolescen-
tes, com atividades em parceria com
Chicco e Lego.

A bordo, os passageiros encon-
tram ainda uma ampla selecdo de
bares e lounges tematicos, incluindo
piano bar, jazz bar, sports bar com
videogames e transmissdo de even-
tos esportivos ao vivo. No segmento
premium, o MSC Yacht Club funciona
como um navio dentro do navio, com
servico de mordomo 24 horas, lounge
privativo, piscina exclusiva e restau-
rante dedicado, além do elegante Top
Sail Lounge com vista panoramica.

Na temporada 2025/26, o MSC
Fantasia tera embarques em Buenos
Aires para cruzeiros de 8,9 e 10 noites,
incluindo escalas regulares em portos
brasileiros como Rio de Janeiro, além
de Montevidéu, no Uruguai.

MSC PREZIOSA

O MSC Preziosa, inaugurado em
2013, é um dos maiores navios que
navegarao pelo Brasil nesta tempora-
da. A capacidade total é de 4.345 hos-
pedes, distribuidos em 1.751 cabines,
incluindo 45 adaptadas para pessoas
com deficiéncia. A tripulagdo é com-
posta por aproximadamente 1.388
profissionais.

Na parte gastrondmica, o Prezio-
sa relne sete restaurantes. Entre eles
estdo os principais Golden Lobster e
LArabesque, além das especialida-
des como o Butcher’s Cut, o Galaxy
Lounge (internacional), o Eataly Ris-
torante Italiano e a Pizzeria. A bordo
hd também o Marketplace Buffet,
aberto 20 horas por dia. Para comple-
tar a experiéncia, o navio oferece 17
bares e lounges, incluindo o Sports
Bar, Green Sax Jazz Bar, El Dorado
Piano Bar, Diamond Bar, Safari Loun-
ge, além de espacos externos como o
Preziosa Bar e o Top Sail Lounge (ex-
clusivo do Yacht Club).

O lazer conta com 5 piscinas, in-
cluindo a Sapphire Pool e a Garden
Pool com teto retratil, além de uma
piscina infantil. O destaque ¢ o toboa-
gua Vertigo, com 120 metros de com-
primento e trechos transparentes
gue se projetam para fora do navio.
Ha ainda 12 hidromassagens distri-
buidas pelos deques, além de sola-
rios com espreguicadeiras.

O entretenimento é diversificado,
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CRUZEIROS

MSC Seaview

com teatro Platinum para espetaculos no estilo Broa-
dway, cassino Veneziano, cinema 4D, simulador MSC
Formula Racer, discoteca, salas de jogos eletronicos e
area de compras com diversas lojas duty free.

No bem-estar, o MSC Aurea Spa oferece auténtico
spa balinés com area termal, sauna, saldo de beleza,
cabines de massagem e piscina de talassoterapia. Para
manter a rotina de exercicios, ha ainda uma academia
Technogym completa e pista de caminhada ao ar livre.

As familias contam com espagos dedicados como
o Baby Club, Mini Club, Juniors Club e Teens Club,
além de brinquedos e atividades em parceria com
Lego e Chicco.

Durante a temporada 2025/26, o MSC Preziosa tera
embarques em Santos, oferecendo minicruzeiros de
3 e 4 noites para Angra dos Reis, Blzios e Ilha Grande.
Também fard itinerarios de 6 a 8 noites, com escalas em
Salvador, Balnedrio Camborill e destinos internacio-
nais como Punta del Este, Montevidéu e Buenos Aires.

MSC SEAVIEW

0O MSC Seaview, construido em 2018, é um dos
navios mais modernos da frota e foi projetado para
privilegiar a integragdo com o mar. A capacidade
maxima é de 5.079 hdspedes, acomodados em 2.026
cabines, atendidos por 1.413 tripulantes.

Na parte gastronomica, o Seaview reline dez res-
taurantes principais e de especialidade, entre eles:
Golden Sand, Silver Dolphin, Marketplace Buffet,
Ocean Point, Butcher’s Cut (churrascaria americana),
Ocean Cay (frutos do mar), L'Atelier Bistrot (francés),
Pan Asian, Teppanyaki e o buffet exclusivo do Yacht
Club. No total, sdo 16 bares e lounges, incluindo o
Venchi 1878 Chocolate Bar, Champagne Bar, Sport
Bar, Seaview Bar, Panorama Bar, Sunset Beach Bar,
Jungle Beach Bar, Haven Lounge, Wine & Cocktails,
Shine Bar, além de espacos premium como o Top
Sail Lounge e Yacht Club Grill Bar.

As opgoes de lazer contam com trés grandes pis-
cinas externas: Sunset Beach Pool, Panorama Pool e
Miami Beach Pool, além da piscina coberta Jungle
Beach Pool com teto retrétil. Ha ainda 13 hidromas-
sagens, 0 parque aquatico Forest Aquaventure Park,
duas tirolesas de 105 metros cada, passarelas pano-
ramicas com piso de vidro e a famosa Ponte dos Sus-
piros, suspensa a 40 metros de altura.

0 navio dispoe de teatro Metropolitan com es-
petaculos diarios, cassino Platinum, duas pistas de
boliche em tamanho real, discoteca, simulador MSC
Formula Racer, cinema XD e arcade de jogos. Para
criangcas e adolescentes, ha areas segmentadas:
Baby Club, Mini Club, Juniors Club e Teens Club.

No bem-estar, o MSC Aurea Spa oferece area ter-
mal, saldo de beleza, saunas, cabines de massagem

18 Brasilturis, conectando vocé ao mundo.

MSC Sinfonia

e piscina de talassoterapia, enquanto a academia
Technogym disponibiliza equipamentos de ultima
geracao, aulas e programas de treinamento.

Para quem busca exclusividade, o MSC Yacht
Club oferece suites de luxo, restaurante privativo,
piscina, soldrio e servicos personalizados, funcio-
nando como um “iate dentro do navio”.

Na temporada 2025/26, o MSC Seaview tera em-
barques em Santos, Salvador e Maceid, com roteiros
de 6 a 8 noites e escalas em Buzios, Ilha Grande e
Salvador.

MSC SINFONIA

Apés cinco anos fora da América do Sul, o MSC
Sinfonia retorna ao Brasil para substituir o MSC Lirica
na temporada 2025/26. Construido em 2002 e revita-
lizado em 2015, o navio tem capacidade para 2.646
hdspedes em 976 cabines, sendo cinco delas adapta-
das para pessoas com deficiéncia, e com atendimen-
to de 721 tripulantes.

Na parte gastrondmica, o Sinfonia dispde de qua-
tro restaurantes principais, entre eles Il Galeone, Il
Covo, La Terrazza Buffet e Caffé del Mare, todos com
cardapios inspirados na culinaria mediterranea e in-
ternacional. Para complementar, ha 11 bares e lou-
nges, incluindo um pub irlandés, espacos de coque-
téis, cafés gourmet e bares de piscina.

O lazer a bordo inclui trés piscinas, sendo uma
delas infantil com aquapark, além de duas hidro-
massagens ao ar livre. Ha ainda minigolfe, quadra
poliesportiva e pista de caminhada externa.

O entretenimento é garantido pelo teatro San
Carlo, que recebe espetaculos no estilo Broadway, o
Cassino Sanremo, a discoteca Pasha Club e uma area
de 319 metros quadrados dedicada a musica e dan-
ca. Os hdspedes também encontram diversas lojas
duty free a bordo.

No bem-estar, o MSC Aurea Spa oferece massa-
gens balinesas, tratamentos de beleza, sauna e area
termal, enquanto a academia Technogym dispde de
equipamentos modernos e vista para o mar. O navio
ainda conta com saldo de beleza assinado pela rede
Jean Louis David.

Para familias, o Sinfonia reiine um completo con-
junto de clubes infantis: Baby Club (até 3 anos), Mini
Club (3 a 6 anos), Juniors Club (7 a 11 anos) e Teens
Club (12 a 17 anos), todos equipados com jogos e
brinquedos em parceria com Chicco, Lego e Namco.

Durante a temporada 2025/26, o navio tera em-
barques em Santos, Rio de Janeiro e Itajai. A progra-
macdo inclui minicruzeiros de 3 e 4 noites para Bu-
zios e llha Grande, além de itinerarios de sete noites
que alternam visitas a Ilhabela, Rio de Janeiro, Bu-
zios, Angra dos Reis e, novamente, a Itajai. B

LEANDRO PIMENTA

CEO da tg.mob, formado em
Comunicacgdo Social e com MBAem
Gestdo de Negbcios e pds-graduando
em ESG na FIA Business School

leandro.pimenta@tgmob.com.br

ESG NO
TURISMO: MUITO
MAIS DO QUE
PROPAGANDA

os Ultimos anos, temos visto
N empresas de Turismo abra-

¢ando o ESG como bandeira.
Mas sera que da para diferenciar o
impacto real dessas a¢des daquilo
que é apenas marketing? Quando
se fala em campanhas sem indi-
cadores concretos, caimos no que
chamamos “greenwashing”, uma
pratica de marketing enganosa. E
quando as a¢des nao correspondem
ao discurso, a credibilidade do setor
é afetada.

Ha varios exemplos de acGes
ESG no mercado: companhias aé-
reas que investem em combustiveis
sustentaveis, hotéis que adotam sis-
temas de reuso de agua, resorts que
eliminam plasticos descartaveis e
operadoras que priorizam fornece-
dores locais. Em destinos, acdes de
preservacao ambiental, controle do
fluxo de visitantes em areas naturais
e projetos de inclusdo de comunida-
des também reforcam compromis-
sos consistentes, reportando seus
resultados frequentemente.

Mais do que marketing, 0 ESG no
turismo exige métricas claras de go-
vernanca: relatdrios de emissdes de
carbono, certifica¢des independen-
tes, metas de diversidade e transpa-
réncia na comunicacdo. O setor que
adotar ESG de forma efetiva se dife-
rencia por oferecer experiéncias ali-
nhadas as expectativas de um publi-
co que deseja viajar com propdsito.

O recado é direto: ESG ndo se
comunica, se comprova. O setor
precisa entender que esta é uma
jornada continua, que envolve ino-
vagdo, consisténcia e mensuragao.
0O futuro ndo sera definido por quem
produz narrativas bonitas, mas por
quem gera resultados que transfor-
mam comunidades e reduzem im-
pactos ambientais de verdade. @
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CORPORATIVO

NOVO PATAMAR CORPORATIVO

Levantamento da FecomercioSP e Alagev mostra que o turismo corporativo movimentou RS 71 bilhdes no
primeiro semestre, mantendo ritmo de alta e consolidando sua importancia estratégica na economia brasileira

B POR FELIPE LIMA

turismo corporativo brasilei-
O ro comecgou 2025 com félego

e resiliéncia, segundo dados
do Levantamento de Viagens Corpo-
rativas (LVC), estudo mensal realiza-
do pela FecomercioSP em parceria
com a Associacdo Latino-Americana
de Gestdo de Eventos e Viagens Cor-
porativas (Alagev). O levantamento
tem se consolidado como o principal
termometro do segmento, reunindo
dados do IBGE — por meio da Pesqui-
sa Anual de Servicos e da Pesquisa
Mensal de Servicos — para calcular o
volume financeiro movimentado por
empresas em viagens, hospedagens,
locacdes, eventos e outros servicos
associados a atividade de negdcios.

Com base nas ponderagdes es-
tatisticas e na atualizagdo dos va-
lores pelo IPCA, o LVC indica que o
setor encerrou o primeiro semestre
com faturamento recorde de R$ 70,8
bilhSes, o maior valor da série his-
térica iniciada em 2011. O nimero
representa um crescimento real de
7,4% em relagdo ao mesmo perio-
do do ano passado, confirmando a
continuidade do ciclo de expansao
observado desde 2023.

Mesmo diante de um cenario ma-
croeconomico desafiador, com juros
elevados e custos de servigos ainda
pressionados, o turismo corporativo
manteve desempenho vigoroso. So-
mente em junho, as empresas bra-
sileiras destinaram RS 12,6 bilhGes
a deslocamentos, hospedagens e
eventos, resultado 4,7% superior ao
de 2024, o que demonstra estabilida-
de ap6s meses de forte aceleragdo.

O ambiente econémico mais am-

plo também contribui para esse de-
sempenho. O PIB brasileiro cresceu
3,4% em 2024, e, no primeiro trimes-
tre de 2025, avan¢ou 1,4%, puxado
sobretudo pela agropecuaria e pela
expansao dos servigos, de acordo
com o IBGE. A combinagdo de seto-
res dindmicos e a retomada de feiras,
congressos e visitas comerciais am-
pliaram a circulagdo de profissionais
e empresas, especialmente a partir
de marco, quando o calendario cor-
porativo volta a operar em plena ca-
pacidade.

Mesmo com a taxa Selic proxi-
ma de 15%, que encarece o crédito
e reduz a margem de investimentos,
as companhias seguem priorizan-
do viagens de negdcios como ferra-
menta estratégica. A maturidade na
gestdo orcamentaria e a adaptagéo a
precos mais altos reforcam a capaci-
dade do setor em absorver variaces
de custos sem comprometer suas
atividades.

CRESCIMENTO CONTINUO E
RECORDES MENSAIS

A trajetdria das viagens corporati-
vas ao longo de 2025 confirma o vigor
do setor e a consisténcia da retoma-
da observada desde o ano passado.
Entre janeiro e junho, todos os meses
registraram resultados positivos em
relagdo a 2024, com novos recordes
de faturamento e variagdes acima da
média histérica do levantamento.

Em janeiro, tradicionalmente um
més de menor movimentagdo por
conta do periodo de férias e da ausén-
cia de grandes eventos, o setor sur-
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preendeu ao alcangar RS 8,1 bilhGes,
um avanco de 6,1% frente ao mesmo
més do ano anterior. Segundo o LVC,
parte desse resultado decorre da de-
manda aquecida em sintonia com o
crescimento da economia, mas tam-
bém do encarecimento dos servigos
turisticos, como tarifas aéreas e hos-
pedagens, que subiram mais de 10%
em média.

O ritmo se intensificou em feverei-
ro, quando o levantamento apontou
R$ 11,6 bilhdes em gastos corporati-
vos, crescimento de 7% sobre o mes-
mo periodo de 2024 e o maior volume
ja registrado para o més desde o ini-
cio da série histdrica. O desempenho
foi impulsionado por um efeito ca-
lendario favoravel, ja que o Carnaval
ocorreu em marco, deixando o més
com mais dias Uteis, além de uma
economia em expansao, sustentada
pelo agronegécio e pela resiliéncia
dos servicos.

Com a retomada plena do calen-
dario corporativo, marco consolidou
a tendéncia de alta. O setor movi-
mentou RS 12,8 bilhdes, avango de
7,2% em relacdo ao mesmo més de
2024. Esse foi o primeiro més do ano
em que o segmento voltou a operar
em ritmo total, apds as férias e os
feriados, marcando o inicio do ciclo
mais forte de eventos, congressos e
viagens técnicas no Brasil.

O segundo trimestre manteve o
folego. Em abril, o faturamento atin-
giu RS 12,5 bilhdes, representando
crescimento de 9,5%, a maior varia-
¢do em dois anos. O avanco refletiu o
desempenho do PIB do primeiro tri-
mestre, que subiu 1,4%, puxado pela
boa safra agricola e pela ampliagdo
dos negdcios tanto publicos quanto
privados.

O més seguinte manteve o mes-
mo patamar: maio registrou também
RS 12,5 bilhdes, alta de 8,9% em re-

FATURAMENTO MENSAL DAS VIAGENS CORPORATIVAS - LVC 2025 (EM R$ BILHOES)
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lagdo ao mesmo periodo do ano
anterior. O resultado foi favorecido
pela reducdo das tarifas aéreas mé-
dias, conforme dados da Anac, que
permitiu uma realocacdo dos gastos
corporativos — menos despesas com
passagens e mais investimentos em
hospedagem e eventos.

Por fim, junho consolidou o se-
mestre com R$ 12,6 bilhdes, crescen-
do 4,7% e levando o total acumulado
de janeiro a junho a RS 70,8 bilhdes,
alta de 7,4% no comparativo anual.
Embora o ritmo de crescimento tenha
sido ligeiramente menor, especialis-
tas destacam que o resultado repre-
senta estabilidade em um patamar
elevado, reflexo direto da maturidade
do setor e da manutencao da agenda
de eventos e reuniGes corporativas ja
programadas.

ECONOMIA AQUECIDA
E GESTAO MADURA

Os recordes registrados pelo Le-
vantamento de Viagens Corporativas
(LVC) ao longo do primeiro semestre
de 2025 nao sdo fruto do acaso. Por
tras do crescimento consistente, ha
um conjunto de fatores econdmicos,
estruturais e comportamentais que
sustentam a expansao do turismo de
negdcios no Pais.

Entre os principais vetores esta
o desempenho da economia brasi-
leira, que segue em trajetoria positi-
va mesmo diante de um cendrio de
juros elevados. O Produto Interno
Bruto (PIB) nacional cresceu 3,4%
em 2024 e manteve o impulso nos
primeiros meses de 2025, com alta
de 1,4% no trimestre inicial, confor-
me dados do IBGE. O agronegdcio
foi um dos grandes responsaveis por
essa tragao, beneficiado por uma
safra excepcional de milho e trigo,
o que gerou reflexos positivos sobre
toda a cadeia produtiva e estimulou
o deslocamento de equipes técnicas,
fornecedores e investidores.

O setor de servicos também
exerceu papel fundamental no de-
sempenho do turismo corporativo.
A retomada integral das feiras e con-
gressos, muitos programados ainda
em 2024, garantiu uma movimenta-
¢do intensa em centros de conven-
¢bes e hotéis nas principais capitais
do Pais. Em abril e maio, mesmo com
aincidéncia de feriados prolongados,
0 mercado manteve-se aquecido, re-
forcando o entendimento de que a
sazonalidade tradicional do calenda-
rio corporativo vem se diluindo.

Além da demanda aquecida, o
LVC aponta mudancas relevantes
no comportamento das empresas.
O crescimento do segmento reflete
maior eficiéncia na gestdo das via-
gens e uma reavaliacdo das politi-
cas corporativas. Os gestores, mais
experientes apds anos de ajustes e

crises, tém conseguido equilibrar
custos e necessidades operacionais,
priorizando deslocamentos estraté-
gicos e ampliando a produtividade
dos investimentos.

O transporte aéreo, segundo a
Anac, apresentou queda média nas
tarifas em maio e junho, o que pro-
porcionou maior flexibilidade orca-
mentaria. Esse movimento permitiu
gue muitas empresas aumentassem
a frequéncia de viagens ou redistri-
buissem recursos para outras areas
do turismo corporativo, como hos-
pedagens e eventos. Ja a hotelaria
manteve a tendéncia de alta nos
precos. O Férum dos Operadores
Hoteleiros do Brasil (FOHB) registrou
aumentos superiores a 15% em algu-
mas regides, mas a alta taxa de ocu-
pacdo, que ultrapassou os 60% no
inicio do ano, reforca que o mercado
segue aquecido.

Outro ponto que contribui para
a expansdo ¢ o investimento publi-
co e privado em eventos e ac¢des co-
merciais. O aumento dos gastos do
governo federal e o otimismo entre
empresas de médio e grande porte
geraram uma cadeia virtuosa: mais
feiras, congressos e encontros corpo-
rativos, e, consequentemente, mais
deslocamentos e contratacées de
servicos turisticos.

ALERTA PARA O SEGUNDO
SEMESTRE

Apesar da forca do primeiro se-
mestre, os dados do LVC também
apontam para um ambiente mais
desafiador nos préximos meses. A
sequéncia de recordes, que levou o
setor a movimentar RS 70,8 bilhGes
entre janeiro e junho, convive com
indicadores que sugerem modera-
¢ao do ritmo de crescimento, espe-
cialmente neste segundo semestre.

Um dos principais fatores de
pressdo ¢ a taxa Selic, proxima de
15% ao ano, patamar que encarece o
crédito e inibe novos investimentos.
Embora o impacto sobre o turismo
corporativo ndo seja imediato, 0 am-
biente financeiro mais restritivo ten-
de a afetar o planejamento orcamen-
tario das empresas, principalmente
no médio prazo. De acordo com o
LVC, a menor variagdo mensal em
junho (4,7%) ja reflete essa transicdo
gradual, com companhias adotando
uma postura mais cautelosa diante
de custos elevados e incertezas ma-
croeconomicas.

A'inflagdo de servigos é outro de-
safio relevante. O setor hoteleiro, por
exemplo, segue registrando aumen-
tos expressivos: o Férum dos Ope-
radores Hoteleiros do Brasil (FOHB)
apontou elevacdo média superior
a 15% nas tarifas, enquanto o IBGE
registrou alta de 11,6% nas hospe-
dagens em abril. Esses reajustes, so-

mados a valorizagdo do transporte
rodoviario interestadual (+5,68%),
pressionam as despesas das empre-
sas e reduzem margens de eficiéncia.

No cenario externo, a atencdo
se volta para o chamado “tarifaco
americano”, politica de aumento de
aliquotas comerciais adotada pelo
governo dos Estados Unidos e que
pode afetar exportacoes brasileiras.
Embora o impacto direto sobre o
turismo corporativo ainda seja incer-
to, analistas alertam que eventuais
desaceleracGes na economia global
podem refletir-se na reducdo de via-
gens internacionais de negdcios e na
revisdao de rotas comerciais.

Além disso, o reforco da base de
comparagdo é outro fator que tende
a desacelerar o crescimento percen-
tual nos proximos meses. Em 2024,
o segundo semestre registrou altas
mais expressivas (cerca de 7%), o que
torna mais dificil repetir taxas seme-
lhantes sobre uma base tdo elevada.
Como resultado, mesmo que o fatu-
ramento siga em expansao, a tendén-
cia é de crescimentos mais modera-
dos e proximos a estabilidade.

Ainda assim, os especialistas des-
tacam que essa desacelera¢do nao
representa retragao. O turismo cor-
porativo tem demonstrado capaci-
dade de adaptacao e planejamento,
sustentada por uma agenda de fei-
ras, congressos e eventos ja confir-
mados até o fim do ano. Além disso,
o cambio mais estavel e a redugdo
nas tarifas aéreas médias, observada
pela Anac, contribuem para equili-
brar custos e manter o dinamismo do
mercado.

ESTABILIDADE E CONTINUIDADE

Os niimeros recordes do primeiro
semestre reforcam que o turismo cor-
porativo brasileiro alcangou um novo
patamar de maturidade. A partir de
agora, o desafio passa a ser manter o
ritmo de crescimento em meio a um
cenario econdmico mais exigente e a
um ambiente global incerto.

Segundo andlises do LVC, a ten-
déncia é que o segundo semestre
mantenha desempenho positivo,
ainda que em velocidade mais con-
tida. O volume de eventos e feiras
ja programados até dezembro, mui-
tos com planejamento iniciado em
2024, deve assegurar a continuidade
da movimentac¢do de viagens de ne-
gocios, especialmente nas capitais e
polos regionais.

Para o curto prazo, o setor deve
se beneficiar de variaveis conjuntu-
rais favoraveis, como cdmbio mais
estavel, reducdo das tarifas aéreas
médias e expansdo gradual das
conexdes domeésticas. Essas con-
dicoes permitem que as empresas
mantenham deslocamentos estra-
tégicos sem comprometer seus or-
camentos. Ao mesmo tempo, a re-
siliéncia da demanda mostra que as
viagens corporativas ja sdo tratadas
como investimento essencial, ndo
mais como despesa contingente.

No médio prazo, o LVC projeta
um cenario de estabilidade com
crescimento sustentavel, impulsio-
nado pela consolidacdo de praticas
de gestdo mais eficientes. As em-
presas seguem aprimorando suas
politicas de viagens, negociando ta-
rifas corporativas, ampliando o uso
de tecnologia e priorizando deslo-
camentos de maior retorno comer-
cial. Essa profissionalizacao tende
a equilibrar custos e manter o seg-
mento competitivo mesmo diante
de oscilagdes econdmicas.

Ja no longo prazo, fatores exter-
nos permanecem no radar. O im-
pacto do tarifagco norte-americano,
a eventual desaceleragdo da eco-
nomia global e as incertezas fiscais
domésticas podem interferir nas
projecdes para 2026. Ainda assim,
ha oportunidades: novos acordos
bilaterais e o fortalecimento de se-
tores exportadores, como o agro-
negdcio e a tecnologia, podem ge-
rar novas rotas comerciais e maior
volume de viagens internacionais
de negécios. B
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ECOS DE VALOR: DESCOBRINDO MALTA
E GOZO ATRAVES DO TURISMO MILITAR

FRANCESCA VINCENTI

A medida que o sol do Mediterraneo
Ase abranda e as ilhas de Malta e
Gozo se acomodam em seu ritmo
de inverno mais tranquilo, um tipo dife-
rente de turismo comega a ganhar forma
- um que ndo depende de praias ou vida
noturna, mas sim de memoria, heranga e
os ecos duradouros da histéria. Bem-vin-
do ao turismo militar, um nicho crescen-
te que convida os visitantes a explorar o
passado rico e complexo das ilhas através
de experiéncias imersivas, eventos come-
morativos e jornadas guiadas ao coragdo
do legado de guerra de Malta.

POR QUE MALTA E GOZO?

Poucos lugares no mundo podem
igualar a importancia estratégica de
Malta na histéria militar. Dos Cavalei-
ros de S0 Jodo ao Império Britanico, e
durante os dias angustiantes da Segun-
da Guerra Mundial, Malta permaneceu
como uma fortaleza no Mediterraneo.
Suas cidades, portos e paisagens rurais
estdo repletas de fortificagoes, abrigos
antiaéreos, cemitérios de guerra e mu-
seus que contam histérias de coragem,
resiliéncia e sacrificio.

Gozo, a ilha irma de Malta, oferece
uma experiéncia mais silenciosa, mas
igualmente pungente. Suas paisagens
rurais escondem vestigios de instalacdes
militares britanicas, e sua capital, Victoria,
é palco de solenes comemoracdes que co-
nectam a ilha a narrativa mais ampla do
conflito e da meméria europeia.

DIA DA MEMORIA: UM MOMENTO
NACIONAL DE REFLEXAO

Todo més de novembro, Malta e Gozo
se unem para homenagear aqueles que
serviram e cairam no cumprimento do
dever. O Dia da Meméria (Remembrance
Day), também conhecido como Dia da Pa-

poula (Poppy Day), é realizado no domin-
go mais proximo de 11 de novembro, data
em que o Armisticio foi assinado em 1918,
encerrando a Primeira Guerra Mundial.

Em Valletta, o dia comeca com uma
Missa Pontifical na majestosa Co-Cate-
dral de S3o Jodo, seguida por um desfi-
le formal dos Granarios de Floriana até
o Memorial Nacional de Guerra. Aqui, o
Presidente de Malta, o Primeiro-Ministro
e outros dignitarios depositam coroas de
papoulas em uma emocionante homena-
gem. Um momento de siléncio é obser-
vado, quebrado apenas pela simbdlica
dispersao de papoulas de uma aeronave
militar AFM em voo baixo.

Em Gozo, uma cerimonia paralela
acontece no Memorial de Guerra em Vic-
toria, onde autoridades locais e veteranos
se relinem para prestar suas homena-
gens. Estes eventos ndo sdo apenas co-
memorativos; sdo profundamente educa-
tivos, oferecendo aos visitantes a chance
de testemunhar a conexdo viva de Malta
com seu passado militar.

FIM DE SEMANA DA MEMORIA: UM
NOVO CAPITULO NO TURISMO MILITAR

Nos Ultimos anos, Malta tem abra-
¢ado sua heranga militar como um pilar
de sua estratégia de turismo cultural. O
Fim de Semana da Meméria (Remem-
brance Weekend), realizado anual-
mente no inicio de novembro, marca
o lancamento oficial da temporada de
turismo militar. Esta iniciativa, liderada
pelo VisitMalta, pela Commonwealth
War Graves Commission e pela Heritage
Malta, inclui um calendario repleto de
eventos pensados para engajar, educar,
inspirar e fazer refletir.

Um dos destaques é a Trilha da He-
ranga Britdnica (British Heritage Trail),
um passeio a pé guiado que comeca no
Museu da Aviagdo de Malta em Ta’ Qali

e serpenteia por locais importantes em
Mtarfa, incluindo o Cemitério Militar da
Commonwealth, a Torre do Reldgio de
Mtarfa e abrigos antiaéreos historicos. Li-
derado por historiadores especializados,
o tour oferece um relato vivido do papel
de Malta durante a era colonial britanica e
ambas as Guerras Mundiais.

FORTE ST ELMO: UM MUSEU VIVO

Em 10 de novembro, o Forte St Elmo
em Valletta se torna o epicentro do turis-
mo militar. Esta fortaleza do século XVI, lar
do Museu Nacional de Guerra, abre seus
portdes para um dia de acesso publico
gratuito e experiéncias imersivas. Os visi-
tantes podem desfrutar de:

. Passeios com curadoria pelas
extensas exposi¢oes da Segunda Guerra
Mundial do museu

. Encenagdes ao vivo pelo Malta
Command - WWII Living History Group

o ExposicBes de veiculos milita-
res e um comboio por Valletta

o Um sobrevoo de aeronave vin-
tage pelo iconico Piper L-44 Grasshopper

. 0 desfile In Guardia, exibindo as
tradi¢des militares Hospitalarias de Malta

Para aqueles que buscam um mergu-
lho mais profundo, a experiéncia de reali-
dade virtual Dive into History 360 permite
aos visitantes explorar os destrogos suba-
quaticos de guerra de Malta, que incluem
submarinos, aeronaves e navios que ja-
zem silenciosamente sob as ondas.

EXPERIENCIAS DE HERANCA
MILITAR NO INVERNO

Além do Fim de Semana da Memobria,
Malta e Gozo oferecem uma riqueza de
experiéncias e locais com temas militares
que podem ser visitados durante os meses
deinverno:

o Lascaris War Rooms em Vallet-
ta: Um complexo subterrdneo que ja abri-
gou o quartel-general de guerra Aliado
durante a Segunda Guerra Mundial.

o Forte Rinella em Kalkara: Lar do
maior canhdo do mundo e encenagdes
histéricas diarias.

o The Saluting Battery (Bateria de
Saudagdo): Uma ceriménia diaria de tiro
de canhdo com vista para o Grand Harbour.

. Abrigos da Segunda Guerra
Mundial de Gozo: Escondidos sob igre-
jas e pragas, estes abrigos contam a
histéria de como os gozitanos sobrevi-
veram ao Blitz.

o Malta at War Museum: localizado
na entrada da cidade medieval de Birgu,
este museu inclui abrigos de guerra que se
encontram abaixo desta cidade que teste-
munhou varios cercos na histéria.

O calendario da Heritage Malta inclui
eventos especiais de inverno, palestras e
visitas guiadas focadas na histdria militar,
muitas das quais sdo adequadas para fa-
milias e acessiveis a todas as idades.

UMA JORNADA DE REFLEXAO
E DESCOBERTA

O turismo militar em Malta e Gozo é
mais do que apenas passear; é uma jor-
nada na alma de uma nagdo que resistiu
e superou. E sobre caminhar nos passos
de soldados, ouvir as histérias de sobre-
viventes e ficar em siléncio diante de me-
moriais que falam por si.

Quer vocé seja um entusiasta de his-
téria, um veterano, um estudante ou um
viajante curioso, as ilhas maltesas ofe-
recem uma experiéncia profundamente
emocionante e enriquecedora entre no-
vembro e margo. Com clima ameno, me-
nos multiddes e um calendario repleto
de eventos comemorativos e educativos,
o inverno é a época perfeita para explo-
rar o legado militar de Malta.

4
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Republica Dominicana se consolida como

destino completo, unindo histéria, cultura,
natureza e hospitalidade em uma experiéncia

gue conquista cada vez mais brasileiros

Playa El Valle na Reptiblica Dominicana



Santo Domingo.

5

B POR RAFAEL DESTRO

isitar a RepUblica Dominicana é ser recebido com sorrisos largos, musica

contagiante e um mar azul que parece ter sido criado sob medida para

quem busca descanso e aventura. O pais caribenho, que ocupa a por¢do

oriental da ilha de Hispaniola, compartilhada com o Haiti, tem pouco
mais de 10,5 milhGes de habitantes e uma extensao territorial aproximada de 48
mil quildmetros quadrados. Pequena em tamanho, mas grandiosa em diversida-
de, a Republica Dominicana combina histdria, cultura e natureza exuberante em
cada canto do territorio.

Foi em solo dominicano, em Santo Domingo, que se estabeleceram as pri-
meiras estruturas administrativas e religiosas do Novo Mundo. A capital é consi-
derada a primeira cidade das Américas, onde passado e presente convivem lado
a lado.

Suas ruas de pedra e fachadas coloniais narram o inicio da colonizagdo espa-
nhola, enquanto restaurantes, galerias e cafés ddo o tom moderno a cidade. Ja
nas regides turisticas, como Punta Cana, o visitante encontra o lado mais solar e
vibrante do pais, com praias de areia branca e mar turquesa, resorts all inclusive
e uma infraestrutura consolidada para receber o viajante internacional.

A culinaria é conhecida por pratos como o sancocho (ensopado de varias car-
nes e vegetais) e o mofongo (banana-da-terra amassada). O prato nacional é a
“Bandera Dominicana”, composto por arroz branco, feijao e carne.

Caminhar por Santo Domingo é pisar em paginas fundadoras das Américas:
catedrais, fortalezas, ruas de ladeira com fachadas coloniais e pequenas lojas de
artesanato. E um roteiro que ajuda a entender as raizes do pais e costuma sur-
preender pela conservacao e pela vida cultural ativa.

O charme da capital esta na convivéncia de diferentes épocas. Edificios co-
loniais dividem espaco com centros gastronémicos contemporaneos e cafés,
enquanto pragas e mercados mantém viva a tradi¢cao popular dominicana. O
turismo na capital é igualmente dindmico, com guias especializados que con-
duzem o visitante por monumentos histdricos e experiéncias culturais que vdo
da musica ao artesanato.

Foto: vau?gag&o
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PUNTA CANA:
DESTINO REFERENCIA

Punta Cana concentra boa parte
da infraestrutura de lazer da Repu-
blica Dominicana. Localizada no ex-
tremo leste da ilha, a regido oferece
dezenas de quilémetros de litoral
com resorts que, em sua maioria,
operam no formato all inclusive.

O cliente ndo precisa se preocu-
par em pagar nada além de brindes
e souvenirs. As praias de Punta Cana
sao um dos maiores ativos do desti-
no: faixas continuas de areia branca
€ um mar que varia entre turquesa e
azul profundo.

Ha trechos com maior movi-

Santo Domingo

mento, estruturados com barracas
e esportes aquaticos, e trechos mais
reservados, ideais para quem busca
privacidade. Além do litoral, a regido
abriga mangues, lagoas, pequenas
ilhas e areas protegidas para obser-
vacao da vida marinha e de aves.

0 turismo é hoje um dos princi-
pais motores da economia domini-
cana, sendo ele responsavel por boa
parte do Produto Interno Bruto, ao
lado das exportagdes de ouro, cacau,
agUcar, tabaco e charutos artesanais,
que estao entre os mais valorizados
do mundo.

Essa base econdmica, associada
a hospitalidade inata do dominica-
no, faz do pais um destino préspero

26 Brasilturis, conectando vocé ao mundo.

e acolhedor. A lingua oficial é o es-
panhol, mas o turismo fala todas as
linguas, inclusive o portugués, es-
pecialmente nas zonas hoteleiras,
o que facilita a comunica¢do com
brasileiros.

A alegria é uma marca do povo
local. O dominicano celebra tudo
com musica e movimento, embala-
do por ritmos que sdo patrimoénio
nacional, como o merengue e a ba-
chata. Essa energia estad presente
em pragas, bares, mercados e até
mesmo nas lojas de artesanato,
onde um dos simbolos mais em-
bleméticos é a Boneca Sem Rosto,
criacdo artesanal que representa
a diversidade étnica do pais e o

orgulho por sua mistura cultural.
Cada boneca é moldada e pintada
a mao, carregando um significado
profundo: todas diferentes, mas
igualmente belas, simbolizando a
identidade plural da nacao.

A culinaria é outro reflexo desse
caldeirdo cultural. A gastronomia
dominicana combina influéncias
espanholas, africanas e tainas (po-
vos indigenas que habitavam a ilha
antes da colonizacdo). O café e o
rum dominicanos, por exemplo,
estdo entre os mais premiados do
Caribe, e sdo presenca constante
em qualquer mesa.

A natureza é, sem duvida, um
espetaculo a parte. O mar muda
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de cor a cada hora do dia, varian-
do entre tons de azul e verde que
parecem pintados a mdo. Além das
praias de Punta Cana, o pais ofe-
rece paisagens de montanhas co-
bertas por florestas, cachoeiras es-
condidas, lagoas cristalinas e areas
protegidas ideais para observacao
de aves e mergulho.

Essa variedade faz da Republica
Dominicana um destino comple-
to, perfeito tanto para quem busca
descanso em meio a natureza quan-
to para quem deseja experiéncias
mais ativas, com esportes aquati-
cos, trilhas e passeios culturais.

Punta Cana oferece atividades
para todos os perfis:

o Catamara: navegacBes com
paradas para banho e snorkeling,

Cana - All Suites by Melia
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musica e ambiente festivo, classico
para familias e casais.

« Lanchas e speedboats: saidas
para praias isoladas e ilhas proxi-
mas, perfeitas para quem busca
exclusividade.

o Parasailing e voos cativos
(parasail): adrenalina leve e vistas
espetaculares do mar caribenho,
atividade passeio muito procurado.

* Mergulho e snorkeling: reci-
fes com vida marinha, peixes tro-
picais e, em alguns pontos, tarta-
rugas.

 Ilhas préximas: bate-volta
para Saona ou Catalina, cartoes-
-postais que combinam areia bran-
ca e aguas calmas.

« Esportes nauticos: jet-ski,
wakeboard, kitesurf e windsurf.
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A oferta hoteleira acompanha
essa diversidade. Em Punta Cana,

os resorts combinam conforto
e experiéncias completas, com
destaque para empreendimentos
como o Paradisus Palma Real Golf
& Spa Resort by Melia, que alia
luxo, gastronomia internacional e
atividades culturais.

O YHI Spa e os restaurantes
tematicos, que incluem culinaria
dominicana, asiadtica e italiana,
elevam o conceito de hospitali-
dade caribenha. Ja o Paradisus
Grand Cana - All Suites by Melia,
voltado especialmente para fami-
lias, oferece suites amplas, par-
que aquatico e experiéncias gas-
tron6micas que agradam a todos
os perfis.

CONECTIVIDADE E
MERCADO BRASILEIRO

A conectividade também tem sido
um ponto-chave para o crescimento
do destino. A presenca brasileira na
Republica Dominicana se intensificou
com a chegada da Arajet, companhia
aérea que tem desempenhado papel
essencial nesse fluxo turistico.

Atualmente, a aérea opera voos
diretos diarios entre Sdo Paulo e
Punta Cana. Segundo Deborah Da-
loia, gerente de vendas Brasil da
Arajet, “o voo esta indo bem, ele esta
com mais ou menos de 85% a 90%
de ocupacgio e esta na faixa de 90%
em termos de consisténcia de ma-
lha, ou seja, poucos voos alterados”.

A executiva reforca que o Brasil é
considerado estratégico dentro dos
planos de expansdo da aérea. “Ainda
nao temos nada definido, mas com
certeza o Brasil é uma prioridade. Es-
tamos estudando tanto o aumento
de frequéncias em S3o Paulo quanto
a inclusdo de voos para Santo Do-
mingo”, explicou Deborah.

Com uma frota de 13 aeronaves,
a empresa deve receber ainda este
ano mais trés unidades e outras seis
até 2026. Esse crescimento abre es-
pago para ampliar a malha na Amé-
rica do Sul, e o mercado brasileiro
esta no radar. A Arajet também ava-
lia novas origens no Brasil, como Rio
de Janeiro, Belo Horizonte, Brasilia,
Curitiba e Salvador.

Além disso, a companhia negocia
parcerias estratégicas com operado-
ras, consolidadoras e agéncias bra-
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PARADISUS PALMA REAL GOLF & SPA
RESORT BY MELIA

A beira da Praia do Bavaro, o Paradi-
sus Palma Real convida a viver o Caribe
de forma luxuosa e descontraida. Com
596 acomodacdes que variam de 48 me-
tros quadrados a 150 metros quadrados,
o resort oferece liberdade tanto para
familias inteiras quanto para casais em
busca de privacidade. Criangas e ado-
lescentes de 3 a 16 anos contam com
area exclusiva e monitorada, garantindo
tranquilidade aos pais.

Na gastronomia, o Palma Real sur-
preende com diversidade: o Flora, de
culindria dominicana; o Mascalzone, ita-
liano; o Blue Agave, mexicano; o Mina,
especializado em carnes; e o Tokimeku,
asiatico, onde o preparo pode ser acom-
panhado ao vivo. O Lunch Box Family
serve buffets generosos, enquanto bares
como o Kicks Sports Bar e o Rum Repu-
blic Spice & Sugar Bar animam diferen-
tes momentos. Entre as experiéncias, ha
ioga em praia privativa, oficinas cultu-
rais e degustacgdes de chocolate e pratos
tipicos como o Mofongo. O YHI Spa com-
plementa com servicos de bem-estar.

THE RESERVE

Aala premium do Palma Real comeca
com um check-in privativo e segue com
areas exclusivas, como piscinas, praia
reservada e prioridade em reservas de
restaurantes e spa. O restaurante Santé
oferece menu autoral de inspiragao me-
diterranea, sem necessidade de reserva.

O concierge 24 horas facilita desde
tours internos até pequenos pedidos,
reforcando o conceito de hospitalidade
personalizada. A experiéncia inclui ain-
da o Destination Inclusive, com passeio
de catamara, aula de ioga em praia iso-
lada e imersao no mar caribenho.

PARADISUS GRAND CANA
- ALL SUITES BY MELIA

Pensado especialmente para fami-
lias, o Grand Cana reline suites espaco-
sas, algumas com ofurd, acesso direto a
piscina ou dois dormitdrios. A proposta
€ unir privacidade, conforto e ambientes
amplos. A gastronomia soma buffets,
gastro halls e restaurantes a la carte, co-
brindo sabores internacionais e locais.

Entre os atrativos, um parque aqua-
tico completo para criangas, beach club
em praia privativa, academia, entreteni-
mento noturno e o sofisticado Maia Sig-
nature Spa by Natura Bissé. O conceito
Family Concierge garante comodidades
extras, atendimento diferenciado e ati-
vidades monitoradas para os pequenos,
enquanto os adultos aproveitam cada
detalhe do all inclusive.

Brasilturis, conectando vocé ao mundo.

;\fi_s';:a:do Paradisus Pé'l'i'_lﬁ;Real Golf & Spa Resort by Melia a partir-do mgr :

sileiras para fortalecer a distribuicao. “Estamos
implementando modelos de tarifas de grupos,
bloqueios e programas de comissionamento para
o trade. J& temos acordos com grandes nomes
como CVC, Befly, Sakura e Ancoradouro”, detalhou
a gerente.

Outro ponto-chave estd na visdo da compa-
nhia de transformar a Republica Dominicana em
hub de conexdes nas Américas, aproveitando sua
posicdo estratégica e o apelo turistico do destino.

“Nosso plano é fazer da Republica Dominica-
na um hub, conectando América do Sul, América
Central, Caribe e destinos dos Estados Unidos e
Canada. Isso torna a viagem muito atrativa, inclu-
sive para o brasileiro que busca facilidade e bom
custo-beneficio”, destacou Deborah.

TURISMO SUSTENTAVEL E IMPACTO POSITIVO

O turismo sustentavel vem crescendo no
pais. Hotéis e operadoras investem em conser-
vacdo de recifes, gestdo de residuos e progra-
mas comunitarios. Quem busca impacto posi-
tivo encontra op¢des de passeios que incluem

i = e

Cayo Levantado

visitas a comunidades, workshops sobre prati-
cas tradicionais e iniciativas de apoio local.

A Republica Dominicana funciona como um
pacote completo: cenarios naturais impactantes,
infraestrutura turistica, oferta variada de ativida-
des e um povo que recebe o visitante com ale-
gria sincera. Tanto para quem busca sossego em
praias quase exclusivas quanto para o viajante
em busca de emocao.

A conveniéncia dos resorts all-inclusive, alia-
da a possibilidade de experiéncias locais e a boa
relagdo custo-beneficio para brasileiros, torna o
lugar uma escolha certeira para férias, lua-de-
-mel e viagens em familia. E sempre que o sol se
pGe e a musica invade as ruas, fica claro porque
tantos visitantes voltam: aqui a alegria ndo é slo-
gan, é parte da paisagem.

Mais do que um destino, a Republica Domi-
nicana é uma experiéncia de bem-estar e auten-
ticidade. O pais encanta por sua mistura perfei-
ta entre natureza, cultura e calor humano. Entre
o mar azul e o ritmo da bachata, o visitante des-
cobre um pais que n3o apenas recebe turistas,
mas os faz sentir parte da sua histéria. @
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AUDIODESCRICAO NO TURISMO

audiodescricdo é transformar
Agm palavras o que outras pes-

0as conseguem perceber com
os olhos, ou seja, ver com palavras.
N&o é algo tdo estranho a todos; por
exemplo, a transmissdao de uma par-
tida de futebol pelo radio faz exata-
mente isso: narra com detalhes o que
estd acontecendo, os movimentos das
jogadas, o estadio, o clima e os unifor-
mes. O turismo, em boa parte, tem um
apelo visual muito grande, entdo a au-
diodescri¢do é uma das melhores
técnicas para trazer a experiéncia
a pessoas com deficiéncia visual,
cegas ou com baixa visao.

Dependendo do local e da si-
tuacao, a audiodescricdo pode ser
gravada. Por exemplo, um audio-
guia de museu pode ter a descricao
das obras gravadas no aparelho,
com a selegdo feita pelo usuario.
Em um filme, também ha o tempo
exato do roteiro e, com isso, 0s es-
pacos ideais para inserir os audios
extras da audiodescricdo. Mas ha
casos em que ela precisa ser feita
ao vivo, pois ndo é algo previsivel.
Em uma excursdo a um zooldgico,
por exemplo, ndo se sabe qual sera
areacdo dos animais, e isso precisa
ser descrito em tempo real. O mes-
mo ocorre em uma peca de teatro:
por mais que haja um roteiro, pode
acontecer algum improviso, o que
tiraria a sincronia de uma audio-
descricdo gravada.

Existem técnicas para se fazer
uma audiodescri¢cdo. Hd um méto-
do para isso, que envolve saber o
que éimportante dizer e aformade
descrever, o que exige treinamen-
to. No entanto, ndo é algo muito
complicado e, com a pratica, tor-
na-se facil atingir um nivel ja mui-
to bom para um turista cego. Pela
importancia desse recurso e pela
baixa complexidade do aprendiza-
do, ele deveria estar presente em
todos os cursos de guia de turismo,
nas faculdades de turismo e nos
diversos cursos de treinamento de
empresas relacionadas ao setor,
que lidam diretamente com o pu-
blico, como agéncias de viagens,
empresas de transporte, locais de
alimentacao e hospedagem.

Imagine se vocé fosse uma
pessoa cega e fosse a um restau-
rante escolher uma comida. Um
garcom capacitado ajudaria mui-
to, pois nem toda pessoa cega

pratica, confortavel e sem constran-
gimentos.

Outro local importante para con-
ter audiodescricdo sdo os materiais
promocionais do turismo, principal-
mente os videos. Quando ha texto e
foto, pode haver uma descricdo escri-
ta, mas, quando se trata de um video
informativo ou promocional de algum
equipamento ou servico turistico, a
melhor op¢do é a audiodescricdo.

No Brasil, os dados do Censo indicam
que mais de 6,5 milhGes de pessoas tém
deficiéncia visual severa, sendo cerca
de 500 mil cegas e quase 6 milhdes com
baixa visdo, de acordo com o IBGE. A Or-
ganizacdo Mundial da Salde estima que
a cegueira afete cerca de 39 milhdes de
pessoas no mundo, enquanto a perda
de visdo moderada a severa atinge cerca
de 246 milhdes. Uma demanda bastante
grande para usudarios de audiodescrigdo.
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Na EHTL vocé encontra um portfélio completo de
@

Com 21 anos de histéria, a EHTL se destaca como referéncia
no Turismo de lazer, unindo qualidade, inovacao e confianca.

e

SEGURO TAXI
VIAGEM TRASLADOS

o

EXECUTIVO

NV,
N 2442
A

ATENDIMENTO
PERSONALIZADO

T

G &

CRUZEIROS

CADASTRE
SUA AGENCIA!

olto

sabe Braille e nem todo restau- Oferecemos as agéncias de viagens um portfélio completo

rante tem esse tipo de cardapio.
A audiodescricdo é algo muito
mais humanizado, e isso tem a
ver com a hospitalidade que o
turismo busca oferecer. A escolha
seria feita de forma mais rapida,

para transformar cada experiéncia em momentos inesqueciveis:
mais de 5 mil hotéis com acordos diretos, tarifas competitivas
e atendimento especializado 24/7. Tudo isso aliado a uma

www.ehtl.com.br

o @ Q Q ehtloficial

tecnologia exclusiva que facilita o dia a dia e garante mais

agilidade, seguranca e resultados para vocé e seus clientes.
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B POR MATHEUS ALVES

EHTL Viagens realizou, entre
Aos dias 13 e 16 de setembro, a
segunda edi¢do do Mega Fam
em Foz do Iguagu (PR). O encontro,
sediado no Mabu Thermas Grand
Resort, celebrou os 21 anos da ope-
radora e reuniu cerca de 700 agentes
de viagens de diferentes regides do
Brasil, consolidando o evento como
um dos maiores encontros de rela-
cionamento e capacitacao do setor.
Para Flavio Louro, CEO da EHTL
Viagens, o Mega Fam se tornou uma
referéncia no calendario do trade.
“Queremos que cada agente de via-
gens viva uma experiéncia inesque-
civel, combinando conteldo, net-
working e momentos inspiradores.
O Mega Fam é uma oportunidade
Unica de celebrar nossos 21 anos e,
ao mesmo tempo, de impulsionar o
Turismo no Brasil a partir de um des-
tino estratégico como Foz do Igua-
¢u”, destaca
O investimento da EHTL Viagens

em oferecer uma experiéncia dife-
renciada aos participantes comecgou
desde o primeiro dia da programa-
¢do. No sabado (13), um voo freta-
do exclusivo partiu do Aeroporto de
Congonhas (SP) com 180 agentes de
viagens diretamente ao destino pa-
ranaense, com direito a um discur-
so do comandante da aeronave aos
profissionais presentes. No resort, os
agentes ainda foram recebidos com
churrasco e aperitivos para matar a
fome dos que passaram a manhd e a
tarde viajando.

Ja a cerimonia de abertura con-
tou com autoridades locais, repre-
sentantes do trade, executivos da
EHTL Viagens e parceiros estratégi-
cos. Um dos momentos marcantes
foi a fala de Afonso Louro, fundador
da operadora, que reforcou a valo-
rizacdo da categoria. “Eu comecei
atendendo agentes de viagens e
morrerei atendendo agentes de via-
gens. Todas as minhas conquistas
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Todos os 700 agentes de viagens que participaram do Mega Fam 2025

CORRENTEZA DE ENCONTROS

Mega Fam 2025 da EHTL Viagens retine 700 agentes em Foz do Iguacu, com voo fretado, rodadas de
negocios, palestras, experiéncias no destino, momentos de convivéncia e show surpresa do Jota Quest

foram realizadas por meio de vocés.
Tenho uma eterna gratidao por to-
dos aqui presentes e valorizo demais
a profissdo do agente”, declarou.

Em seguida, a primeira noite do
Mega Fam 2025 disp0s ainda de pa-
lestra do ex-jogador Zé Roberto, ido-
lo da selec¢ao brasileira, que abordou
temas como superacado, lideranca e
trabalho em equipe. Na ocasiao, Lu-
ciano Motta, CEO do Mabu e anfitrido
do evento, também deu seu depoi-
mento tragando paralelos com sua
histéria com a EHTL Viagens. Por fim,
os agentes puderam desfrutar de
uma experiéncia gastronémica com
harmonizagdo de vinhos promovida
pelo resort.

NEGOCIOS E CAPACITAGOES

A programacdo de domingo (14)
foi dedicada as rodadas de negécios
e as salas de imers3o. Mais de 50 par-
ceiros estratégicos participaram das

reunioes, estruturadas em formato
de encontros rapidos de cinco a sete
minutos, permitindo contato direto
entre agentes e fornecedores.

Paralelamente, cinco salas de
imersdo receberam marcas como
Disney e Hilton, além das secretarias
de Turismo do municipio de Foz do
Iguacu e dos estados do Rio Grande
do Norte e da Paraiba. Nos interva-
los, o palco principal também con-
tou com apresentacdes de outros
parceiros, incluindo as Secretarias
de Turismo de Maceid e do Parana.

“Nosso objetivo é entregar aos
agentes de viagens uma experién-
cia completa: conhecimento pratico,
contato direto com os principais for-
necedores do setor e a oportunidade
de fechar negdcios de maneira mais
agil”, explica Louro.

O dia terminou com coquetel no
Marco das Trés Fronteiras, um dos
principais atrativos de Foz do Igua-
cu. Para o CEO, a visita faz parte da



esséncia do encontro. “Ndo ha como trazer cen-
tenas de agentes para Foz do Iguagu sem mos-
trar um dos atrativos mais simbdlicos da cidade.
Queremos que eles sintam o que o destino tem a
oferecer, para que voltem preparados e engajados
em vender experiéncias completas, que unem
emocao, cultura e lazer”, salienta.

EXPERIENCIAS LOCAIS E INTEGRAGAO

Com este mesmo propésito, na manh3 da se-
gunda-feira (15), os agentes tiveram a oportunida-
de de conhecer as Cataratas do Iguagu e o Parque
das Aves. Apds as visitas, a programacdo do ter-
ceiro dia também incluiu um churrasco argentino
na area da piscina e tempo livre no complexo ho-
teleiro da rede Mabu, promovendo momentos de
convivéncia e descanso apds um dia intenso de
atividades.

“Nosso objetivo é proporcionar momentos
que unam aprendizado, vivéncia e lazer. Quere-
mos que o0s agentes saiam daqui com a sensacao
de tervivido Foz do Iguacu de forma completa, co-
nhecendo a cultura, a gastronomia e os produtos
do destino”, afirma Louro.

O encerramento da noite ficou por conta do
show da banda Jota Quest, uma surpresa da EHTL
Viagens para todos os participantes. “Reunimos
centenas de profissionais que saem daqui mais
preparados e conectados, prontos para transfor-
mar conhecimento em vendas. Encerrar com o
Jota Quest foi a forma perfeita de traduzir a ener-
gia e o otimismo em relacdo ao futuro do turis-
mo”, avaliou o executivo.

NOVAS CAMPANHAS E PRODUTOS

Durante o Mega Fam, a EHTL Viagens anunciou
trés campanhas de vendas para agéncias parcei-
ras, validas até 30 de outubro. Os prémios incluem
cabines em cruzeiros internacionais, viagens na-
cionais e uma experiéncia no Caribe com a Copa
Airlines, que contempla seis noites de hospeda-
gem distribuidas entre Cancun, Punta Cana ou
Aruba e o Panama.

Além das campanhas, a operadora também
apresentou novidades no lazer, como a negociagéo
de um fretamento da Azul Linhas Aéreas entre Belo

Rogério Louro, Afonso Louro e Flavio Louro, todos da EHTL

Horizonte (MG) e Porto Seguro (BA), programado
para a alta temporada de 2025/26. “Porto Seguro
é um destino estratégico para o publico mineiro, e
estamos finalizando negociagGes com hotéis locais
para compor os pacotes”, afirma Louro.

O executivo destacou ainda que a EHTL vem
registrando resultados consistentes, apesar de
desafios pontuais, em especial o més de setembro
que apresentou ritmo abaixo do esperado pela
operadora. “Estamos tendo um ano desafiador,
mas com todos os meses até agosto com metas
atingidas. Temos a previsdao de superar a marca
de um bilhdo de vendas em 2025, reforca o CEO.

CICLO BIENAL

Embora a segunda edi¢ado tenha sido realizada
um ano apos a primeira, que celebrava os 20 anos
de EHTL Viagens, Louro confirmou que o Mega
Fam passard a ser realizado a cada dois anos. A
decisdo considera o calendario de 2026, marcado
pela Copa do Mundo e eleicdes, além da dedica-
¢do exigida da equipe.

“0 Mega Fam é organizado integralmente por
nods. Ndo contratamos uma agéncia para produzir,
apenas fornecedores para execucdo. E um proces-
so que mobiliza toda a empresa e, muitas vezes,
exige deixar outras frentes de lado para focar no
encontro”, explica o executivo.

A proxima edigdo esta prevista para 2027, em
destino ainda a ser definido. “Ja recebemos con-
vites de locais como Serra Galcha e Alagoas, mas
vamos avaliar com calma. A régua vem ficando
cada vez mais alta e queremos pensar bem no for-
mato”, acrescenta o CEO.

Para o executivo, o evento seguira equili-
brando capacitagdo e lazer. “Nao queremos que
o agente de viagens fique preso em uma sala de
hotel. Pensamos o encontro em dois pilares: obri-
gacdo e divers3o. E preciso entregar contetdo de
qualidade e oportunidades de negdcios, mas tam-
bém criar momentos especiais de convivéncia”,
afirmou.

Mesmo sem o Mega Fam em 2026, Louro refor-
caque a EHTL Viagens continuara investindo em
acoes regionais, como o Caribe Day, realizado este
ano em S&o Paulo (SP), e outras rodadas de nego-
cios em diferentes regiées do Pais. B

FLAVIA CORADI
Empreendendo e inovando no Turismo
ha 22 anos, fundadora da Protur

flavia@protur.com.br

UM DISCURSO
COVARDE NAO
APAGA O CAOS

os uUltimos meses, o turismo brasi-

N leiro tem enfrentado uma das crises

mais tristes e revoltantes da sua his-

toria recente. A derrocada da ViagensPromo

deixou marcas profundas em centenas de

agéncias e profissionais que, de uma hora

para outra, viram seu trabalho, sua credibili-
dade e suas economias desaparecerem.

E entdo, ap6s semanas de siléncio, surge
o fundador da empresa, Renato Kido, com
um discurso que sé posso definir como co-
varde.

Um pronunciamento frio, autopromo-
cional, completamente desconectado da
realidade e do sofrimento causado. Nenhu-
ma proposta concreta, nenhuma medida de
reparacao, nenhum gesto verdadeiro de res-
ponsabilidade.

Enquanto ele falava sobre “recomecos”
e “reconstrucao”, milhares de agentes ainda
tentavam lidar com passageiros sem voo,
fornecedores sem pagamento e boletos ven-
cendo. A verdade é que muitos tiveram que
usar o préprio dinheiro para ndo abandonar
seus clientes. Outros nao resistiram ao peso
da perda, e o desespero chegou a um ponto
que palavras ndo conseguem descrever.

E onde esta Renato Kido agora? Ninguém
sabe.

Asede daempresa esta fechada. Os escri-
térios, também. Nenhuma resposta, nenhu-
ma transparéncia, nenhuma esperanca real
de reparo, nem financeiro, nem emocional.

O mais triste é ver que, mesmo depois de
tudo, ainda ha quem tente transformar um
discurso vazio em ato de coragem.

Mas coragem, nesse caso, seria olhar nos
olhos de quem confiou, de quem trabalhou,
de quem acreditou, e assumir o estrago que
foi causado.

Na Protur, seguimos firmes, cobrando o
que ¢ justo: verdade, transparéncia e justica.

Nao para reabrir feridas, mas para impe-
dir que o setor repita os mesmos erros e para
garantir que os agentes de viagens, que sdo
o coracao pulsante do Turismo, nunca mais
sejam tratados com tamanho descaso.

O Turismo brasileiro merece respeito. @

www.brasilturis.com.br 31
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SINTONIA QUE FORTALECE

Com a participacao de 42 mil visitantes ao longo de trés dias, a 52% edicao.da Abav Expo
exemplifica o poder da unido para o setor turistico

B PORREDAGAO BRASILTURIS

onsolidada como um dos
Cmaiores encontro do Turis-

mo latino-americano, a 52°
Abav Expo transformou o Riocentro,
no Rio de Janeiro, no epicentro das
conexdes do setor entre os dias 8 e
10 de outubro. Com projecao de 42
mil visitantes ao longo de trés dias,
o evento reuniu 2 mil marcas expo-
sitoras e somou 3.254 reunides de
negdcios realizadas no programa
de compradores convidados, que
reuniu profissionais de 15 paises,
além da cobertura de 354 jornalistas
e 366 criadores de conteldo. Rea-
lizada em parceria com o Sistema
Fecomércio-RJ, Sesc-RJ e Senac-RJ,
a feira foi marcada por negociagdes,
debates sobre sustentabilidade e o
andncio de uma nova etapa de res-
ponsabilidade ambiental.

A atmosfera de cooperagao mar-
cou o inicio e o fim da feira. Em seu
discurso de abertura, Ana Carolina
Medeiros, presidente da Abav Nacio-
nal, destacou que o turismo vive um
momento de reconstru¢ao baseado
em dialogo, transparéncia e corres-
ponsabilidade. “Nosso compromis-
so é manter o mercado saudavel e
responsavel. A unido é o que nos faz

seguir fortes, com coragem e ética,
mesmo em tempos de incerteza”,
afirmou.

A fala da dirigente sintetizou o
espirito da edicdo, que reuniu auto-
ridades e liderangas do trade para
discutir o papel estratégico das
agéncias de viagens e o futuro do
setor. “Este evento é resultado da
cooperagdo entre o poder publico e
a iniciativa privada. Quando traba-
lhamos juntos, o turismo brasileiro
se fortalece e o Rio de Janeiro se
consolida como vitrine global”, res-
saltou Antonio Queiroz, presidente
da Fecomércio-RJ, que deixou regis-
trada aintencdao de manter a feirano
Rio pelos prdximos anos. No dltimo
dia do evento, veio a revelacdo de
que, além das edi¢Ges ja garantidas
para 2027, 2029 e 2031, as edicOes
de 2030 e 2032 também serdo reali-
zadas na Cidade Maravilhosa.

Para Marcelo Freixo, presidente
da Embratur, o turismo vive um mo-
mento de virada. “O Brasil alcancou
7 milhdes de visitantes internacio-
nais até setembro e deve superar
9 milhdes em 2025. O setor s con-
tinuard crescendo se houver con-
tinuidade nas politicas publicas e
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cooperacao entre as esferas federal,
estadual e municipal”, pontuou. Ana
Carla Lopes, secretaria executiva
do Ministério do Turismo, reforcou
a importancia de unir expansao e
responsabilidade: “O crescimento
s6 faz sentido quando é inclusivo e
sustentavel, quando valoriza quem
esta na ponta da cadeia.”

No ambito estadual, Gustavo
Tutuca destacou a retomada do
Aeroporto do Galedo, que supe-
rou 15 milhdes de passageiros em
2025, e os investimentos de R$ 100
milhGes em promocgdo turistica. “O
Rio voltou a ser protagonista, com
maturidade e planejamento, fruto
da unido entre governo, trade e so-
ciedade civil”, disse.

Durante a coletiva de encerra-
mento, Ana Carolina Medeiros ava-
liou o balanco dafeiracomo o reflexo
de um trade mais maduro e integra-
do. “A Abav Expo é mais do que uma
feira. E um ponto de encontro do
turismo brasileiro com o mundo, um
espaco de negdcios, inovagdo e pro-
posito”, disse. Ao lado dela, Adriana
Homem de Carvalho, diretora de
Turismo, Hotelaria e Alimenta¢do
do Sesc RJ, e Bruno Mattos, subse-

cretario de Turismo do Rio, celebra-
ram os resultados e a continuidade
da parceria com a cidade. Segundo
Mattos, o Rio superou o recorde his-
torico de visitantes estrangeiros em
setembro e deve encerrar o ano com
um crescimento de 20% no fluxo to-
tal de turistas.

A proxima edi¢do da Abav Expo
serd realizada em S3o Paulo, entre
30 de setembro e 2 de outubro de
2026, nos pavilhdes Verde e Amare-
lo do Expo Center Norte. O interesse
do mercado ficou evidente: 60% da
planta foi comercializada nas pri-
meiras quatro horas apds a abertura
de vendas, com expectativa de reu-
nir 35 mil visitantes e duas mil mar-
cas expositoras.

SUSTENTABILIDADE EM PAUTA

Durante a coletiva de encerra-
mento, a Abav anunciou a transicao
da feira para o conceito de evento
regenerativo, em parceria com o
projeto Meu Pé de Arvore. A iniciati-
va prevé o plantio de uma arvore na
Amazonia, em Rondonia, para cada
marca expositora a partir de 2026,
o que significa, inicialmente, duas



mil arvores. Cada expositor recebera
um certificado personalizado e pode-
ra contribuir com o plantio de mudas
adicionais, ampliando o impacto do
projeto.

A proposta reforca o compromisso
da Abav com praticas de ESG e turismo
responsavel, indo além da compensa-
¢do de carbono para atuar na regene-
racao da biodiversidade. “A susten-
tabilidade precisa sair do discurso e
se transformar em pratica. Estamos
dando o primeiro passo para isso”,
afirmou Ana Carolina ao assinar o do-
cumento que firmou a parceria.

ABIH-RN

Com mais de 60 mil leitos, o Rio
Grande do Norte consolida-se como
um dos destinos com rede hoteleira
mais estruturada do Pais. Segundo
Edmar Gadelha, presidente da ABIH-
-RN, o estado vive um ciclo de re-
qualificacdo e aposta na promocéo
4 A S internacional, com destaque para o
sanclair Medeiros, secretario de Turismo de Natal (RN); Edmar 2umento de dez voos semanais en-
Gadelha, presidente da ABIH-RN; e deputado estadual Luiz Eduardo  tre Buenos Aires e Natal a partir de
dezembro. A entidade articula acGes
conjuntas com o poder publico, como famtours e campanhas digitais, para fortalecer aimagem do destino. O
deputado Luiz Eduardo ressaltou que o Turismo representa 35% do PIB potiguar e 70% dos empregos formais,
impulsionado por projetos como o Tax Free, a Via Costeira e o Geoparque Seridé reconhecido pela Unesco.

CENSO ABAV REVELA PERFIL
E TENDENCIAS DO SETOR
7 (s
A edicdio também apresentou os AEROLINEAS ARGENTINAS
resultados parciais do Censo Abav

2025, levantamento coordenado pela
pesquisadora Mariana Aldrigui, da
USP, que traga um panorama abran-
gente do agenciamento de viagens no
Brasil. O estudo confirma que o setor
é sustentado principalmente por mi-
Cro e pequenas empresas, responsa-
veis por quase 80% das associadas a
Abav Nacional.

Cerca de 44% das agéncias con-
tam com dois a quatro colaborado-
res, enquanto 27% s3ao operadas
apenas pelo proprietario. Outras 17%
tém até dez funcionarios e apenas
0,8% ultrapassam 50 empregados. O
perfil evidencia um mercado de base
empreendedora e descentralizada,
que mantém sua forca mesmo em ce-
narios desafiadores.

Em relagdo a atuagdo, o turismo de
lazer segue dominante, representan-
do 62,7% das associadas, seguido por
receptivo (18,1%), corporativo (11,1%)
e DMC/incoming (1,5%). Para Jerusa
Hara, diretora executiva da Abav, esses
numeros revelam um setor em conso-
lidacdo e transformagdo. “O turismo
de luxo, gastron6mico e de melhor
idade estd crescendo com forga. As
agéncias estdo se reinventando com
produtos personalizados e experién-
cias de maior valor agregado”, disse.

O estudo também apontou o for-
talecimento das agéncias multifo-
cais, que combinam segmentos como
MICE, cruzeiros e viagens premium. A
diversificacdo é a principal estratégia
para garantir competitividade e resi-
liéncia no pés-pandemia.

A Abav planeja ampliar o levanta-
mento no préximo ano, incorporan-
do dados sobre faturamento, ticket
médio e volume de passageiros. “O
Censo é uma ferramenta estratégica.
Ele ajuda a compreender a forca das
pequenas empresas e a guiar decisdes
que fortalecem o turismo nacional”,
concluiu Jerusa.

Confira, a seguir, algumas das no-
vidades apresentadas ao Brasilturis
pelas empresas participantes e expo-
sitores da 52° edi¢do da Abav Expo.

A Aerolineas Argentinas esta divulgando os voos sa-
zonais diretos de Sao Paulo e Porto Alegre para Punta
del Este, no Uruguai, entre 26 de dezembro de 2025 e
31 de janeiro de 2026, com possibilidade de extensao.
Segundo Ivan Cadahia, gerente comercial no Brasil, a
rota inédita reflete o foco da companhia no publico
premium e na ampliagao da conectividade regional.
Os voos serdo operados por Boeing 737-800, com ca-
bines Economica e Premium, e autorizagdo de quinta
liberdade, permitindo ligacdes entre Brasil, Uruguai e
Argentina. Aempresa também reforca sua operacdo no
Pais, passando de 80 para mais de 100 voos semanais
e mantendo ocupacgdo acima de 85%, consolidando o
Brasil como um dos principais mercados da aérea.

IBEROSTA}
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Ilvan Cadahia, gerente comercial da
Aerolineas Argentinas no Brasil
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Rebecca Meadows, diretora Executiva da Airlinespros

AIRLINESPROS

A Airlinespros ampliou sua atuagdo interna-
cional com a Taag Linhas Aéreas de Angola e
firmou parceria com o Ministério do Turismo
de Angola, que investira US$ 1 bilhdo até 2030
para posicionar o pais como novo destino tu-
ristico. Segundo Rebecca Meadows, diretora
executiva, a modernizacao da frota e o novo
aeroporto de Luanda fortalecem a conectivida-
de, com novas rotas para China, Gana, Costa do
Marfim e Londres. A empresa também assumiu
arepresentacao da Cayman Airways, expandin-
do sua presenca no Caribe, e mantém opera-
¢Bes na india, Turquia e Costa Rica, reforcando
seu papel global na promocao de companhias
aéreas e destinos emergentes.

_Bérbara Braga, secretaria de Estado do Turismo de Alagoas
ALAGOAS

Alagoas participou da feira de Turismo com foco em
fortalecer a integracdo do trade e promover sua cultu-
ra e gastronomia. Barbara Braga, secretaria de Turis-
mo, destacou a parceria entre setor publico e privado
como essencial para o avango do destino, que levou
a feira cerca de 40 hotéis e instituicGes como a ABIH
e o Costa dos Corais Convention. Nesta edicdo, a fei-
ra também contou com o espaco Alagoas Luxury, vol-
tado ao turismo de alto padrio, além de atividades
culturais e demonstra¢des de artesanato no estande
principal. Barbara anunciou também a expansdo da
malha aérea, com cinco voos regulares da Argentina
e fretamentos para o publico 60+, além de operacdes
charter de Portugal. O estado deve gerar 22 mil leitos
ocupados apenas com o mercado argentino. Com 22
hotéis em construcdo e dois novos empreendimentos
cinco estrelas previstos, Alagoas projeta crescimento
no turismo nacional e internacional e aposta na conec-
tividade regional por meio do Consdrcio Nordeste.
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Ricardo Bezerra, Daniel Bicudo, Eduardha Borin e
Anderson Serafim, da Azul Linhas Aéreas

AZUL LINHAS AEREAS

A Azul participou da Abav Expo 2025 com uma
mensagem de estabilidade e otimismo em
meio ao processo de Chapter 11, que, segundo
a companhia, segue dentro do cronograma e
deve ser concluido até marco de 2026. Daniel
Bicudo, vice-presidente de Negdécios Comer-
ciais, destacou que a reestruturacao tem foco
em rentabilidade e experiéncia do cliente, com
revisdo de malha, contratos e ativos. A aérea ja
registra 92% de pontualidade e crescimento de
1 milhdo de passageiros entre janeiro e agosto.
Para a alta temporada, cerca de 45% das rotas
de Congonhas serdo voltadas ao lazer, com blo-
queio de 30% dos assentos para as operado-
ras. A Azul também destacou seu atendimento
segmentado entre lazer, corporativo e consoli-
dacao, e projeta 2026 como um ano de cresci-
mento estavel e rentdvel, mantendo o compro-
misso com o trade e com os passageiros.
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Carlos Eduardo Pereira, diretor executivo
da Operadora Bancorbras

BANCORBRAS

Com alta de 150% nas vendas da operado-
ra e crescimento de 24,5% no corporativo, a
Bancorbras segue em expansdo e com planos
ambiciosos para os préximos cinco anos. Se-
gundo Carlos Eduardo Pereira, diretor executi-
Vo, 0 grupo aposta em tecnologia e integracdo
entre suas empresas, incluindo o Clube de Tu-
rismo, que mantém mais de 100 mil associados
e 565 mil diarias anuais. O segmento de even-
tos corporativos também se destacou, com
avanco de 64,5% no faturamento, enquanto o
Clube Bancorbras investe em solugGes digitais
e programas de fidelidade. “Nosso foco € unir
seguranca, credibilidade e proximidade com o
cliente”, afirma Pereira.
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BBC EVENTOS

A Brazil Travel Market (BTM),
organizada pela BBC Even-
tos, reforca sua consolida-
¢ao como um dos principais
encontros de turismo do
Brasil, com expectativa de
reunir 5 mil profissionais no
Ceard, onde o evento deve
permanecer pelos proximos
cinco ano, segundo Claudio
Junior e Breno Mesquita, am-
bos CEOs da empresa. A feira
contara com rodada de ne-
gocios, capacitagbes, agdes
de inclusdo e foco na quali-
ficacdo dos agentes. Entre as
novidades estdo a parceria inédita com a Embratur, para o recebimento de buyers internacio-
nais, e com a Alagev, que amplia o espaco dedicado ao turismo corporativo. O evento reuni-
ra cerca de 30 operadoras e expositores nacionais e internacionais, incluindo destinos como
Peru, Japdo, Israel e Estados Unidos. Também havera treinamentos de grandes marcas, agGes
de acessibilidade e parcerias com Sesc, Senac e Fecomércio, além de publico qualificado e
ambiente propicio a geragdo de negdcios.

Breno Mesquita e Claudio Junior

BEACH PARK A\ ORIILUr
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O Beach Park celebrou seus 40 anos durante

a Abav Expo 2025 com grandes andncios, in-

cluindo a montanha-russa aquatica Surreal, |
considerada a mais alta do mundo, o parque
Arvorar, dedicado a observacdo de aves e
educacao ambiental, e o futuro resort Ohana,

previsto para o primeiro semestre de 2026.
Segundo lvan Dias, gerente comercial, o gru-

po vive um momento de forte demanda, com
expectativa de ocupacao total na alta tempo-

rada e vendas aceleradas. A rede reforca par-

cerias com agentes de viagens, campanhas
exclusivas e pacotes com aéreo pela opera-

dora Beach Park. “Estamos consolidando o

Beach Park como referéncia em lazer e inova- A

¢do, sempre com o trade como nosso princi- '

pal parceiro”, afirmou Dias. Ivan Dias, gerente comercial do Beach Park

"n \ L2 \
Sérgio Souza, ~— \9 .r CASA GRANDE
diretor =

O Casa Grande Hotel Resort & Spa,
i localizado no Guaruja (SP), partici-
pou da 527 Abav Expo destacando a
retomada do publico internacional e
os investimentos em modernizacao.
Segundo Sérgio Souza, diretor co-
mercial, o empreendimento voltou a
receber visitantes de paises da Amé-
rica do Sul, Europa, Asia e América
do Norte, acompanhando o reaqueci-
mento do turismo receptivo no Brasil.
O resort investiu R$ 18 milhdes em re-
formas de apartamentos, restauran-
tes e areas comuns, além de lancar o
Baile do Havai, que passa a integrar o
calendario oficial do hotel. A estrutura de lazer foi ampliada, com um parque infantil de 5,8 mil me-
tros quadrados e novas atragdes. Reconhecido pela experiéncia gastronémica e pelo compromisso
com préticas sustentaveis, o hotel obteve a certificacdo ESG Pulse e vem fortalecendo acdes de rela-
cionamento com o trade. Souza ainda se mostra otimista com 2025 e aposta na personaliza¢ado e na
tecnologia como diferenciais competitivos do setor.

comercial do
Casa Grande
Hotel
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Ananda Saori, gerente de Comunicagao; Alexandre Oliveira, gerente regional no Brasil;
e Leonardo Moura, especialista de Comunicagao da Civitatis

CIVITATIS

A Civitatis anunciou sua integracdo com o Cangooroo Booking Engine, permitindo que
agéncias e operadoras oferecam mais de 90 mil experiéncias em 160 paises diretamente
pela plataforma. Segundo Alexandre Oliveira, gerente regional da Civitatis no Brasil, a par-
ceria reforca a estratégia de “trabalhar lado a lado com os principais players do mercado
brasileiro”. O canal B2B foi o motor do crescimento da empresa, que registrou alta de 100%
no Pais em 2025, superando as projecdes. A integracdo deve estar ativa ainda este ano e
promete ampliar a distribuicdo global da marca, que ja soma mais de dez conexdes na Amé-
rica Latina. “Crescemos junto com o trade, oferecendo solug¢Ges praticas e totalmente inte-
gradas”, destacou Oliveira.

COSTA CRUZEIROS

A Costa Cruzeiros langou a promocao
“dois por um” nos minicruzeiros de de-
zembro, garantindo gratuidade para
o segundo hdspede nos navios Costa
Diadema e Costa Favolosa, dentro da
tarifa Promo. A campanha, exclusiva do
evento, reforca a estratégia comercial
da companhia para a temporada Amé-
rica do Sul 2025/26, que ja registra alta
demanda. Segundo Ruy Ribeiro, diretor
comercial, o sucesso do ultimo verdo
impulsiona as reservas antecipadas, es-
pecialmente para os cruzeiros de Natal
e Réveillon com saida do Rio de Janeiro.
Todos os embarques incluem pacote de
bebidas gratis até 24 de outubro. A em-
presa também mantém ofertas interna-
cionais no Mediterraneo e Caribe, com
upgrade de cabine e pacotes completos
com aéreo e traslado.

) |
. Bruna Bertozzo,

gerenté de
Treinamentos da

* Disney Destinations,
e Alexander Haim,
gerente sénior de |
Vendas para o Brasil

DISNEY DESTINATIONS

A Disney Destinations reforgou sua conexao com o trade brasileiro, promovendo cinco trei-
namentos e lancando o “Ticket Magico de 4 Dias e 4 Parques”, exclusivo para a América
Latina. Segundo Bruna Bertozzo e Alexander Haim, a empresa investira USS$ 60 bilhdes até
2031, ampliando parques, resorts e a frota Disney Cruise Line. Entre as novidades estdo o
Tropical Americas no Animal Kingdom e o Disney Destiny, novo navio com tema “Herdis e
Vildes”. O Brasil segue como um dos principais mercados emissores e foco de capacitagao,
com acdes que valorizam o papel dos agentes de viagens como realizadores de sonhos.

Flavio Louro, CEO da EHTL, e Isadora
Silvestre, gerente de Marketing

EHTL VIAGENS

A EHTL Viagens inicia uma nova fase no lazer com seu
primeiro fretamento aéreo, ligando Belo Horizonte (Con-
fins) a Porto Seguro entre o Réveillon e o Carnaval, em
parceria com a Azul Linhas Aéreas. A operacdo marca a
entrada definitiva da empresa no segmento, até entdo fo-
cada no corporativo. Segundo Flavio Louro, CEO da EHTL,
a aposta em Minas Gerais foi impulsionada pela chegada
de André Rossi e pelo potencial do mercado local. A em-
presa também reforca sua atuacdo com eventos de capa-
citacdo, ampliacdo do portfélio de cruzeiros sob gestdo
de Flavia Cruz e parcerias com Disney Cruise Line e R11
Travel. “O mercado precisa ser mais colaborativo e me-
nos reativo; € assim que todos ganham”, afirmou Louro.

Danillo Barbizan, diretor de Vendas da Gol

GOL LINHAS AEREAS

A Gol Linhas Aéreas apresentou durante a Abav Expo
2025 uma expansdo robusta em sua malha aérea, com
crescimento de 15% na oferta total de voos para a alta
temporada e destaque para o Cone Sul e Caribe. Segundo
Danillo Barbizan, diretor de Vendas, a companhia amplia-
ra frequéncias entre Argentina e Brasil, incluindo novas
rotas diretas de Floriandpolis, Cérdoba e Rosério, além
de estrear o voo Guarulhos-Punta del Este-Aeroparque.
A aérea também reforca presenca nos Estados Unidos,
com aumento de 7% na oferta, e no Nordeste brasileiro,
principal destino doméstico. Barbizan ressaltou o papel
do trade, responsavel por mais de 50% das vendas, e o
sucesso do roadshow Gol Visita Brasil, que aproxima a
empresa de agentes em todo o Pais.
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GLOBAL TRAVEL
ASSISTANCE (GTA)

A GTA lancou durante a Abav Expo o GTA
Medical Credit Card, cartdo virtual que
garante reembolso em até 24 horas para
passageiros de cruzeiros com despesas
médicas a bordo. A solugdo elimina a ne-
cessidade do viajante arcar com custos
e aguardar reembolso apds o retorno,
um dos principais entraves do segmento.
“Nosso objetivo é simplificar processos e
eliminar qualquer desconforto financeiro
durante a viagem”, afirmou Celso Guelfi,
presidente da GTA. O produto faz parte da
estratégia de inovagdo e atendimento agil
da companhia, que também mantém foco
em capacitagao de agentes e prepara sua
Convencado Anual de Vendas, marcada para
o fim de outubro em Sao Paulo.

Celso Guelfi, presidente da GTA

HERO SEGUROS

A Hero Seguros apresentou o produto Par-
cela Garantida, que cobre até quatro parce-
las de RS 2,5 mil em casos de desemprego,
incapacidade ou falecimento, inédito no
Turismo. Segundo Luciana Volante, CRO
da empresa, a novidade une protecao fi-
nanceira e nova fonte de receita para o
agente. A Hero também lancara um aten-
dimento via WhatsApp com inteligéncia
artificial, previsto para o Festuris, e iniciou
sua expansdo internacional para a América
Latina, com opera¢Bes na Argentina, Co-
[6mbia, Chile e México. Com crescimento
de 78% no primeiro semestre e expectativa
de alta de 30% até o fim do ano, a empresa
consolida 13% do market share em segu-
ro viagem e aposta em capacita¢do com o
projeto Hero Academy e em fortalecimento
do trade com novas contratacoes regionais.

IBEROSTAR
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Marcio Nogueira, diretor |
l

comercial da HotelDo
-\ & B

HOTELDO

A HotelDo destacou a expansdo do canal B2B e a meta de alcancar mil acordos exclusivos
para a Black Friday de 2025, o dobro do registrado neste ano. Segundo Marcio Noguei-
ra, diretor comercial, o B2B ja representa mais de 20% do faturamento do grupo Decolar,
com crescimento médio anual de 36% desde 2019. A empresa reforgou sua presenca na
América Latina, com descontos de 10% em hospedagens em destinos como Chile, Argen-
tina, México e Republica Dominicana, e apresentou no evento um novo estande voltado a
capacitacdo, 6 a 7 sessOes diarias para agentes. O aplicativo da marca, que completa um
ano, ja responde por 7% das vendas e permite reservas de Gltima hora. A HotelDo também
anunciou novas edi¢oes do programa Campus, em Belo Horizonte (MG) e Sdo Paulo (SP),
além do primeiro Summit da marca, previsto para janeiro de 2026, em Orlando.
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Joao Abegio, diretor comercial da Iberostar Hotels & Resorts

IBEROSTAR

A lberostar Hotels & Resorts marcou presenca na 522 Abav
Expo reforcando sua atuagdo no Brasil e no Caribe e cele-
brando 20 anos do Grand Amazon Expedition, primeiro em-
preendimento da rede no pais. Jodo Abegdo, diretor comer-
cial, destacou a importancia da feira para o relacionamento
com agentes de viagens e operadoras, anunciando também
a terceira edicdo do Star Agents Awards, que premiara os 30
melhores agentes em junho de 2026 na Republica Domini-
cana. A rede apresentou expansao internacional, incluindo
o Iberostar Selection Riviera Cancun, o Joia Aruba by Iberos-
tar e dois hotéis em Miami Beach, além de reformas em pro-
priedades no Caribe e México. No Brasil, o complexo Praia
do Forte se prepara para mais uma edigdo do réveillon com
atracdes locais. Abegao ressaltou ainda o foco em sustenta-
bilidade, por meio do programa Wave of Change, e o traba-
lho continuo de relacionamento com o trade, prevendo cres-
cimento nos mercados nacional e internacional.

Murilo Cassino, diretor comercial da Ita Airways, e Andrea Taddei,
gerente regional para o Brasil e a Argentina

ITA AIRWAYS

A Ita Airways ampliou sua presenca na Abav Expo 2025,
com dois estandes e foco na consolidacdo do mercado
brasileiro como um dos principais pilares da companhia.
Segundo Murilo Cassino, diretor comercial, e Andrea
Taddei, gerente regional, o Brasil esta entre os trés maiores
mercados globais da aérea. A empresa mantém operagdes
concentradas em Roma (Fiumicino), destacada pela efi-
ciéncia e facilidade de conexdo para brasileiros. A Ita segue
expandindo rotas internacionais, incluindo Mauricio, Du-
bai, Riyadh e Bangkok, e projeta entrada na Star Alliance
em 2026, ampliando acordos de codeshare com United
Airlines, Air Canada e Lufthansa. “E um passo estratégico
que reforca nossa atuacao global e o compromisso com o
trade”, afirmou Taddei.



JUREMA AGUAS QUENTES

O Jurema Aguas Quentes, em Iretama (PR),
anunciou uma programacdo inédita de Réveil-
lon, com shows nacionais de Guilherme & San-
tiago (29/12) e Marcos & Belutti (30/12), além de
ceia tematica e pacotes personalizados. Segun-
do Polyana Justino, gerente comercial do com-
plexo, a agdo marca “um novo momento para
Jurema, agregando entretenimento sem perder
a esséncia de bem-estar”. O empreendimento
também oferece pacotes de Natal com cortejo
e chegada do Papai Noel, além da opc¢do Entre
Festas (26 a 29/12), voltada ao descanso entre
as celebracBes. A expectativa é atingir 100%
de ocupacdo, impulsionada pela nova landing
~ 4 page exclusiva para o trade e pela reorganizacao

Polyana Justino, gerente comercial do da equipe comercial, que agora reforca o foco
complexo Jurema Aguas Quentes Nno segmento MICE e corporativo.

Thiago Roldao, Manoela Souza, Cleyton Souzae Marcs Araijo
LOCALIZA

A Localiza apresentou sua nova tecnologia Fast Check, que permite ao cliente retirar o car-
ro sem passar pelo balcdo, utilizando o celular para destravar o veiculo. Segundo Thiago
Rold3o, lider do segmento Travel, o recurso traz agilidade em destinos de alta demanda
e reforca o foco em experiéncia digital. A empresa também avanca na expansao interna-
cional, com operagGes proprias no México, e mantém investimentos em frotas hibridas
e elétricas. Para Marcos AraUjo, diretor de Vendas, a presenca na Abav reafirma a impor-
tancia do relacionamento com o trade, apoiado por uma equipe comercial de quase 300
profissionais em todo o Pais.

LOS CABOS

Durante a feira, o destino mexicano Los
Cabos langou uma campanha promocio-
nal com a Copa Airlines, como parte do
langamento do voo direto Brasil-Pana-
ma-Los Cabos no dia 4 de dezembro, com
trés frequéncias semanais. A agdo oferece
USS$ 50 por passagem aos agentes de via-
gens, valida para emissGes entre 10 de ou-
tubro e 30 de novembro, com embarques
até abril de 2026. A campanha envolve
quatro operadores parceiros e visa impul-
sionar as vendas do destino no mercado
brasileiro, considerado estratégico. Diana
Pomar, representante de Los Cabos, pro-
jeta crescimento de até 300% no numero
de passageiros dependendo da adesdo

Diana Pomar, representante de Los Cabos no
Brasil, e Monica Afonso, gerente de Vendas . ) o
da CopaAirlines  dos agentes. O destino é voltado a publi-

cos multigeracionais, com op¢des de ho-
téis de praia e alta hotelaria, e prioriza a integracdo entre operadoras e consolidadoras
para otimizar a experiéncia do passageiro. A iniciativa reforca a presenca de Los Cabos no
Brasil e visa estimular a ocupacgao nos primeiros meses do voo direto.

Sérgio Vianna, diretor comercial, e
Tiago Encarnacao, diretor de Operacoes

LUSANOVA

A Lusanova apresentou um conjunto de ag¢des, incluin-
do a campanha de vendas antecipadas dos circuitos
europeus, a expansao da parceria com o consorcio Ex-
traordinario Canada e o avanco do sistema de reservas
online, que amplia a autonomia dos agentes. Segundo
Sérgio Vianna, diretor comercial, e Tiago Encarnacao,
diretor de Operacgdes, aempresa investe em tecnologia,
capacitacao e produtos diferenciados para fortalecer o
trade. A operadora também celebra a maior operacdo
de Réveillon de sua histéria, com 1,2 mil lugares para
Portugal, e o sucesso de roteiros no Egito, Marrocos e
Turquia. Para 2026, estao previstas novas famtrips, a
viagem Top Seller para o Egito e o fortalecimento de
produtos no Canada, em parceria com a Air Canada.

OSTAR

& RESOATS

H

Bruno Wendling, presidente da Fundtur-MS

MATO GROSSO DO SUL

O Mato Grosso do Sul destacou sua forca cultural e foco na
internacionalizacdo, com acdes lideradas por Bruno Wen-
dling, presidente da Fundtur-MS. O estado langou a plata-
forma “Som do MS”, no Spotify, que valoriza artistas locais
e conecta turismo e musica, além de anunciar o projeto
“Sounds of Pantanal”, em parceria com a Embratur, que
sera apresentado em Nova York. Wendling ressaltou o
crescimento de 15% no primeiro semestre e 0 modelo de
turismo sustentavel, com destaque para Bonito, Pantanal
e Campo Grande. A nova rota Guarulhos-Bonito e a parce-
ria com o Viajes El Corte Inglés reforcam a expans3o inter-
nacional. “Nosso papel é capacitar o agente para vender
com conhecimento e paixao”, afirmou.
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“OTELS & FEAGALS

Eduardo Simdes, Adrian Ursilli, Livia Riibeiro
e Ignacio Palacios, todos da MSC Cruzeiros

MSC CRUZEIROS

A MSC Cruzeiros langou uma ampla campanha de Dia das Criancas, que ofe-
rece gratuidade para menores de até 17 anos em mais de 350 saidas glo-
bais, incluindo o MSC World America e o MSC World Europa. Segundo Adrian
Ursilli, diretor geral da companhia no Brasil, a agdo integra uma estratégia
global voltada a antecipacdo de reservas e ao fortalecimento da marca no
Pais. “E uma campanha massiva, presente na TV, radio e plataformas digi-
tais, com beneficios reais ao consumidor”, afirmou. Ignacio Palacios, diretor
de Vendas, destacou que o foco segue em inovagao e ocupacgdo otimizada,
enquanto Eduardo Simdes, diretor de Marketing, reforcou o protagonismo
da MSC no Brasil, onde opera com exclusividade no Nordeste. A armadora,
que conta com 23 navios e chegara a 27 até 2030, ja confirmou o MSC Virtuo-
sa e o MSC Divina na temporada 2026/27.

NORWEGIAN
CRUISE LINE

A Norwegian Cruise Line Hol-
ding (NCLH) apresentou in-
vestimentos na modernizacao
de suailha privativa nas Baha-
mas, a Great Stirrup Cay, que
receberd mais areas de lazer,
cabanas privativas, espacos
infantis e ambientes Vip, com
inauguracgao prevista para no-
vembro. Segundo Estela Fari-
na, diretora geral no Brasil, a
companhia reforca sua presenca no Caribe com o Norwegian Aqua, lan-
cado em marco, e o Norwegian Luna, previsto para 2026. A NCLH também
mantém 12 navios na Europa e amplia operac¢des na Asia e Havai. O Brasil,
que abriga um dos trés escritérios globais da empresa, segue como merca-
do estratégico e foco de relacionamento com agentes de viagens.

1 \ ’_‘\
iTa}
Estela Farina, diretora geral da
Norwegian Cruise Line Holding

RIO DE JANEIRO

Gustavo Tutuca, secretario de Turismo do
Estado do Rio de Janeiro, destacou o cres-
cimento do setor fluminense, impulsiona-
do pela retomada da conectividade aérea,
promocao internacional e retorno de gran-
des eventos. O Rio ja superou 1,6 milhdo
de turistas estrangeiros em 2024 e espera
atingir 2 milhdes até o fim do ano. Entre as
acOes de destaque estao a ampliacdo de
voos internacionais, como Toronto-Rio,
Assuncdo e Cordoba, e a criagdo de novas
rotas turisticas, como a Rota dos Vinhos.
Tutuca também ressaltou os investimen-
tos em infraestrutura, como concessdes de rodovias e aeroportos regionais,
além dos avancos em saneamento que devolveram a balneabilidade a Praia do
Flamengo. O estado reforca ainda o apoio a eventos culturais e corporativos,
com mais de RS 500 milhdes investidos, e defende que a Abav Expo permaneca
no Rio como feira permanente de referéncia para o turismo brasileiro.

Gustavo Tutuca, secretario de Estado
de Turismo do Rio de Janeiro

38 Brasilturis, conectando vocé ao mundo.
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Roberto de Lucena (Setur-SP)

SAO PAULO

O turismo paulista vive uma fase
histérica, devendo ultrapassar 50
milhdes de visitantes em 2025,
impulsionado por politicas pu-
blicas, diversificagdo da oferta e
integracdo entre estado e muni-
cipios. Segundo Roberto de Luce-
na, secretario de Turismo, o setor
ja responde por quase 10% do
PIB estadual e gera mais de 900
mil empregos diretos. Programas
como o Creditur, que ja destinou
RS 2,5 bilhdes em financiamentos,
e a Academia do Turismo, com 23

mil vagas de capacitacdo, fortalecem a estrutura e a profissionalizagao do
setor. Com iniciativas como guias tematicos, novos projetos turisticos e
parcerias com a Embratur, Sdo Paulo se consolida como poténcia nacio-
nal e referéncia em inovacdo, planejamento e sustentabilidade no turismo

brasileiro.

SCHULTZ OPERADORA

A Schultz Operadora lancou trés no-
vidades que ampliam a autonomia
dos agentes de viagens: a integracdo
da Schultz Vistos ao sistema online
da operadora, permitindo assessoria
consular 100% digital com parcela-
mento em até dez vezes e comissdo;
os bloqueios aéreos personalizados
com tarifas fixas e flexibilidade na
montagem de pacotes; e uma cam-
panha com a Iberostar que oferece
precos exclusivos e itens coleciona-
veis para o trade. Segundo Rodrigo

Rodrigo Rodrigues, diretor
comercial da Schultz Operadora

Rodrigues, diretor comercial, mais de 80% das vendas da Schultz ja ocor-
rem online, e o objetivo é “garantir que o agente tenha todas as ferramen-
tas para trabalhar com agilidade, seguranca e rentabilidade”.

Marcelo Figueiredo, Sérgio Dias e Fabiano Schmidt, todos da Skyteam

SKYTEAM

A Skyteam visa encerrar o ano com crescimento sélido e foco em
gestdo sustentavel, impulsionada por investimentos em pessoas e
eficiéncia operacional. Segundo Marcelo Figueiredo, diretor opera-
cional, 0 ano marcou uma mudancga de mentalidade, priorizando for-
macao, cultura interna e estruturacao das operagoes. A equipe pas-
sou de 220 para 280 colaboradores, com reforcos nas areas comercial,
marketing e atendimento. Aempresa também consolidou sua divisdo
de multisservigos, hoje com 30 profissionais dedicados ao segmento
nao aéreo, e estreou na Abav como Multisservigos by Skyteam, refor-
¢ando o novo posicionamento. Com bases em Porto Alegre, Sdo Pau-
lo e outras capitais, a consolidadora aposta em regionalizagao conec-
tada e campanhas comerciais em parceria com companbhias aéreas.



ATravel Global, brago internacional do grupo TGK, deve fechar 2025 com cres-
cimento de 60% e consolida sua atuagdao como operadora boutique, voltada
ao turismo de luxo e atendimento personalizado. Segundo Alexandre Mes-
quita, gerente comercial, o resultado reflete “fazer o basico bem feito”, com
foco em credibilidade e exceléncia no servico. A empresa mantém estrutura
enxuta e 100% online, com destaque para o sistema de confirmagdo de re-
servas e fidelizagdo de agéncias. O grupo também aposta em produtos como
o Plural, de roteiros para pequenos grupos, e prepara a inclusdo de aéreo e
maritimo no portfélio em 2026. “Queremos crescer com equilibrio, manten-
do o padrao e o controle sobre a experiéncia do cliente”, afirmou Mesquita.

Toni Sando, presidente
da Unedestinos e

do Visite Sdo Paulo
Convention Bureau

UNEDESTINOS

A Unedestinos participou da
Abav Expo 2025 com um estan-
de coletivo que reuniu Conven-
tion Bureaux de diversos esta-
dos, reforcando a integracao e
a promogdo conjunta dos des-
tinos brasileiros. Segundo Toni
Sando, presidente da entidade
e do Visite Sdo Paulo Conven-
tion Bureau, o foco é “promo-
ver o turismo, captar eventos e
capacitar profissionais para re-
ceber melhor o visitante”. Com
50 Conventions associados, a
rede avanga em trés frentes: o
Observatério de Eventos, que
consolida dados do setor; o Por-
tal Mice Unedestinos, voltado
a prospeccdo internacional; e
o Unecongresso, previsto para
abril de 2026, acompanhado
de um roadshow internacional
com a Embratur. Sando desta-
cou a importancia dos encon-
tros presenciais e da atuacdo
integrada dos Conventions para
impulsionar o turismo de neg6-
cios no pais. @

Alexandre Mesquita, gerente comercial da Travel Global

BLOQUEIOS /éreos

Nacionais e Internacionais

Estamos com bloqueios aéreos nacionais e internacionais
focados nos feriadoes de 2026, e sabe o melhor?

Vocé aproveita o hosso adéreo e monta o pacote sob medida:

v~ Escolhe o hotel preferido;
v~ Inclui passeios, ingressos e servicos;

Total flexibilidade!

Em 2026 teremos varios feriados prolongados,
entao aproveite e ja comece a vender!

Descubra nossos

x destinos e datas
sch“I[D] EI acessando o
®

OPERADORA DE TURISMO QR Code!
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Ana Clemente (Setur-SP), Roberto de Lucena (Setur-SP), Amanda Claudia Shishido, Gonzalo Romero e
Leonel (Brasilturis) e Monica Samia (Setur-SP) Mariana Campos (Air Europa)

Amanda Leonel (Brasilturis) entre Daiana
Oliveira e Douglas Camargo (Abracorp)
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Alexandre Milessis =« = | 1

(Milessis Operadora) éocorro Araﬁjo (Maranhao)

Gervasio Tanabe Alexandre Sampaio
(Quickly Travel) (Cetur CNC e FBHA)

Leonardo Fortes
(United Parks)

- e “ Eduy Azevedo
Sérgio Uchida e Ricardo Alves (Velle) (Viaje Parana)

o </ W 4
David Thompson e Emerson Sanglard Guilheme Martini
(Plaza Premium Group) (Atlantica Hotels)
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Licia Duarte
(Nice Via Apia)

Annette Taeube i i
E e Affinity Seguros
(Lufthansa Group) q2 .’»‘:ﬁ!;_y, Aﬂ'

Haroldo Nascimento (Diaspora Black), Thayna Cambara
(Bela Oya Pantanal) e Tania Neres (Embratur)
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Nice van Oorschot e Clayton Aratijo e Isadora Simdes Rodrigo Swinka e Janaina Reatti (Instituto Gabrielle Godoi (Comfort Hotel Mogi Guagu)
Fernando Gimenez (BestBuy) (Europamundo) Municipal de Turismo de Curitiba) e Natalia Lusvaldi (Quality Hotel Jundiai)

40 Brasilturis, conectando vocé ao mundo.
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DO VISIT AO EXPERIENCE

Experience USA destacou reposicionamento da marca, capacitacao do trade e preparagao para a
Copa do Mundo FIFA 2026, reunindo autoridades, destinos e profissionais do setor em Sao Paulo

B POR MATHEUS ALVES

Experience USA, antigo Visit
O USA, inaugurou uma nova fase

da promoc3o turistica dos Es-
tados Unidos da América no mercado
brasileiro. Realizado em setembro, o
evento reuniu autoridades norte-a-
mericanas, destinos turisticos, com-
panhias aéreas, locadoras, parques
tematicos, operadores e cerca de 450
agentes de viagens no Tivoli Mofarrej
Sao Paulo (SP) para um dia completo
de relacionamento e capacitagdo so-
bre o turismo estadunidense.

Vale destacar, porém, que a pro-
gramacdo de ac¢Bes relacionadas ao
Experience USA nao se limitou ao dia
dedicado aos agentes de viagens. Na
véspera do evento oficial, Kevin Mura-
kami, novo consul-geral dos Estados
Unidos em Sao Paulo, promoveu um
media brunch de abertura no Consu-
lado dos EUA e também convidou par-
ceiros estratégicos do evento para um
coquetel em sua residéncia oficial. Em
ambos os casos, as autoridades e par-
ceiros presentes adiantaram as prin-
cipais novidades a serem anunciadas
no tradicional evento.

Em sua primeira aparigdo publica
no Brasil desde que assumiu o cargo,
o diplomata destacou o simbolismo
do seu retorno ao Pais e alertou sobre
0S prazos para emissao de vistos em
funcao da Copa do Mundo Fifa 2026,
que ocorrera nos trés paises da Amé-
rica do Norte. “O esporte no é nada
sem torcedores nas arquibancadas,
e o processo de visto é fundamental
para permitir que torcedores brasilei-
ros viajem aos Estados Unidos para
apoiar seus times”, declarou.

A Copa do Mundo fara parte da
chamada “década do esporte”, que
inclui ainda os Jogos Olimpicos e
Paralimpicos de Verdo de 2028, em
Los Angeles. Segundo Murakami, os
eventos representardo uma oportu-
nidade (nica para mostrar “a beleza e
a hospitalidade da América”, além de
impulsionar a economia e fortalecer
lagos culturais.

Na ocasido, o consul também
chamou ateng¢do para mudancgas no
processo de emissao do visto: a partir
deste més, mais solicitantes precisa-
rdo passar por entrevistas presen-
ciais, incluindo menores de 14 anos
e maiores de 79 anos. Ele reforcou
ainda que todos os solicitantes de-
vem recorrer exclusivamente a fontes
oficiais para informacdes sobre taxas
e procedimentos.

Além do foco na questdo de vis-
tos e nos grandes eventos esporti-

vos, a edicdo marcou oficialmente
a transicao do tradicional Visit USA
para Experience USA, em um repo-
sicionamento que busca alinhar a
promocao turistica norte-americana
ao novo comportamento do merca-
do brasileiro. “Nao queremos que as
pessoas apenas visitem os Estados
Unidos. Queremos que elas tenham
experiéncias que marquem sua me-
moria”, explicou Nicole DeSilvis,
ministra-conselheira para Assun-
tos Comerciais da Embaixada dos
EUA em Brasilia, durante o brunch
pré-evento.

Para Nathan Traurig, cénsul co-
mercial dos EUA em Sao Paulo, a
mudanca de nome reflete uma atua-
lizagdo de estratégia. “O nome mudou
para ser mais responsivo ao mercado,
pois muitos brasileiros ja visitaram os
EUA. E por isso que estamos amplian-
do o tempo para capacitagdo, incluin-
do rodadas de negdcios e a presenca
de novos destinos como Dallas, Atlan-
ta e Kansas City, que sediarao jogos da
Copa do Mundo”, explica.

Traurig destaca ainda que a es-
tratégia esta alinhada as diferencas
de comportamento entre os viajan-
tes dos dois paises. “Mais de 85%
das viagens dos brasileiros sdo or-
ganizadas por agentes de viagens. E
um mercado mais tradicional, e isso
exige que os destinos estejam pre-
parados para trabalhar diretamente
com operadores e capacitar agen-
tes”, afirma o consul.

“Além disso, o mercado brasileiro
é muito responsivo a Tiktok, Insta-
gram e Whatsapp. Alguns influencia-
dores que participaram de famtours
chegaram a registrar mais de um
milhdo de visualizacbes em videos.
Os destinos precisam estar atentos a
isso”, alerta Traurig.

CAPACITAGAO E RELACIONAMENTO
COM O TRADE

Na abertura da programacao
oficial do evento, organizado pelo
Departamento de Comércio dos
Estados Unidos em parceria com a
Embaixada e Consulados no Brasil,
Traurig destacou a forca do mercado
brasileiro. Em 2024, 1,9 milhdo de
brasileiros viajaram para os Estados
Unidos, um crescimento de 10% em
relagdo ao ano anterior. O gasto total
chegou a USS$ 9,8 bilhdes, posicio-
nando o Brasil como o quarto maior
mercado emissor, atrds apenas de
Canada, México e Reino Unido.

Durante o discurso de abertura,
Emanuelle de Nadal, especialista
de Viagens e Turismo do Departa-
mento de Comércio dos EUA e or-
ganizadora do evento, explicou ao
publico presente que a nova iden-
tidade da marca estd alinhada a
expectativa gerada pelos grandes
eventos internacionais no calenda-
rio norte-americano, como a Copa
do Mundo de 2026, o USA 250 e as
Olimpiadas de 2028.

“Preparamos esse evento com
muito carinho para que juntos pos-
samos capitalizar as oportunidades
que vao vir a partir da Copa do Mun-
do nos Estados Unidos no préximo
ano. Temos uma agenda robusta de
seminarios, treinamentos e o wor-
kshop, onde serd possivel engajar
diretamente com cada destino”, de-
clarou Emanuelle.

A programacao incluiu apresen-
tacdes de destinos que sediardo
jogos do torneio, sessdes de capa-
citacdo de parceiros e um seminario
de vistos conduzido pelo Consulado
dos EUA, que respondeu a duvidas
frequentes dos agentes.

DESTAQUES DOS EXPOSITORES

O Experience USA contou com o
patrocinio da Disney Destinations,
Hard Rock International, Hertz Inter-
national, Brand USA, Henko Produ-
¢Oes, Nathan’s Famous e a partici-
pacdo de diversos outros parceiros
estratégicos. Entre eles, destinos turis-
ticos, companhias aéreas, locadoras e
parques de diversdo. Confira alguns
dos destaques a seguir:

DISNEY DESTINATIONS

Alexander Haim, gerente sénior
de Vendas, e Thais Ramos, gerente
de Treinamento, apresentaram novi-
dades da Disney Destinations como a
nova area inspirada em Monstros S.A.
no Hollywood Studios, uma monta-
nha-russa suspensa inédita, expan-
sGes no Magic Kingdom e o espeta-
culo 4D “Zootopia: Better Zoogether”,
previsto para novembro no Animal
Kingdom. Na area maritima, a Disney
Cruise Line lancara dois novos navios:
o Disney Destiny, em novembro, € o
Disney Adventure, em marco de 2026,
que sera o maior da frota.

HARD ROCK INTERNATIONAL

Adolfo Lopes, diretor executivo
de Vendas, e Karina Faber, diretora
global de Marketing, apresentaram o
portfélio do Hard Rock International,
com presenca em 79 paises, 319 es-
tabelecimentos e mais de 88 mil itens
de memorabilia musical catalogados.
Karina destacou os pilares de hospi-
talidade, musica e entretenimento da
marca, com programas que envolvem
bem-estar, gastronomia e experién-
cias interativas, como empréstimo de
guitarras e discos de vinil nos quartos.
Lopes detalhou os projetos em anda-
mento, incluindo a transformacdo do
antigo Mirage, em Las Vegas, em um
novo Hard Rock Hotel & Casino, pre-
visto para 2027.

HERTZ INTERNATIONAL

Parceira de longa data do Consu-
lado, a Hertz International apresentou
atualizacbes de frota e tecnologia. “A
Hertz ja renovou 70% da sua frota nos
Estados Unidos este ano e implemen-
tou um sistema de inspecao com inte-
ligéncia artificial em Atlanta, que sera
expandido para outras cem localida-
des até o fim do ano”, afirmou Adriano
Cesar Aguiar, diretor de Vendas e Mar-
keting. Na programacao oficial, Ales-
sandra Helenda, gerente de Vendas,
destacou os diferenciais das marcas
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Hertz, Dollar e Thrifty, dos planos “Inclu-
sive” e “All Inclusive”, e destacou incenti-
vos para agentes e um blog com roteiros
rodoviarios.

BRAND USA

Representando o Brand USA, Ga-
briela Godoy destacou a missao da en-
tidade de estimular a descoberta dos
destinos em todo o territério norte-a-
mericano, com foco especial em 2026,
quando serdo celebrados o centenario
da Rota 66 e os 250 anos da Indepen-
déncia dos EUA. J4 a palestra de Ingrid
Pereira dos Santos, gerente de Trade
e Marketing do Brand USA, apresen-
tou ferramentas digitais e itinerarios
desenvolvidos para apoiar agentes de
viagens. Entre elas estao o USA Disco-
very Program, com cursos modulares
de capacitacdo, e uma nova platafor-
ma de inteligéncia artificial para cria-
cdo de roteiros personalizados. Ingrid
também destacou contetidos disponi-
veis no Travel Trade Website, incluin-
do itinerarios tematicos sobre a Rota
66, vinhos e compras. Para a Copa de
2026, 0 Brand USA ja preparou mais de
40 roteiros combinando cidades-sede
e destinos proximos.

ATLANTA

Allan Colen, representante do
Atlanta Conventions & Visitors Bureau,
destacou a posicdo da cidade como
hub internacional, com o Aeroporto
de Hartsfield-Jackson, considerado o
mais movimentado do mundo. Segun-
do ele, voos diretos da Delta Airlines co-
nectam o Brasil a cidade, que combina
infraestrutura e multiplas experiéncias
culturais. Entre os atrativos estdo o
Georgia Aquarium, o World of Coca-Co-
la, o National Center for Civil and Hu-
man Rights e o legado de Martin Luther
King Jr.. Colen ressaltou ainda a gastro-
nomia reconhecida pelo Guia Miche-
lin, a cena musical, o polo audiovisual
que transformou Atlanta na “segunda
Hollywood” e a preparagao para sediar
oito partidas da Copa de 2026.

SAO FRANCISCO

Julia Guerra, gerente sénior de Ven-
das e Marketing da San Francisco Tra-
vel, posicionou a cidade como destino
completo, que une diversidade cultu-
ral, gastronomia e vinhos de Napa e
Sonoma a atragoes iconicas como Gol-
den Gate Bridge, Alcatraz, Cable Cars
e Lombard Street. Ela destacou ainda
0s 51 restaurantes estrelados Michelin
da Bay Area, os museus e a tradicdo da
cidade em movimentos sociais. Julia
também ressaltou a expectativa para
as seis partidas da Copa de 2026 que
ocorrerao na regiao.

DALLAS

Liliana Rivera, diretora sénior de Tu-
rismo do Visit Dallas, destacou o carater
multicultural da cidade, com 42% da
populacdo de origem hispanica e uma

comunidade LGBT+ significativa. Dallas
sediara nove partidas da Copa de 2026,
incluindo uma semifinal, além de ser o
Centro Internacional de Transmissao
da Fifa. Liliana também apresentou a
infraestrutura hoteleira, o estadio AT&T
e o Fan Fest no Fair Park. A cidade apos-
ta ainda em cultura, compras e gas-
tronomia para diversificar sua oferta
turistica.

KANSAS CITY

Kim Moura, representante do Visit
Kansas City, destacou a hospitalidade
local, a gastronomia baseada no chur-
rasco e a tradi¢ao no jazz. Recentemen-
te, o destino tem se aproximado do
mercado brasileiro desde que o Kansas
City Chiefs disputou um jogo da NFLem
Sao Paulo. Segundo Moura, Kansas City
sediara seis partidas da Copa, incluindo
uma quartas de final, e tem destaque
também no futebol feminino, com jo-
gadoras brasileiras atuando na equipe
local.

Outros destinos e empresas que
também realizaram palestras de capa-
citacdo, participaram dos workshops e
rodadas de negdcios, incluem: a opera-
dora de receptivo Topaz Tours, as DMCs
Visit Baton Rouge, Experience Kissim-
mee, Visit Lauderdale, Visit Tampa Bay,
as companbhias aéreas Delta Air Lines e
United Airlines, a locadora de veiculos
Enterprise Mobility e a United Parks &
Resorts.

EXPANSAO DA MARCA
EXPERIENCE USA

O Departamento de Comércio dos
Estados Unidos fez um balango positivo
da primeira edi¢do do Experience USA.
Segundo Emanuelle, o nome foi bem
recebido pelo trade, e o evento contou
com overbooking, totalizando cerca de
450 agentes de viagem treinados, bem
acima da expectativa de apenas 350
participantes.

Aestratégia agora é expandir a marca
por meio de encontros tematicos, como
Experience USA Jazz, Ski e Wine, com
foco em nichos especificos. “Este evento
marca o primeiro de uma série de en-
contros que vamos divulgar para o trade,
mais nichados e focados em experién-
cias”, explica a especialista de Viagens e
Turismo do Departamento de Comércio
dos EUA e organizadora do evento.

Traurig ressalta que a iniciativa
atua em trés frentes: agentes de via-
gens, operadores e midia. “Também
realizamos um media brunch, para
conectar nossos destinos com a midia
tradicional e a nova midia, e promove-
mos reunides B2B, que permitem aos
destinos e empresas se conectarem
com operadores para desenvolver
pacotes para os agentes de viagens. E
assim que estamos enxergando o setor
no momento”, conclui o consul comer-
cial dos EUA em S3o Paulo.
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SEMINARIO DE VISTOS

No final da programacao do Experience USA, a equipe do Consulado Geral
dos Estados Unidos em S&o Paulo realizou um semindrio técnico sobre vistos,
voltado a esclarecer duvidas do trade de viagens. A sessdo detalhou o proces-
so de solicitagdo, os documentos exigidos e as recentes atualizagdes nas re-
gras de comparecimento para entrevistas.

Os representantes do consulado ressaltaram que o visto € um documento
legal que autoriza a solicitagdo de entrada no pais, mas a decisdo final sobre
admissdo e tempo de permanéncia é definida pela Alfandega e Protegdo de
Fronteiras (CBP) no momento da chegada aos Estados Unidos.

O QUE PERMITE O VISTO B1/B2?

0 visto de visitante (B1/B2) € o mais comum entre os brasileiros e permite
atividades como turismo, compras, reunides de negdcios, consultas médicas,
cirurgias, assinatura de contratos, compra de imdveis, além da participagdo
em feiras e congressos como ouvinte, expositor ou palestrante, desde que sem
remuneragao.

Os agentes foram orientados a reforcar junto aos clientes que usar o visto
de forma indevida, permanecer no pais além do prazo autorizado ou apresen-
tar documentos falsos pode gerar impedimento permanente de entrada nos
Estados Unidos.

PASSO A PASSO PARA SOLICITACAO

1 -Preenchimento do formulario DS-160

Disponivel em ceac.state.gov/genniv, o formuldrio deve ser preenchido de
acordo com o local escolhido para o agendamento. Ao final, é necessario
imprimir a pagina de confirmac&o, que contém o cédigo de barras usado na
etapa seguinte.

2 -Criacao de login e agendamento

No portal ais.usvisa-info.com/pt-br/niv, o solicitante cria um cadastro, sele-
ciona a forma de devolucao do passaporte (Correios ou retirada no CASV) e
escolhe o local de atendimento.

3 -Pagamento da taxa MRV

0 pagamento pode ser feito por cartdo de crédito (compensacdo imediata)
ou boleto bancario (prazo de dois a trés dias Uteis). Casos de urgéncia, como
morte ou tratamento médico comprovado, devem ser solicitados nesta etapa.

4 -Coleta de biometria e entrevista

Apos o pagamento, o solicitante agenda a coleta de digitais e foto no Centro
de Atendimento ao Solicitante de Visto (CASV) e, quando aplicavel, a entre-
vista no consulado ou embaixada. Em Porto Alegre e Recife, as impressdes
digitais sdo feitas nos proprios consulados. A entrega de passaportes ocorre
nos centros de distribuicao ou, no caso de Recife, diretamente no consulado.

Mais informacGes no site: br.usembassy.gov.
ISEN(;RO E OBRIGATORIEDADE DE ENTREVISTAS

A equipe anunciou que, a partir deste més, menores de 14 anos e solici-
tantes acima de 69 anos deverdo comparecer presencialmente a entrevista
consular, mesmo quando anteriormente estavam isentos.

Por outro lado, permanece a possibilidade de renovagdo sem entrevista
para alguns solicitantes da categoria B1/B2 que tenham visto anterior valido
ou expirado ha menos de 12 meses, sejam maiores de 18 anos, ndo tenham
tido visto negado ou extraviado e possuam o passaporte anterior com o visto
anterior emitido.

ORIENTACOES DE SEGURANCA E PRAZOS

Os representantes reforcaram que todas as comunicagoes oficiais do go-
verno norte-americano utilizam dominios terminados em “.gov”. E-mails, sites
ou mensagens que nao sigam esse padrao devem ser desconsiderados.

0 prazo médio de processamento apés a entrevista é de 7 a 10 dias Uteis,
mas o tempo para agendamento varia conforme o posto e a demanda. As es-
timativas atualizadas podem ser consultadas no portal oficial travel.state.gov
ou no site Visa Wait Times.

Ao encerrar o seminario, a equipe recomendou o uso do Visa Navigator,
ferramenta disponivel no site do consulado que orienta os solicitantes sobre o
tipo de visto adequado e as etapas de cada processo. &




LUXO, LEGADO E INOVAGCAO

Evento da Atout France em Sdo Paulo celebra o luxo a francesa e destaca o papel
do mercado brasileiro em uma programacao que uniu cultura, enologia e tecnologia

B POR MAURICIO HERSCHANDER

m uma celebracdo que equili-
Ebrou tradicdo, refinamento e

inovagdo, a quinta edi¢do do
France Excellence, principal evento de-
dicado ao turismo de luxo francés na
América Latina, destacou o potencial
da parceria entre Brasil e Franca para o
setor. Organizado pela Atout France, o
encontro ocorreu no Hotel Rosewood,
em S3do Paulo, dentro da Temporada
Franga-Brasil, e reuniu personalidades
do turismo, da cultura e da hotelaria,
além de representantes de grandes
maisons francesas.

Na noite que antecedeu a abertura
do encontro, a Atout France organizou
ainda um coquetel para apresentar a
quinta edicdo do France Excellence.
Durante a abertura, Caroline Putnoki,
diretora da Atout France para a América
do Sul, ressaltou que o grande propd-
sito do evento é reforcar que a Franca
segue sendo uma referéncia mundial
em turismo de luxo. Segundo ela, esse
posicionamento esta diretamente liga-
do a heranga cultural do pais.

“O principal objetivo do evento é
sempre lembrar que o luxo da Franga
tem uma conexao forte com a cultura,
com o patrimdnio, com a arquitetura,
com a moda e com a histdria”, disse a
executiva.

Ja na manh3 do dia seguinte, o
evento abriu sua programacdo prin-
cipal com conferéncias tematicas, se-
guidas de rodadas de negdcios entre
fornecedores franceses e agentes de
viagens brasileiros. Ao todo, o France
Excellence 2025 reuniu 28 expositores
franceses e mais de 160 agéncias bra-
sileiras, 0 que representou um publi-
co de aproximadamente 450 pessoas.
Além disso, a Atout France estima que
mais de mil reuniGes de negdcios te-
nham tido lugar na quinta edicdo do
evento.

Durante a tarde, o evento abriu es-
paco para as tradicionais rodadas de
negocios, que reuniram 28 exposito-
res franceses, entre hotéis, receptivos,
destinos e operadores, com agentes
e operadores brasileiros. O segundo
dia do France Excellence foi dedicado
integralmente a essas reunides, que
demonstraram o papel do Brasil como
mercado-chave para o turismo de luxo
francés.

A edicdo de 2025 foi ainda mais
simbdlica ja que, neste ano, Brasil e
Franga comemoram 200 anos de re-
lagGes diplomaticas entre si. Caroline
destacou a importancia deste bicente-
nario e falou sobre o tema escolhido,
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Caroline Putnoki, diretora da Atout France para a América do Sul,

abre o primeiro dia da 5° edi¢do do France Excellence

Aux Sources de 'Inspiration (“Nas fon-
tes da inspiracao”), que prestou home-
nagem as raizes artisticas e espirituais
que moldaram o luxo francés ao longo
dos séculos e continuam inspirando o
mundo contemporaneo. Além disso, a
diretora falou sobre a importancia do
setor de trade brasileiro para a promo-
¢do do turismo francés no Brasil, um
dos principais emissores de turistas
para o pais europeu.

“Nao podemos falar de turismo de
luxo sem o trade brasileiro. Sabemos
que a clientela do Brasil gosta dessa
intermediacdo, de confiar em profis-
sionais que tém know-how para reco-
mendar destinos e hotéis. Por isso, o
trabalho com operadores e agéncias é
essencial”, disse a executiva.

UMA RELAGAO DE SECULOS

Durante a cerimobnia de abertura,
Alexandra Mias, consul-geral da Franca
em S&o Paulo, reforcou a relevancia do
evento no contexto das comemoragdes
diplomaticas. “Com mais de 800 mil vi-
sitantes brasileiros anuais na Franca,
o pais continua sendo um destino de
eleicdo para os brasileiros. O France
Excellence mostra a peculiaridade do
luxo a francesa e reforga a vontade de
construir juntos o futuro”, afirmou.

Ja Manuel Flahault, gerente geral
da Air France-KLM para a América
Latina, destacou a parceria histérica
da companhia com o France Excel-
lence desde sua primeira edi¢do, em
2021, e apresentou a nova cabine La
Premiére, simbolo do investimento
da empresa em experiéncias exclusi-

vas. “O luxo também é sobre fluidez,
privacidade e conforto em cada deta-
lhe. Desde o traslado até o embarque,
buscamos oferecer uma experiéncia
inigualavel”, disse, anunciando que o
produto chegara gradualmente a Sdo
Paulo em 2026.

O primeiro dia também serviu
como um reencontro entre a diplo-
macia, o trade turistico e os represen-
tantes das principais marcas france-
sas presentes no Brasil. O evento deu
demonstra¢bes do papel estratégico
da América Latina, e, em especial,
do publico brasileiro, para o setor de
luxo francés, que encontra na hospi-
talidade e na curiosidade cultural dos
viajantes brasileiros uma base sélida
de fidelizagdo.

Para a Atout France, essa relacao
historica se traduz em uma coopera-
¢do que vai muito além do Turismo.
“O France Excellence é uma ponte
simbdlica entre dois paises que com-
partilham valores de cultura, arte e
prazer. E é nesse didlogo constante
que o luxo francés se reinventa”, resu-
miu Caroline.

ARTE E DIALOGO CULTURAL

Entre as conferéncias do primeiro
dia, o painel “O legado cultural como
fonte de inspiracdo: os dialogos ar-
tisticos Franga-Brasil e sua influéncia
no universo do luxo” marcou um dos
momentos mais simbdlicos da progra-
macao. O historiador de arte Sébastien
Quéquet relembrou a importancia da
Exposicao Internacional de Artes Deco-
rativas e Industriais Modernas, realiza-
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da em Paris em 1925, que consagrou o
art déco e influenciou a estética brasi-
leira por meio de obras como o Cristo
Redentor, concebido pelo engenheiro
Heitor da Silva Costa em parceria com
o escultor francés Paul Landowski.

O professor Jodo Braga, especia-
lista em histéria da moda, comple-
mentou a discussao ao apontar como
o movimento art déco dialogou com o
cubismo e o construtivismo e ganhou
uma identidade prépria no Brasil, es-
pecialmente através do décor mara-
joara, inspirado na ceramica da llha
de Marajo.

Ja o arquiteto Filipe Assis, criador
da plataforma Aberto, destacou o pa-
pel da arte contemporanea e dos pro-
jetos culturais na construgdo de novas
pontes entre Franca e Brasil. Ele ressal-
tou como essas trocas, que remontam
ao inicio do século 20, seguem vivas
no design, na arquitetura e nas expres-
soes de luxo que unem criatividade e
memoria.

0 painelterminou em tom reflexivo,
colocando o luxo francés como, antes
de tudo, uma manifestacdo cultural. A
estética, a técnica e a espiritualidade
convivem em equilibrio, traduzindo o
dialogo histdrico entre dois paises que
se inspiram mutuamente ha séculos.

NOTRE-DAME: UM SIMBOLO
UNIVERSAL

Outro painel de grande destaque
foi “O legado artistico, espiritual e ar-
quitetonico como fonte de inspiragdo:
Notre-Dame de Paris, inspiracdo para
os construtores de ontem e os cria-
dores de amanha”, apresentado por
Sybille Bellamy-Brown.

A especialista abordou a recons-
trucdo da catedral apds o incéndio
de 2019 e ressaltou o carater coletivo
e emocional do projeto. Mais de 850
milhdes de euros foram doados para
a restauragao, que envolveu dois mil
trabalhadores e 150 empresas. Além
da reconstrucdo fisica, o processo in-
corporou um novo olhar artistico, com
mobilidrios litlrgicos criados por de-
signers contemporaneos, como o ba-
tistério em bronze de Guillaume Bardet
e as cadeiras de madeira minimalistas
de Yona Vautrin.

Sybille destacou ainda a intengao
de transformar Notre-Dame em um es-
paco verdadeiramente aberto, onde fé,
arte e histdria se unem em uma expe-
riéncia espiritual universal. Tapecarias
contemporaneas e obras de artistas
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como Barceld e Michael Larmitade
agora compdem o interior, criando
um didlogo entre tradicdo e moder-
nidade.

“Notre-Dame continua a en-
carnar o encontro entre tradicao e
modernidade, reafirmando-se ndo
apenas como simbolo da Franca,
mas como patrimonio espiritual e
artistico de toda a humanidade”,
afirmou.

INOVAGAO A SERVICO DA
TRADIGAO

A manh3a de conferéncias
também contou com uma das
apresentacdes mais aplaudidas
do evento: “Quando a IA valoriza
o luxo: como a LVMH cria a expe-
riéncia do futuro sem renegar sua
histdria” trouxe um olhar sobre o
papel da tecnologia no universo
do luxo contemporaneo.

O debate contou com Olivier
Le Garlantezec, Franck Le Moal e
Guillaume Ingelaere, que apresen-
taram como a inteligéncia artificial
vem sendo utilizada para aprimorar
a experiéncia do cliente sem com-
prometer o savoir-faire artesanal
das maisons.

Le Moal explicou que a IA ana-
litica tem sido usada ha mais de
uma década para prever vendas,
otimizar estoques e compreen-
der melhor o comportamento
dos consumidores, enquanto a
IA generativa surge agora como
ferramenta de apoio criativo. “A
tecnologia ndo vem para substi-
tuir nossos artesdos, designers ou
vendedores. Ela esta a servico de-
les, ajudando a criar experiéncias
cada vez mais personalizadas e
precisas”, afirmou.

Entre os exemplos citados,
destacou-se o uso de algoritmos
de reconhecimento de imagem
na colheita das uvas das maisons
de champanhe do grupo, permi-
tindo uma selecdo ainda mais
apurada dos frutos. Para os exe-
cutivos, a combinacdo entre ar-
tesanato e tecnologia reafirma o
compromisso da LVMH com a ino-
vacdo, sem abrir mado da tradicdo.

Filipe Assis, Jodo Braga, Sébastien Quéquet e Adriana Cavalcanti

A ARTE DA HAUTE SOMMELLERIE

Para encerrar a programacao
da manha, o France Excellence
trouxe a apresentagao “A arte da
haute sommellerie: em busca da
harmonizacdo perfeita com Ho6-
tel de Crillon - Paris”, conduzida
pelo chef sommelier Xavier Thui-
zat, do iconico hotel parisiense e
também da Air France.

Em uma palestra repleta de
poesia e conhecimento técnico,
Thuizat conduziu o publico por
uma viagem pela histéria e filo-
sofia do vinho francés. “O vinho
¢é a tradugdo engarrafada de um
lugar, uma expressao do solo, do
clima e da cultura. Um grande
vinho ndo é medido pelo preco,
mas pela alma que ele carrega”,
afirmou.

O sommelier explicou que a
viticultura é, antes de tudo, uma
arte humana. “Se o vinho fosse
natural, seria vinagre”, observou,
destacando a importancia do tra-
balho manual e da observacgao
atenta do produtor como fatores
decisivos na criacdo de grandes
vinhos.

Em seu discurso, ele ain-
da narrou passagens histéricas
como a criacdo da denomina-
¢do Chateauneuf-du-Pape e a
hierarquizacao dos vinhedos da
Borgonha, realizada por monges
no século 19 e reconhecida pela
Unesco. Para ele, a haute som-
mellerie consiste em unir prazer,
cultura e memdria em cada taga
— uma filosofia que simboliza o
espirito do luxo francés.

Desta forma, o France Excel-
lence serviu como um verdadeiro
palco de didlogo entre culturas,
celebrando o luxo francés como
uma arte de viver que combina
histdria, savoir-faire e modernida-
de. Ao final da programacao, Ca-
roline Putnoki resumiu o espirito
do evento: “O luxo francés é, antes
de tudo, uma forma de cultura. E
a unido entre heranga e criativi-
dade, entre tradi¢do e futuro. E
é esse equilibrio que queremos
compartilhar com o Brasil.” @&

il

durante painel no France Excellence 2025
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LUXO: ENTRE A ESSENCIA
E O EQUIVOCO DOS
ROTULOS FACEIS

m tempos de comunicagao ins-

tantanea, muitos se sentem

autorizados a opinar sobre luxo
sem nunca ter estudado a fundo o
tema ou trabalhado em marcas de
prestigio. Surgem, assim, expressdes
como “luxo democratico” e “luxo aces-
sivel” — férmulas sedutoras para mar-
keting rapido, mas que ndo se susten-
tam nem gramatical, nem filoséfica,
nem mercadologicamente. Se luxo é,
por defini¢do, exclusividade, ndo pode
ser inclusivo; se remete a escassez, a
aspiracao e ao desejo, ndo pode ser
democratico. O problema ndo esta no
luxo, e sim na tentativa de lhe impor
conceitos que lhe sdo estranhos.

E preciso, no entanto, colocar cada
coisa em seu devido lugar. O que deve
ser, de fato, democratico e inclusivo
sdo os direitos e as oportunidades
para uma vida digna: educacdo, sau-
de, moradia, trabalho. Luxo ndo é
necessidade; é escolha, linguagem
cultural e expressao de valores que
atravessam geracoes.

Como lembrou Xavier Thuizat no
France Excellence 2025, o luxo verda-
deiro é feito de estdrias e de Histdria.
Ele preserva raizes e valores ances-
trais, mas dialoga com o presente
— com o zeitgeist e com o cddigo éti-
co das novas geracdes, que exigem
responsabilidade social e ambiental.
Essa consciéncia inclui o planeta e
uma forma de consumo que possa ser
celebrada também no futuro.

Grandes marcas de luxo nao preci-
sam, necessariamente, ter mais de um
século de existéncia, mas o tempo &,
sem duvida, prova de relevancia e ex-
celéncia. Uma marca jovem, para ser
percebida como luxuosa, deve manter
um compromisso inabalavel com a
beleza, a perfeicdo e a autenticidade.
E autenticidade sé existe quando as
origens sdo respeitadas. Um individuo
é original, com estilo préprio, quando
procura valorizar de onde veio, aqui-
lo que aprendeu, seus valores mais
sagrados e ancestrais, assim como
todas as experiéncias que moldaram
sua histdria. O mesmo se aplica a uma
maison de alta-costura, a um hotel-pa-
lacio ou a um grande joalheiro: é a fi-

delidade as proprias raizes que trans-
forma o presente em legado.

O luxo, por sua prépria natureza,
ndo é para todos. Isso ndo significa
arrogancia; significa posicionamento.
Ele ocupa o topo de uma piramide de
servicos e, exatamente por isso, tem
a missao de estabelecer padroes de
qualidade que inspiram toda a cadeia
produtiva. Muitas marcas que nao pre-
tendem — e nem poderiam — se fir-
mar no segmento de altissimo padréo
olham para o luxo como referéncia. O
que hoje torna a hotelaria econémica
mais eficiente e lucrativa é justamente
a capacidade de ter assimilado ele-
mentos basicos de atendimento dos
cinco estrelas: limpeza impecavel,
treinamento de equipe, acolhimento
genuino. Foi-se o tempo dos hotéis de
baixo custo com quartos descuidados
e atendimento apatico. O luxo, por-
tanto, exerce um papel pedagdgico no
mercado.

Essa fungdo de guia vai além do
servi¢o. Na hospitalidade, o hoteleiro,
o agente de viagens e o sommelier ndo
apenas vendem produtos: prescrevem
experiéncias que educam, despertam
sentidos e tocam a alma. Criam mo-
mentos que ndo cabem em um smart-
phone, mas que se gravam na memo-
ria afetiva de quem os vive. Essa ¢ a
fronteira que separa a mera novidade
— que pertence a moda e ao consu-
mo descartavel — do luxo auténtico,
que resiste ao tempo. Joias de 200
anos, castelos, obras de arte, pegas
de alta-costura e vinhos de safra rara
continuam a emocionar porque foram
concebidos para atravessar geragoes.

Em ultima analise, o luxo ndo é o
que grita por atencdao, mas o que se
impd&e pelo siléncio da permanéncia.
Ele é uma herancga cultural que une
passado, presente e futuro. As marcas
que compreendem isso sabem que
cada colecdo, cada safra, cada nova
experiéncia deve dialogar com a his-
toria que as precede e com as expec-
tativas de quem vird depois. E nesse
didlogo entre a tradigdo e o devir que
o luxo revela sua verdadeira vocacao:
ser um gesto de beleza e exceléncia
destinado adurar. @



HOTELARIA

Orlando de Souza, presidente executivo do FOHB

CAMINHOS PARA UMA
HOTELARIA EM ALTA

Setor debate nimeros, tendéncias e obstaculos no 7° Forum Nacional da Hotelaria (FNH),
em Sao Paulo, e aponta caminhos para manter o Turismo brasileiro competitivo

B POR MAURICIO HERSCHANDER

hotelaria brasileira se reuniu
Ano Hotel Pullman Vila Olimpia,

em Sdo Paulo, para a sétima
edicdo do Férum Nacional da Hote-
laria (FNH), organizado pelo Férum
de Operadores Hoteleiros do Brasil
(FOHB). O encontro é uma das prin-
cipais plataformas de debate do setor
no Pais e, na edi¢do deste ano, trouxe
dados inéditos, proje¢Ses econdmi-
cas e analises de tendéncias que ser-
virdo de guia para os préximos anos
do setor.

Se por um lado os indicadores
atuais mostram crescimento robusto
no Turismo e na hotelaria, por outro,
os palestrantes alertam para amea-
cas estruturais, como a reforma tri-
butdria, a falta de mdo de obra qua-
lificada e o risco de desenvolvimento
desordenado dos destinos.

A diversidade de vozes deu o tom
da programacdo, que passou pela
analise de entidades como a Feco-
mércioSP e a CNC, além de estudos
conduzidos pela Hotellnvest e pela
Noctua em parceria com o FOHB.
Também houve espago para posicio-
namentos institucionais, como o do
préprio Orlando Souza, presidente
executivo do FOHB, e de Toni Sando,
presidente do Visite Sdo Paulo e da
Unedestinos.

Combinando nimeros, proje¢bes
e posicionamentos, o forum deixou
claro que a hotelaria brasileira vive
um momento positivo, mas que exige
planejamento e cautela para garantir
sustentabilidade a longo prazo.

TURISMO EM EXPANSAO, MAS EM
RITMO MAIS LENTO

Um dos pontos altos do evento foi
a apresentacdo de Guilherme Dietze,
presidente do Conselho de Turismo
da FecomércioSP. O profissional re-
velou que o faturamento do Turismo
nacional alcangou R$ 213 bilhdes em
2024, alta de 4,3% em rela¢do ao ano
anterior, recorde histérico. Para este
ano, a projecdo ¢ ainda mais otimis-
ta, com crescimento de 5,5%, mas a
previsdo para 2026 ja indica desacele-
ragdo, com expansao de 4,8%.

“O cenario é positivo, mas ndo
podemos ignorar os sinais de mode-
ragdo. Ano eleitoral traz incertezas e
pode impactar investimentos e con-
sumo”, alertou Dietze durante sua
palestra, destacando que o Turismo
segue resiliente, mas ndo imune as
oscilagdes da economia nacional.

No recorte especifico da hotelaria,
os nimeros também revelam nuances
importantes: o setor cresceu 7,7% em

2024 e deve avangar 8,5% em 2025,
mas a expectativa para 2026 é de cresci-
mento mais timido, de 3,7%, alcancan-
do RS 28,5 milhdes em faturamento.

Dietze destacou ainda que esse
desempenho esta atrelado ao au-
mento da oferta hoteleira, a valoriza-
¢do das tarifas médias e a expansdo
do RevPar. Contudo, reforcou que o
setor precisa estar preparado para
um 2026 mais desafiador, sobretudo
por conta da conjuntura politica e
econdmica.

CNC: TURISMO EM CRESCIMENTO
COM RECORDE DE ESTRANGEIROS

J4 a andlise de Fabio Bentes, eco-
nomista da Confederacao Nacional
do Comércio de Bens, Servicos e Tu-
rismo (CNC), também apontou para
um bom momento, mas com ressal-
vas. O Turismo deve crescer 6% em
2025, ja descontada a inflagdo, com
precos mais controlados do que a
média da economia.

Outro dado de destaque foi o flu-
xo de viajantes internacionais. En-
tre janeiro e julho de 2025, o Brasil
recebeu o maior nimero de turistas
estrangeiros da série histdrica, supe-
rando os 6,8 milhdes de visitantes de
todo o ano de 2024. O gasto médio

desses turistas gira em torno de US$
1 mil por viagem, mais alto que o dos
nacionais, e representa impacto eco-
némico direto em hotéis, restauran-
tes e atragOes.

“E um movimento que precisa ser
celebrado, mas também planejado.
O Brasil precisa investir em promo-
¢do internacional e em infraestrutura
para converter esse interesse em re-
sultados sustentaveis”, disse Bentes,
ao destacar que cambio e demanda
reprimida ndo bastam para manter o
crescimento sem apoio institucional.

A preocupagao maior, segundo
ele, estd na reforma tributaria, que
pode elevar a carga sobre o setor de
servicos para algo entre 26,5% e 28%,
patamar superior ao de paises con-
correntes. “O Turismo ¢é intensivo em
mao de obra. Penalizar esse segmen-
to é penalizar o emprego no Brasil”,
criticou.

DIARIAS CRESCEM ACIMA DA
INFLAGAO, MOSTRA HOTELINVEST

Houve espago também para a
apresentacao de um estudo condu-
zido por Cristiano Vasques, sdcio-
-diretor da Hotellnvest, em parceria
com o FOHB. A fala do executivo ser-
viu para dar aos presentes um olhar
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detalhado sobre a performance da
hotelaria.

A ocupagdo nacional segue es-
tavel, préxima dos niveis de 2019,
antes da pandemia, mas as didrias
médias cresceram 5,3% em termos
reais e 10% em valores nominais
no primeiro semestre de 2025. Esse
movimento, explicou Vasques, é
reflexo do aumento dos custos de
construcdo e de capital, que pres-
sionam a necessidade de tarifas
mais altas.

“O custo para erguer um hotel
subiu 130% nos ultimos 12 anos,
muito acima da inflagdo. Sem ta-
rifas mais altas, a conta ndo fecha
para o investidor”, afirmou o execu-
tivo, lembrando que o setor precisa
buscar equilibrio entre rentabilida-
de e competitividade.

No RevPar, o crescimento foi
de 8% no Pais, com destaque para
o Rio de Janeiro, que teve quase
40% de alta nominal, e Salvador,
que também apresentou expans&o
expressiva. Ja Sdo Paulo e Manaus
ficaram entre os desempenhos mais
modestos, reflexo da base forte de
2024 e de sazonalidades locais.

NOVOS PROJETOS E DESAFIOS
DE FINANCIAMENTO

Ao final de 2024, havia 22 mil
quartos em construcdo no Brasil,
representando investimentos de
RS 10 bilhdes. Contudo, 26 projetos
foram cancelados e outros 20 inau-
gurados, demonstrando a volatili-
dade do pipeline.

A expansdo, segundo Vasques,
concentra-se em cidades secun-
dérias e terciarias, com foco no
segmento super econdmico, além
de um avanco consideravel do mo-
delo de franquias, que ja supera a
gestao tradicional na expansao das
redes.

Boa parte dos novos empreen-
dimentos tem sido financiada com
capital préprio dos investidores
locais, sem apoio bancario. Esse
alinhamento, explicou, é positivo,
mas também exp&e barreiras fi-
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Guilherme Dietze, presidente do Conselho de Turismo da
Fecomercio-SP, se apresenta durante o VIl FNH

nanceiras que limitam o ritmo de
expansao em escala nacional.

DEPENDENCIA DAS OTAS
PREOCUPA

A pesquisa Tendéncias dos Ca-
nais de Distribuicao, conduzida por
Paulo Salvador, sécio da Noctua e
coordenador do estudo, trouxe um
alerta importante: 55% das reser-
vas ainda vém de canais indiretos,
como as OTAs, contra 45% dos ca-
nais diretos.

Segundo a andlise, as redes que
concentram mais de 50% de suas
vendas em OTAs ficam excessivamen-
te vulneraveis, chegando a 60% no
segmento midscale. Essa dependén-
cia compromete margens e dificulta
estratégias proprias de fidelizacdo.

O impacto financeiro é significati-
vo: em 2024, os hotéis associados ao
FOHB pagaram R$ 338 milhGes em
comissdes as OTAs. Cada ponto per-
centual migrado para canais diretos
representa economia médiade R$ 10
milhSes, nimero queilustra aimpor-
tancia da independéncia digital.

Apesar disso, apenas 38% das re-
des tém participagdo acima de 15%
das reservas em sites proprios, en-
quanto 48% registram menos de 7%.
“Quem faz o basico com consistén-
cia, tarifas competitivas, marketing
digital, beneficios exclusivos, colhe
resultados muito melhores”, resu-
miu Salvador.

FOHB E A POLEMICA
DA DIARIA DE 24H

Orlando Souza, presidente exe-
cutivo do FOHB, concedeu entrevista
ao Brasilturis e falou tanto sobre o
evento quanto sobre os desafios vivi-
dos pelo setor de hotelaria no Brasil.
Um dos assuntos abordados na con-
versa foi a polémica da diaria de 24h.

Nas ultimas semanas, voltou ao
debate pulblico o tema da duragdo
da diaria hoteleira, a partir da trami-
tacao, em Minas Gerais, do Projeto
de Lei n°® 3.788/2025, que pretende
fixar a diaria em 24 horas corridas,
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Toni Sando, presidente do Visite Sdo Paulo e da Unedestinos

das 12h de um dia as 12h do dia se-
guinte. Souza se dedicou a esclare-
cer a posicao do FOHB sobre a polé-
mica e ndo poupou palavras.

Para ele, a ideia é “sem logica” e
inviavel do ponto de vista operacio-
nal. O executivo lembrou que a Lei
Geral do Turismo ja prevé regula-
mentacdo do tema por portaria do
Ministério do Turismo, que deve fixar
um intervalo de até trés horas para
limpeza dos quartos entre o check-
-out e o préximo check-in.

“Nao existe hotel no mundo que
opere sem esse periodo técnico. E
como um avido: ninguém embarca
sem que antes seja feita a higieniza-
¢do da aeronave”, comparou.

O dirigente ainda ponderou que
a diversidade da hotelaria brasileira
exige flexibilidade: enquanto um ho-
tel econdmico pode precisar de ape-
nas uma hora, um resort demanda
prazos mais longos. Por isso, a previ-
sdo de até trés horas é considerada
equilibrada para todos os perfis de
empreendimentos.

EVENTOS E DESTINOS:
AVISAO DE TONI SANDO

Polémicas de lado, a programa-
¢ao do FNH contou com apresenta-
¢ao do Visite Sdo Paulo Convention
Bureau (VSPCB), ministrada por seu
presidente Toni Sando, que reforcou
a importancia dos convention bu-
reaus para ampliar o fluxo turistico e
fortalecer a hotelaria.

Segundo ele, 50% do conselho
do Visite Sdo Paulo é formado por
hoteleiros, o que demonstra o pro-
tagonismo do setor dentro da gover-
nanga da entidade. Essa participa-
¢ao, garante que a hotelaria esteja
diretamente envolvida na definicao
das estratégias de promocdo.

Sando lembrou que cada even-
to captado significa quartos ocupa-
dos, restaurantes cheios e empregos
gerados. Ele também defendeu a
manutencao do room tax como con-
tribuicdo voluntaria dos héspedes,
destacando que transformar a taxa
em imposto poderia desviar recur-

sos da promocdo turistica.

“Nosso lema é simples: vamos
para o mundo para o mundo vir para
a gente. Cada evento conquistado
multiplica os resultados para toda a
cadeia do Turismo”, resumiu.

CRESCIMENTO COM CAUTELA

Os nGmeros e analises apresen-
tados no FNH mostram que a hote-
laria brasileira vive um momento de
resultados consistentes, mas que
exige cautela e planejamento. A es-
tabilidade na ocupacdo, combina-
da ao crescimento das diarias e do
RevPar, aponta para um setor sau-
davel, ainda que pressionado por
custos altos.

O Turismo como um todo deve
seguir crescendo, impulsionado
pelo mercado doméstico aquecido
e pelo recorde de estrangeiros. Mas
desafios como reforma tributdria,
falta de mao de obra, dependéncia
das OTAs e auséncia de planejamen-
to em destinos precisam ser enfren-
tados para garantir que o ciclo de
expansao nao se converta em sobre-
carga ou declinio.

Para além dos numeros, o fé-
rum apontou para 0s rumos que a
hotelaria brasileira precisa seguir
para continuar, de forma integrada,
investindo em dados, governanca
e promogao, sem perder de vista a
sustentabilidade economica e social.

Como resumiu Guilherme Dietze,
a hotelaria brasileira é como um bar-
co em mar turbulento: precisa ajus-
tar suas velas constantemente para
aproveitar os ventos favoraveis sem
perder o rumo.

“Ndo ha um dia em que vocés
(hoteleiros) ndao consigam ajustar
suas velas. Vocés ja sdo resilientes
nesse aspecto. Entdo, a mensagem
que eu quero deixar para vocés aqui
é que, mesmo diante de todos os
desafios que sdo colocados, diante
de todos os desafios no dia a dia
de vocés, vocés conseguem ter re-
sultados maravilhosos. Isso mostra
a resiliéncia do setor”, destacou o
economista. @
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Reimaginando
O amanha

A principal feira de negodcios turisticos
das Américas.

De 6 a 9 de novembro, estandes com
destinos nacionais e internacionais,
encontros de alto impacto e conteddo que
transforma carreiras. Festuris € sinbnimo de
efetividade: networking qualificado,
grandes negocios e uma plataforma

de inovacao que impulsiona o setor.

= Espacos segmentados com foco em MICE, sustentabilidade,
luxo, diversidade, gastronomia, casamentos e bem-estar.

» Meeting Festuris: palco de conteudo com os principais
cases do mercado.

» PUblico e empresas qualificadas de toda a Ameérica Latina.

Espacos tematicos:
Business & Innovation = Green Experience = Luxury

- LGBT+ Diversidade = Food & Drinks = Wedding \\\\\\\\\\\\\\\\\\
» Health & Wellness

Sua marca onde
o futuro do turismo
se faz presente.

Garanta sua participagao!

festurisgramado.com




Turismo € mais do que visitar. E viver, cuidar e transformar. Saia do
raso e mergulhe no que realmente importa: se envolva com
culturas locais, colabore com comunidades, se informe sobre a
biodiversidade, preserve paisagens unicas, compartilhe historias
e cuide dos destinos que ama. Cada atitude faz a diferenga. Saia
doraso e viaje com proposito.

~ ), INSTITUTO
Realizacéo (.NC ssgscnac Parceiro 304 AUPABA

Saiba mais
sobre turismo
responsavel.



