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				Resumo

				O setor de turismo foi uma das atividades mais impactadas pela covid-19, sofrendo com cancelamentos de viagens e demissões em massa. O retorno desse setor trouxe uma nova realidade: clientes mais exigentes e viagens personalizadas, o que impulsionou o surgimento do mercado de travel design, especialmente no segmento de viagens de luxo e alto padrão. Assim, o objetivo geral deste estudo é “idealizar o mercado profissional de travel design que integre meta-hospitalidade, competências, conhecimentos e habilidades específicas para o turismo de luxo”. Este estudo exploratório e qualitativo considerou a análise dos temas destacados e a realização de entrevistas com seis referências do mercado brasileiro de travel design e turismo de luxo. Como resultados, caracterizou-se esse mercado pelo design de viagens, curadoria de destinos, experiências e serviços oferecidos aos clientes, pela busca constante por conhecimento e novas habilidades, pela personalização e inovação em serviços, e pela construção de relações pautadas na confiança e na meta-hospitalidade para sua consolidação.

				Palavras-chave: Turismo de luxo; Travel Design; Meta-hospitalidade; Stakeholders; Mercado profissional.

				Abstract

				Idealize the Professional Market of Travel Design: Meta-Hospitality, Competencies, Knowledge, and Essential Skills for Luxury Tourism

				The tourism sector was most impacted by COVID-19, suffering from trip cancellations and mass layoffs. The return of this sector has brought a new reality: more demanding clients and personalized travel experiences, which has driven the emergence of the travel design market, especially in the luxury and high-end travel segments. Thus, the main objective of this study is to “idealize the professional travel design market that integrates meta-hospitality, competencies, knowledge, and specific skills for luxury tourism.” This exploratory and qualitative study considered the analysis of the highlighted themes and conducted interviews with six leading figures from the Brazilian travel design and luxury tourism market. As a result, this market was characterized by travel design, destination curation, experiences, and services offered to clients, the constant pursuit of knowledge and new skills, personalization and service innovation, and the building of relationships based on trust and meta-hospitality for its consolidation.

				Keywords: Luxury Tourism; Travel Design; Meta-hospitality; Stakeholders; Professional Market.
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				Resumen 

				Idealizar el Mercado Profesional de Travel Design: Meta-hospitalidad, competencias, conocimientos y habilidades esenciales para el Turismo de Lujo

				El sector turístico fue una de las actividades más afectadas por la Covid-19, sufriendo cancelaciones de viajes y despidos masivos. La reactivación de este sector trajo una nueva realidad: clientes más exigentes y viajes personalizados, lo que impulsó el surgimiento del mercado de travel design, especialmente en el segmento de viajes de lujo y alto nivel. Así, el objetivo general de este estudio es “idealizar el mercado profesional de travel design que integre meta-hospitalidad, competencias, conocimientos y habilidades específicas para el turismo de lujo”. Este estudio exploratorio y cualitativo consideró el análisis de los temas destacados y la realización de entrevistas con seis referentes del mercado brasileño de travel design y turismo de lujo. Como resultados, se caracterizó dicho mercado por el diseño de viajes, la curaduría de destinos, experiencias y servicios ofrecidos a los clientes, la búsqueda constante de conocimiento y nuevas habilidades, la personalización e innovación en los servicios, y la construcción de relaciones basadas en la confianza y la meta-hospitalidad para su consolidación.

				Palabras clave: Turismo de lujo; Travel Design; Meta-hospitalidad; Stakeholders; Mercado profesional.

				Introdução

				A pandemia de covid-19, declarada em março de 2020 pela Organização Mundial da Saúde, trouxe desafios para o turismo em nível global. Por conta das necessidades de resguardo pessoal, evitando-se contrair a doença, a mo-vimentação de pessoas foi reduzida drasticamente, adotando-se políticas de fechamento de fronteiras, entre outros procedimentos (Barroso, 2020; World Health Organization, 2023).

				Além do impacto sanitário, contabilizando-se, em agosto de 2023, um total de 769 milhões de contágios e 6,9 milhões de mortes, fronteiras nacionais foram fechadas para a circulação de pessoas e serviços foram interrompidos, tornando o mercado turístico uma das atividades econômicas mais afetadas. Cancelamen-tos ou remarcações de serviços e viagens resultaram em demissões em massa de seus respectivos colaboradores, cujas perdas de vagas formais alcançaram 63 milhões globalmente, sendo 400 mil perdas apenas no Brasil, o que levou a um considerável impacto social (Barroso, 2020; Matta et al., 2021; Statista, 2023).

				O retorno à normalidade ocorre de maneira gradual ao redor do mundo, com especial atenção após a retirada da emergência global de pandemia pela Orga-nização Mundial da Saúde em maio de 2023, cujas projeções indicam o alcance de níveis registrados antes da pandemia no ano de 2024, com o Brasil já recu-perando suas perdas ainda em 2023 (Fecomercio, 2024; United Nations World Tourism Organization, 2024)

				Por outro lado, as atividades ligadas ao turismo de luxo apresentaram uma maior resiliência, na medida em que registraram crescimento de faturamento de 50% ainda no ano de 2021, tendo em vista um consumo centrado na quali-dade de vida, no enriquecimento cultural e no luxo experiencial. Isso permitiu a busca por destinos menos densos e mais em contato com a natureza, exigin-do, por outro lado, um maior repertório profissional para o atendimento desse 
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				segmento de clientes que buscam o diferente e a exploração de destinos mui-tas vezes menos visitados por viagens populares (CNN Viagem & Gastronomia, 2022; Sebrae, 2023).

				A busca por atender a essas novas demandas, aliada à necessidade de novos repertórios, conhecimentos e habilidades por parte dos profissionais do campo do turismo, impulsionou um avanço qualitativo no atendimento, pontuando a máxima qualidade e personalização como aspectos básicos na criação de produ-tos e roteiros turísticos, tendo em vista as características e expectativas de cada cliente, consolidando as bases do mercado de travel design.

				Quanto maior o detalhamento no planejamento e na estruturação de viagens, mais amplo será o rol de stakeholders aos quais se recorrerá e, portanto, com quem os travel designers estabelecerão relações para sua operacionalização, des-tacando-se não apenas os meios de hospedagem e de transportes, como também organizações de turismo e de representação de destinos turísticos, associações de turismo de luxo e de empreendimentos de alto padrão, receptivos especializa-dos, espaços gastronômicos e de interesses culturais, entre outros.

				Portanto, o presente estudo visa dar sua contribuição para o estabelecimen-to das bases desse novo campo de atuação em viagens e turismo, centrado nos conceitos do desenho, da criação, do planejamento e da estruturação de roteiros e viagens personalizadas, tendo em vista as exigências e o perfil de cada clien-te, entendidos no contexto do turismo de luxo, na busca por destinos diferentes daqueles amplamente visitados, e na inserção de serviços de qualidade superior, alto grau de sofisticação, atenção aos detalhes e busca por atender e ultrapassar as expectativas dos clientes.

				Tendo em vista a busca por compreender esse novo mercado na atividade tu-rística, propõe-se como problemática a seguinte questão: Como idealizar o mer-cado profissional de travel design que integre meta-hospitalidade, competências, conhecimentos e habilidades para o turismo de luxo?

				Uma vez definida a problemática de estudo, propõe-se também como objetivo geral: “Idealizar o mercado profissional de travel design que integre meta-hos-pitalidade, competências, conhecimentos e habilidades para o turismo de luxo.” Propõem-se também os objetivos específicos de estudo e as proposições a seguir:

				Quadro 1. Objetivos e proposições

				
					Objetivos específicos

				

				
					Proposições

				

				
					a) Avaliar a relevância da hospitalidade e da meta-hospitalidade no mercado de travel design para sua consolidação.

				

				
					1. A consolidação do mercado de travel design é influenciada pela capacidade dos profissionais de promoverem e manterem laços de amizade e de confiança mútua pautados em hospitalidade e meta-hospitalidade.

				

				
					b) Compreender a disponibilidade de oportunidades para preparação, treinamento, busca por repertório e conhecimento teórico e prático de travel designers.

				

				
					2. A busca ativa por repertório cultural e conhecimento teórico está diretamente relacionada à capacidade dos travel designers de criarem itinerários competitivos e memoráveis para seus clientes.
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				Fonte: o autor (2024).

				
					Objetivos específicos

				

				
					Proposições

				

				
					c) Investigar as principais carências do mercado de travel design no segmento de luxo, identificando oportunidades para o desenvolvimento de competências e conhecimentos especializados.

				

				
					3. As oportunidades de desenvolvimento de competências no mercado de travel design estão concentradas em áreas como sustentabilidade, inovação em serviços e personalização de experiências.

				

				O procedimento metodológico adotado para o presente estudo é de caracte-rística exploratória, com pesquisas de natureza qualitativa, em que foram con-vidados seis profissionais do mercado de travel design, sendo eles: dois travel designers; dois sócios-diretores de empresas de turismo de luxo e travel design; e duas gestoras de recursos humanos, para se compreender o mercado e o papel dos travel designers, habilidades, competências e conhecimentos fundamentais, formação de profissionais, a inserção da meta-hospitalidade nesse mercado e, por fim, carências e tendências.

				As entrevistas foram realizadas de maneira online, por meio da plataforma Teams, nos meses de julho e agosto de 2024, utilizando-se roteiro previamen-te estabelecido, cuja análise de conteúdo foi realizada conforme orienta Bardin (2011), com resultados apresentados em sua respectiva seção.

				Portanto, na seção de fundamentação teórica a seguir, abordam-se os concei-tos que norteiam o presente estudo, sendo eles o mercado do turismo de luxo e de travel design e, mais adiante, a meta-hospitalidade. Em seguida, na seção de procedimentos metodológicos, detalha-se o passo a passo empírico do presente estudo e, mais adiante, os resultados e considerações.

				Fundamentação Teórica

				O Mercado Turístico de Luxo e de Travel design

				Como define Vanhove (2016), o turismo é uma importante atividade econô-mica cujo cerne está na movimentação de pessoas por não mais do que um ano consecutivo, movimentando uma série de atividades direta ou indiretamente interligadas, gerando desenvolvimento local, assim como efeitos em seus am-bientes físicos e socioculturais, dadas as interações existentes entre anfitriões e visitantes (Acerenza, 2006; Andrade, 2002; Beni, 2001; Organização Mundial do Turismo, 2001).

				Desse modo, o turismo se trata de uma atividade econômica com diversos campos para estudo, dada a complexidade das atividades humanas ligadas direta ou indiretamente às viagens. Destaca-se, nessa atividade, o segmento das viagens de luxo, cuja demanda cresceu nos últimos anos, mesmo em anos de pandemia (Jafari & Ritchi, 1981). 

				O conceito de luxo é multidimensional, relativo, subjetivo e contextual. Ba-seia-se em valores individuais voltados mais para questões interiores do que ex-teriores. Assim, à medida que produtos considerados de luxo vão perdendo suas características de exclusividade e raridade e se popularizando, o consumo de ex-
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				periências de luxo começa a aumentar, por representarem forma mais discreta de consumo e menos passível de imitação (Iloranta, 2019).

				A entrega de serviços é inerente ao luxo e considerada um padrão nesse seg-mento. No entanto, para além dos conceitos técnicos da entrega de serviços, a interação humana que ocorre entre cliente e colaborador ganha destaque por possibilitar um atendimento personalizado e genuíno. Essa interação não apenas atende às necessidades do cliente, mas muitas vezes supera suas expectativas, tornando-se um diferencial do serviço, agregando valor e proporcionando uma experiência mais significativa e funcional (Ferreirinha, 2019; Iloranta, 2019).

				Desse modo, o estudo do luxo indica que os consumidores procuram experi-ências significativas e memoráveis, em vez de consumo ou satisfação com atri-butos tangíveis ou intangíveis. Experiências de luxo, assim como o turismo, são consideradas mais valiosas do que a aquisição de itens materiais, por serem úni-cas e permitirem aos seus consumidores, por meio das experiências de viagens, demonstrarem seus estilos de vida, cultura e gostos particulares (Ferreirinha, 2019; Iloranta, 2019).

				A dinâmica do luxo no turismo é pautada pelo excepcional, pela obsessão por detalhes e por fortes estímulos emocionais. Busca-se permitir que o viajante en-tre em contato com oportunidades que redefinam seus conceitos de conforto e suas experiências. Portanto, os serviços seguem os passos da personalização, com atitude calorosa e discreta, dedicada à arte da antecipação (Ferreirinha, 2019).

				O cliente do segmento de luxo entende que a qualidade dos serviços é um fator primordial e está disposto a investir no melhor produto disponível. Ele valoriza aspectos como exclusividade, prazer e formalidade. Geralmente, busca produtos que combinem vivências e sensações, caracterizando o chamado luxo experien-cial, com promoções pautadas no exotismo para os mais aventureiros ou na ex-clusividade para os mais seletivos (Ikkos, 2003; Perinotto et al., 2019).

				Acrescenta-se ao comportamento do consumidor o fato de sua hiperconecti-vidade, refletindo a tendência de rejeição a produtos, serviços ou destinos massi-ficados, ou mesmo a viagens genéricas. São buscadas experiências cada vez mais únicas, desenhadas tendo em vista suas necessidades e características, refletindo o desejo por destinos culturalmente genuínos, sustentáveis e com maior contato com a natureza (Fraiz Brea, 2015; Schuster & Dias, 2023; Wachyuni & Kusuma-ningrum, 2022).

				Portanto, a atividade de travel design se pauta na criação de tais experiências, unindo os conceitos de design de experiências, desenhando, planejando e estru-turando roteiros e viagens sob medida para seus clientes, levando em conta não apenas seus perfis, como também suas expectativas, seus objetivos de viagem, seus interesses pela conexão com o destino e com os serviços oferecidos, criando momentos excepcionais e que ficarão marcados em suas memórias (Hsuan-An, 2018; Pine & Gilmore, 1999).

				Para isso, conexões e relacionamentos mercadológicos com stakeholders di-versos são necessários para a viabilização logística, financeira e das experiências estruturadas, cuja complexidade é natural no mercado do turismo, porém com um maior cuidado quanto aos níveis de detalhamento e às experiências ofereci-das aos clientes de alto padrão, considerando o dia a dia de tais operações pen-sadas em minúcias.
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				A teoria dos stakeholders, primeiramente citada em Freeman (1984), direcio-na à compreensão de indivíduos e organizações que afetam ou são afetados pelas ações e objetivos de uma determinada empresa, cuja gestão de relacionamento é entendida como fonte de vantagem competitiva, capaz de gerar parcerias, inova-ções conjuntas, cocriação de valor, entre outros benefícios de ganhos conjuntos (Rocha & Goldschmidt, 2010).

				Portanto, tendo em vista a atividade de travel design, são múltiplos os stakehol-ders que a influenciam ou por ela são influenciados, destacando-se os stakehol-ders primários, como os próprios clientes, as agências de turismo da cadeia de fornecimento, companhias aéreas, redes hoteleiras, atrações turísticas, locado-ras de automóveis, empresas de cruzeiros marítimos, empresas de alimentos e bebidas, organizações de marketing e de representação, entre outros (Freeman et al., 2007).

				Por sua vez, a atividade de travel design também possui uma gama conside-rável de stakeholders secundários, cujas ações a influenciam indiretamente em determinados momentos, citando-se como exemplo os órgãos ou empresas de promoção e representação turística, tanto nacionais quanto internacionais, a mí-dia online e offline, grupos de interesses especiais, associações de classe e de re-presentação, universidades, centros de ensino e pesquisa, entre outros (Freeman et al., 2007).

				Tais relações cotidianas, tanto com clientes quanto com stakeholders merca-dológicos, visando à viabilização de viagens de alto padrão, são pautadas nos princípios éticos da hospitalidade, do acolhimento, da receptividade e da con-fiança mútua, não só para o desenvolvimento e crescimento do mercado e das relações econômicas em si, mas para a entrega da melhor experiência de viagem possível, cujos conceitos são apresentados na seção a seguir.

				A Meta-Hospitalidade

				A hospitalidade se trata de uma série de costumes e comportamentos relacio-nados à vida em sociedade, pautados em manifestações de altruísmo, benevolên-cia e em princípios éticos observados, portanto, nos diversos espaços e domínios do cotidiano das relações humanas, ressaltadas desde Lashley (2000) e Camargo (2004), onde são descritas as características enquanto relações em ambientes privados, sociais, comerciais e também virtuais.

				No entanto, as relações unidirecionais, em que um visitante é recebido por seu anfitrião e por este é acolhido, tornam a troca de papéis possível quando há um estado temporário de mutualidade e de meta-hospitalidade, cuja transação emocional não se restringe apenas à oferta de comida, bebida, abrigo e entreteni-mento como mero instrumento comercial ou social, mas configura-se como uma troca de papéis momentânea, tendo como alicerce o reconhecimento mútuo, no qual ambos assumem os papéis de anfitriões e hóspedes (Lugosi, 2008).
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				Figura 1. Formas e manifestações de hospitalidade

				Fonte: Lugosi (2008, p. 141).

				Os conceitos de meta-hospitalidade agregam valor aos encontros pautados em hospitalidade, já que consolidam o caminho para a hospitalidade absoluta, pautada em aspectos éticos e emocionais, separando-se, portanto, da hospitali-dade condicional e mundana, direcionada às atividades de apenas suprir deman-das relativas à acomodação e à alimentação do hóspede (Derrida, 2000; Lugosi, 2008; Poulston, 2015).

				Tais atos são observáveis quando há o encontro entre pessoas que possuem a capacidade de ser hospitaleiras, ou que possuem hospitabilidade, cujas virtudes estendem-se desde o desejo, o interesse e a compaixão pelo outro e por ajudar o outro em dificuldade, de receber amigos, ou o desejo de receber e ter companhia por prazer, para atividades de entretenimento ou passatempos (Lashley, 2015; Telfer, 2000).

				O espaço criado a partir de atitudes hospitaleiras e das transações emocionais busca a reciprocidade entre os envolvidos, os quais se sentem igualmente donos ou anfitriões desse ambiente ou momento. Mesmo em contexto comercial, no qual a prestação de serviço prevê um pagamento ao final, esse espaço se converte em lugar de intimidade e apego. Nessa dinâmica, o visitante ou cliente assume, eventualmente, o papel de anfitrião, passando a oferecer hospitalidade àquele que antes o acolheu (Camargo, 2015; Lugosi, 2008).

				Sinais de meta-hospitalidade também são possíveis de serem percebidos em Teng (2011), quando descreve o ambiente comercial de hospitalidade, no qual as relações existentes entre anfitrião ou colaborador e seu hóspede ou consumidor são envoltas em experiências mutuamente criadas, de benefícios emocionais, so-ciais e funcionais para ambos.
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				Figura 2. Modelo de hospitalidade comercial

				Fonte: Teng (2011, p. 873).

				Nesse contexto, o anfitrião carrega consigo a atmosfera e o ambiente de traba-lho, sendo estes as bases para permitir a entrega de serviço adequada, enquanto, por outro lado, o cliente ou hóspede carrega consigo suas raízes culturais e suas necessidades ou expectativas para o encontro de serviço. 

				O autor também descreve a presença de outros hóspedes ou clientes na com-plementação do espaço e fazendo parte das experiências criadas, haja vista que a meta-hospitalidade envolve todos os que estão presentes no espaço ou nas in-terações, e a todos cabe a troca constante de papéis na busca de experiências mútuas de hospitalidade e acolhimento.

				Visando compreender o mercado de travel design e o profissional travel de-signer, as relações existentes, entre outros tópicos na realidade brasileira, deta-lham-se, na seção a seguir, os procedimentos metodológicos do presente estudo.

				Procedimentos Metodológicos

				Tendo em vista os objetivos propostos, sendo o objetivo geral idealizar o mercado de travel design, integrando meta-hospitalidade, competências, conhe-cimentos e habilidades para o turismo de luxo, o presente estudo adota uma abordagem exploratória. Esse tipo de pesquisa busca investigar fenômenos ou mesmo “examinar um tema ou um problema de pesquisa pouco estudado, so-bre o qual temos muitas dúvidas ou que não foi abordado antes” (Sampieri et al., 2013, p. 101). O objetivo é ampliar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou fenômeno, analisando, no presente contexto, os conceitos do mercado de travel design e a atuação profissional do travel designer (Marconi & Lakatos, 2003; Veal, 2011).

				
					[image: Diagrama

Descrição gerada automaticamente]
				

			

		

	
		
			
				RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867 v. 36, n. 00, e025004, 2025. 

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				9

			

		

		
			
				Idealizar o mercado profissional de travel design

			

		

		
			
				Para isso, adota-se o método qualitativo, no qual se busca compreender e in-terpretar fenômenos sociais, culturais ou humanos por meio de significados, ex-periências e perspectivas dos entrevistados (Souza Minayo, 2012), sendo esco-lhidos os profissionais atuantes nesse mercado, assim definidos:

				Quadro 2. Identificação dos entrevistados e posições atuais

				Fonte: o autor (2024).

				
					Posições

				

				
					Entrevistados

				

				
					Descrição

				

				
					Travel designers

				

				
					Travel designer 1

				

				
					Consultora de viagem premium, possui blog e agência de viagens, atuando de maneira associada a uma operadora de turismo de alto padrão.

				

				
					Travel designer 2

				

				
					Travel designer com blog e agência de viagens, atuante de maneira associada a uma operadora de turismo de luxo.

				

				
					Diretores de empresas

				

				
					Sócio-diretor 1

				

				
					Sócio-diretor de operadora atuante no mercado de luxo, com foco em destinos exclusivos, especialmente para grupos.

				

				
					Sócio-diretor 2

				

				
					Sócio-diretor de operadora de alto padrão, uma das pioneiras no mercado turístico brasileiro.

				

				
					Recursos Humanos

				

				
					Recursos humanos 1

				

				
					Diretora de Recursos Humanos de empresa de turismo de luxo de grande porte, uma das pioneiras no mercado brasileiro de alto padrão.

				

				
					Recursos humanos 2

				

				
					Gerente de Recursos Humanos de empresa produtora de viagens de luxo.

				

				Tais escolhas se deram com o intuito de compreender a visão de profissionais reconhecidos no mercado brasileiro de travel design, diretamente ligados ao de-senvolvimento e desenho de viagens de luxo e ao relacionamento com clientes de alto padrão, ou em apoio a esses profissionais e a esse mercado, no que tange à gestão de talentos e recursos humanos. 

				As entrevistas, realizadas de forma online por meio da plataforma Teams, nos meses de julho e agosto de 2024, seguiram um roteiro previamente estabelecido, iniciando com a apresentação do pesquisador, da temática de estudo, sua justi-ficativa e dos objetivos do estudo. Em seguida, foram feitas 12 indagações, por meio das quais se buscou compreender a visão, a experiência e a vivência dos entrevistados, oriundas das sete categorias a seguir:

				Identificação dos entrevistados e posição atual;

				O mercado de travel design, exigências e o papel de travel designers;

				Principais habilidades, competências e conhecimentos;

				Formação e preparação de travel designers;

				Meta-hospitalidade no mercado de travel design;

				Carências profissionais atuais;

				Tendências de mercado.

				Os conteúdos foram gravados e posteriormente transcritos, eliminando-se ví-cios de linguagem e repetições de fala, permitindo sua análise conforme orienta Bardin (2011), compreendendo-se em três eixos: 1) pré-análise; 2) exploração 
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				dos materiais e conteúdos obtidos; 3) tratamento dos resultados, de modo a tor-ná-los falantes.

				A seção de resultados, a seguir, é composta, portanto, por seis subseções, ten-do em vista as categorias do roteiro de entrevistas, nas quais se apresentam os conteúdos obtidos, bem como se relacionam às referências bibliográficas estuda-das e que direcionaram o presente procedimento metodológico.

				Resultados

				Conforme já mencionado, na seção de resultados são apresentados trechos de falas de cada um dos entrevistados, organizados em quadros e divididos em seis subseções, baseadas nas categorias de indagações. Adotando-se Bardin (2011), as falas e os quadros foram analisados e interpretados, pareando-se à teoria.

				O Mercado de Travel Design, Exigências e o Papel de Travel Designers

				Nesta primeira subseção, abordam-se as compreensões dos entrevistados sobre o mercado de travel design. Para isso, foram levadas indagações sobre a percepção que os entrevistados têm do mercado de travel design, o papel e os serviços esperados dos travel designers pelos clientes, em especial os de alto pa-drão e para viagens de luxo.

				Quadro 3. Resultados de entrevistas: Mercado de travel design, exigências e o papel desses profissionais

				
					O mercado de travel design, exigências e o papel desses profissionais

				

				
					Travel designer 1:

					“Ajudar outras pessoas a construírem viagens — e muitas vezes não têm tempo — […] conhecer o que existe no mundo, estar atualizado, fazer pesquisa, curadoria […] e trazer para pessoas que querem organizar suas viagens de uma forma mais completa, mais orientada, mais facilitada”.

				

				
					Travel designer 2:

					“Ajudar as pessoas a organizarem uma viagem, além dos itens principais, estruturais, que são a reserva em hotel, alugar o carro, a logística para chegar. […] O travel designer tem essa função de ir além das reservas estruturais e montar uma viagem adequada ao perfil do viajante”.

				

				
					Sócio-diretor 1:

					“Pesquisar e ter informações sobre os melhores destinos para cada cliente, ter um conhecimento amplo para saber o que vai acontecer com cada um dos perfis diferentes de clientes, de acordo com os desejos e sonhos deles […] E encontrar os melhores roteiros, podendo ser com operadores ou DMCs (Destinations Marketing Companies)”.
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				Fonte: o autor (2024).

				
					O mercado de travel design, exigências e o papel desses profissionais

				

				
					Sócio-diretor 2:

					“Você desenha a experiência de viagem do cliente. Compreender qual é o momento de vida, qual é a maturidade financeira desse cliente e qual é a motivação da viagem e, principalmente, passar essa confiança, de busca por um melhor preço, dentro do que o cliente quer pagar”.

				

				
					Recursos humanos 1:

					“Profissionais que têm um papel muito forte de experiência, um papel muito forte de servir ao cliente, de oferecer um entendimento com excelência, de entender a necessidade daquele cliente”.

				

				
					Recursos humanos 2:

					“Entender o que oferecer para cada cliente […] E o travel designer está lá para trazer o melhor do conteúdo daquele destino, daquela viagem, daquele produto para o cliente. É fazer com que a vontade daquele cliente seja atendida da melhor forma possível”.

				

				Tendo em vista as falas e os exemplos trazidos pelos profissionais entrevista-dos, o mercado de travel design se trata da atividade de organização e desenho, em detalhes, de viagens sob medida para clientes que buscam viver experiências diferenciadas em suas viagens, estruturadas levando-se em consideração os di-versos stakeholders da atividade e dos serviços turísticos, pautados em padrões elevados de qualidade.

				Tal característica profissional está de acordo com o que explana Ferreirinha (2019), ao observar que, por meio das experiências de viagens, os clientes bus-cam demonstrar seus estilos de vida, cultura e gostos particulares, entrando em contato com experiências que redefinem seus conceitos de conforto, por meio de serviços personalizados, com atitude calorosa e discreta.

				Para isso, é necessário que esses profissionais saibam ouvir seus clientes para que possam servi-los, entendendo os melhores roteiros e serviços a serem inse-ridos, o que exige um alto grau de estudo e curadoria dos serviços existentes em cada um dos destinos oferecidos, de acordo com o momento de vida e a maturi-dade financeira do cliente, conforme abordam o Sócio-diretor 2 e a profissional de Recursos Humanos 1.

				Essa prática, conforme observado nas falas da Travel designer 2, vai além da inserção de serviços principais ou estruturais (hotel, carro, logística), conside-rando os detalhes de experiências que superem as expectativas de seus clien-tes, reunindo, para isso, stakeholders fundamentais como operadores de turis-mo e DMCs, como afirma o Sócio-diretor 1, corroborando Rocha e Goldschmidt (2010), ao tratarem da relação com stakeholders visando ao desenvolvimento de parcerias para inovações conjuntas e cocriação de valor, sendo esse um caminho fundamental no turismo para a competitividade.

				Principais Habilidades, Competências e Conhecimentos

				No campo das habilidades, competências e conhecimentos, foram levantadas questões sobre quais desses aspectos são essenciais para os profissionais da área, bem como se a busca ativa por novos conhecimentos e repertórios também é considerada fundamental para a entrega de serviços e produtos competitivos aos clientes.
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				Quadro 4. Resultados de entrevistas: principais habilidades, competências e conhecimentos

				Fonte: o autor (2024).

				
					Principais habilidades, competências e conhecimentos

				

				
					Travel designer 1:

					“Ser curioso e ter vontade de aprender sempre. […] Ter um caminho emocional para lidar com os problemas, ser um bom resolvedor de problemas […] Ter o olhar aberto e sensibilidade para ouvir as pessoas”.

				

				
					Travel designer 2:

					“Muita atenção, muito método, muito processo, muita habilidade com os sistemas, com as reservas, com os orçamentos e tudo”.

				

				
					Sócio-diretor 1:

					“O espírito de servir. Entender que a gente está lá para prestar um serviço para os nossos clientes. […] Falando tecnicamente, idiomas. A pessoa quer trabalhar no mercado de luxo (e não fala inglês), a pessoa perde muita oportunidade”.

				

				
					Sócio-diretor 2:

					“Tem que ter sede de conhecimento […] a curiosidade determina a capacidade de um profissional de se desenvolver nesse mercado. A oratória é outro skill fundamental, ter um português correto, conseguir se comunicar com clareza, ser assertivo e gentil. […] E skills técnicos: conhecer os sistemas, fazer a gestão dos dados do cliente com muito cuidado”.

				

				
					Recursos humanos 1:

					“Primeiro se conhecer, e como você adapta o seu perfil ao perfil do cliente. Entender o estilo de cada cliente. Saber perguntar. Tem que ter uma cultura geral importante, para que ele possa conversar de igual com esse cliente. Sobre os lugares, sobre os países, sobre a cultura daquele lugar, e sobre esse cliente, especificamente”.

				

				
					Recursos humanos 2:

					“Ter flexibilidade. Pessoa que é muito rígida, coisas que não podem sair daquilo que não foi definido, não vai conseguir trabalhar no turismo (acontecimentos como bug de sistemas, vulcões etc.). Conhecimentos técnicos, nomenclaturas e conhecer os destinos in loco, e boa comunicação”.

				

				As principais habilidades observadas como inerentes ao profissional travel de-signer são a curiosidade e a vontade de aprender sobre destinos, culturas e servi-ços oferecidos, conforme observado pelo Sócio-diretor 2, Travel designer 1 e Re-cursos Humanos 1. Também se destacam o conhecimento de idiomas, a atenção aos detalhes, o conhecimento de sistemas e os termos técnicos utilizados no meio, conforme observado por Travel designer 2, Sócio-diretor 1 e Recursos Humanos 2.

				Outras habilidades e competências fundamentais, também comentadas, são a inteligência emocional e a flexibilidade para lidar com problemas e imprevistos, conforme citam Travel designer 2 e Recursos Humanos 2, além de boa oratória e comunicação assertiva e gentil com o cliente, sabendo quais perguntas e falas realizar, conforme citam Sócio-diretor 2 e Recursos Humanos 1.

				Essas habilidades também são comentadas por Ikkos (2003), Perinotto et al. (2019), Ferreirinha (2019) e Iloranta (2019), quando indicam que a máxima qualidade como padrão de serviço para o turismo de luxo é inegociável e um fator primário para qualquer viagem nesse padrão, em que se busca realizar o atendimento personalizado e genuíno das necessidades dos clientes, visando a superar suas expectativas, por meio de experiências memoráveis e significativas, e da obsessão por detalhes em busca do excepcional, estando o cliente disposto a investir no melhor produto e nas melhores experiências disponíveis.
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				Formação e Preparação de Travel Designers

				Na presente categoria, foram discutidas com os entrevistados as oportuni-dades de formação de travel designers, tanto para novos entrantes quanto para aqueles que já estão no mercado, sendo questionada a existência de cursos, tanto internamente quanto externamente às empresas, assim como se as oportunida-des de formação estariam concentradas em sustentabilidade, inovação em servi-ços e personalização de experiências.

				Quadro 5. Resultados de entrevistas: Formação e preparação de travel designers

				Fonte: o autor (2024).

				
					Formação e preparação de travel designers

				

				
					Travel designer 1:

					“Muito curso de internet. Muito rápido e cheio de promessas”.

				

				
					Travel designer 2:

					“Eu conheço alguns específicos da internet, que, nos últimos anos, apareceram várias pessoas que fazem roteiros ensinando a fazer roteiros”.

				

				
					Sócio-diretor 1:

					“Formação formal das faculdades. […] E formações secundárias dos coachs, ligados ao turismo”.

				

				
					Sócio-diretor 2:

					“Não, eu não tenho visto. Eu acho que a faculdade de turismo evoluiu pouco desde que eu fiz, em termos de prática. Eu acho que falta muita coisa prática”.

				

				
					Recursos humanos 1:

					“Formação só em faculdade, e toda a parte universitária não está tendo o devido peso […] Então, são pessoas que gostam de viagem, que associam a formação à viagem”.

				

				
					Recursos humanos 2:

					“Cada vez menos pessoas estão fazendo os cursos de turismo. Estamos trazendo pessoas de outros mercados que gostam de viajar”.

				

				Em todos os entrevistados, observou-se a proeminência de cursos em formato online, oferecidos por coachs e especialistas da área que, apesar das poucas opções, representam boas oportunidades, visto que a internet se tornou um canal impor-tante de compartilhamento de conhecimentos, vivências e experiências diversas. 

				Nessa discussão, destacam-se críticas às faculdades e aos cursos superiores de turismo que, segundo os entrevistados, pouco evoluíram no Brasil, voltando--se sobretudo ao conhecimento teórico e pouco prático, resultando na atração de poucos estudantes ao longo do tempo.

				Pouco se observa também a escassez de cursos voltados à sustentabilidade no turismo, embora algumas falas indiquem sua importância. Neste tema, preva-lecem os cursos de inovação em serviços, utilizando fontes online e inteligência artificial, e a personalização de serviços com foco em novos destinos, novos ser-viços e novas experiências turísticas.

				Todos esses componentes são inerentes à formação em turismo, abrangente e complexa, conforme relatam Jafari e Ritchi (1981), haja vista a exigência desse mercado por uma visão e compreensão abrangente dos elementos que o com-põem, englobando meios de transporte, administração hoteleira e de restauran-tes, sociologia, história, antropologia, geografia, ecologia, marketing, entre ou-tros campos (Jafari & Ritchi, 1981).
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				Meta-Hospitalidade no Mercado de Travel Design

				O tema da meta-hospitalidade foi discutido durante as entrevistas por meio de reflexões que levaram em conta sua presença nas relações cotidianas entre profissionais e seus stakeholders, com especial destaque para os clientes, mas também envolvendo fornecedores e parceiros comerciais, órgãos oficiais, ges-tores, entre outros, e sua importância para a consolidação e o fortalecimento do mercado profissional de travel design.

				Quadro 6. Resultados de entrevistas: A meta-hospitalidade no mercado de travel design

				Fonte: o autor (2024).

				
					A meta-hospitalidade no mercado de travel design

				

				
					Travel designer 1:

					“Depende da questão do tempo que você se relaciona com as pessoas, eu acho que existe sim, mas não de cara e com todo mundo. […] É quando o cliente começa a gostar de você e começa a te indicar”.

				

				
					Travel designer 2:

					“Isso existe bastante com o cliente recorrente. Ele sabe que, mesmo que alguma coisa não tenha atingido a expectativa dele, ele já olha isso dentro de um conjunto de ações. E ele entende que, dentro daqueles inúmeros elementos do serviço, ele compreende”.

				

				
					Sócio-diretor 1:

					“O que vale é a relação de confiança que eu desenvolver com você. […] Não são amigos que viram o cliente. São clientes que […] vão valorizar o seu trabalho, vão entender o custo e quanto vale o trabalho real. Vão pagar o fee que você quiser, porque eles acreditam que o resultado e a entrega vão ser muito maiores”.

				

				
					Sócio-diretor 2:

					“Não se cruza a linha profissional com a pessoal. O colaborador nunca vai ser amigo do cliente. Ele não pode se colocar nesse papel. Por mais que o cliente tenha essa abertura e essa intuição”.

				

				
					Recursos humanos 1:

					“Quando se estabelece uma relação de confiança com esse cliente e de credibilidade, acredito que isso é natural de acontecer. Nesse cliente, também, trazer contribuições importantes. Clientes que guardam experiências e viagens, e que contam como dicas (ao travel designer, com vistas a) melhorar o processo. Mas não é uma regra, eu diria que isso é uma exceção”.

				

				
					Recursos humanos 2:

					“Percebo que a relação do cliente é muito com a marca. Acontece de uma pessoa que estava atendendo aquele cliente sair da empresa e chegar uma nova pessoa, e ser o cliente quem dá as boas-vindas e acolhe aquele colaborador. […] Então, quando você realmente fortalece a sua marca, ou até mesmo a sua marca pessoal, a gente vê muitas pessoas que já têm os próprios clientes, que, aonde quer que ele vá, acabam levando junto com ele”.

				

				Nessa temática, as relações com clientes foram amplamente comentadas, dan-do atenção sobretudo às relações já estabelecidas e de longo tempo. Desse modo, e tendo em vista a maior parte das falas dos entrevistados, notou-se que tal re-lacionamento passa a ser observado quando há confiança mútua, levando a um trato mais leve na maioria dos casos, quando o cliente passa a dar dicas de atra-ções, destinos e serviços visitados aos travel designers, buscando melhorar seus conhecimentos e ajudá-los a vender com mais segurança alguns desses produtos, resultando no desenvolvimento do repertório profissional, além de indicar seus serviços para seus conhecidos.

				Tais relações podem acontecer tanto entre clientes e um colaborador específi-co, quando este é reconhecido pela qualidade elevada de seus serviços e por sua 
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				capacidade de transmitir confiança a seus clientes, quanto entre clientes e uma empresa, quando se percebe esse nível elevado de qualidade como característica dessa empresa e de seus colaboradores, como afirma Recursos humanos 2.

				Tais relações, conforme demonstra Lugosi (2020), visam o desenvolvimento de momentos mais experienciais e emocionais, quando ambos os envolvidos se sentem anfitriões do ambiente ou do momento de interação, e onde ambos bus-cam oferecer hospitalidade entre si. Desse modo, há experiências mútuas cria-das, gerando benefícios emocionais, sociais e funcionais (Teng, 2011).

				No entanto, destaca-se a fala do entrevistado Sócio-diretor 2, que indica que esse caminho pode ser perigoso, transmitindo uma falsa ideia de amizade entre clientes e travel designers, no sentido de não se entregar um serviço e produtos com o mesmo nível de qualidade que se espera desses profissionais. Desse modo, o profissional destaca que a transposição da linha do relacionamento profissio-nal pode trazer uma percepção errada ao travel designer.

				Carências Profissionais Atuais

				A categoria de carências no mercado de travel design levou em consideração reflexões acerca de habilidades, competências e conhecimentos que, segundo os entrevistados, são fundamentais aos travel designers, mas que atualmente estão em falta no mercado.

				Quadro 7. Resultados de entrevistas: Carências profissionais atuais

				Fonte: o autor (2024).

				
					Carências profissionais atuais

				

				
					Travel designer 1:

					“Mais estudo sobre novidades do mercado e especializações sobre produtos diversos”.

				

				
					Travel designer 2:

					“Calcular os valores dos roteiros, […] comunicação do serviço e a parte de venda também”.

				

				
					Sócio-diretor 1:

					“Equilíbrio emocional e expectativas de se trabalhar neste mercado, compromisso de longo prazo, idioma e união de conhecimentos operacional e comercial”.

				

				
					Sócio-diretor 2:

					“Eu vejo, como carência de mercado hoje, […] a questão da barreira de idiomas e essa questão do conhecimento (falta de treinamento contínuo e busca de novos conhecimentos)”.

				

				
					Recursos humanos 1:

					“Profissionais acomodados em buscar informações, conhecimentos e habilidades fundamentais para organização e venda de viagens”.

				

				
					Recursos humanos 2:

					“Idioma, falta de conhecimento in loco de destinos e uso de novas tecnologias para melhoria de seu próprio desenvolvimento”.

				

				De maneira geral, a falta de estudos contínuos e de busca por novos conheci-mentos e informações foi o ponto mais comentado, sendo destacada como falta de curiosidade ou desinteresse de profissionais que queiram entrar nesse mer-cado. Outro ponto comentado é a falta de conhecimento ou de prática do idioma inglês, tido como de considerável importância para o mercado do turismo e que, por conta da falta de domínio desse idioma, muitas oportunidades são perdidas, 
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				tais como visitas de familiarização (famtours), contato com fornecedores e até mesmo participação em eventos do trade.

				Outros pontos destacados são a falta de prática em cálculos de valores de pro-dutos, falta de equilíbrio emocional e de expectativas ao se trabalhar neste mer-cado, pelo fato de se pensar que o profissional travel designer terá uma frequên-cia de viagens maior do que a realidade aponta.

				Tendências de Mercado

				Por fim, o assunto “tendências” também foi discutido nas entrevistas reali-zadas, com foco em habilidades, conhecimentos e competências fundamentais, cujos resultados das entrevistas são observados a seguir.

				Quadro 8. Resultados de entrevistas: Tendências de mercado

				Fonte: o autor (2024).

				
					Tendências de mercado

				

				
					Travel designer 1:

					“As pessoas querem viajar, mas não é mais para ver aquele ponto turístico. As pessoas querem viajar para simplesmente viver no lugar. E tem experiências mais comuns, menos sobre o atrativo turístico e mais sobre o que as pessoas podem vivenciar”.

				

				
					Travel designer 2:

					“Acho que a tendência, com o que está acontecendo lá na Europa, é repensar alguns locais”.

				

				
					Sócio-diretor 1:

					“Relações mais próximas, mais de confiança entre o cliente e o fornecedor é uma coisa fundamental para o nosso mercado”.

				

				
					Sócio-diretor 2:

					“A gente tem que estar atento à sustentabilidade (novos destinos e viagens a lugares desconhecidos do grande público). Eu acho que uma outra tendência são viagens de celebração. […] A parte de cruzeiros tem crescido muito no mercado brasileiro nos últimos anos”.

				

				
					Recursos humanos 1:

					“Como atender o público que não queira um roteiro tradicional? Por outro lado, como atrair um público mais jovem que quer um roteiro de experiência diferenciada?”.

				

				
					Recursos humanos 2:

					“A grande tendência é se aprofundar […] nos destinos, escolher destinos onde você seja especialista para poder oferecer isso com mais confiança para os clientes. […] As experiências oferecidas é o que realmente vai fazer a diferença”.

				

				As falas dos entrevistados estão em linha com o tema inovação em turismo, personalização de experiências e sustentabilidade, buscando-se novos destinos e novas experiências de viagem, que não sejam apenas aquelas massificadas, po-pularizadas ou já tradicionalizadas. Destaca-se, nesse quesito, a fala de travel de-signer 1, que ressalta o interesse de não apenas visitar um destino, mas vivê-lo de forma mais intensa. Sócio-diretor 2 Padovani destaca também as viagens de celebração em família e aponta o crescimento do mercado de cruzeiros maríti-mos no cenário brasileiro.

				Os relatos destacados refletem as tendências descritas por Perinotto et al. (2019), que descrevem a busca por produtos que combinam vivências e sensa-ções, caracterizando o chamado luxo experiencial, bem como por Ferreirinha 
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				(2019), que observa que o viajante procura entrar em contato com oportunida-des que redefinam seus conceitos de conforto e suas experiências.

				Estas tendências corroboram também a rejeição por viagens genéricas ou destinos massificados, tendo como principal foco o desejo por destinos e rela-ções culturalmente genuínas, sustentáveis, com maior contato com a natureza (Fraiz Brea, 2015; Schuster & Dias, 2023; Wachyuni & Kusumaningrum, 2022).

				Outro tema destacado entre as tendências, em especial pela entrevistada Só-cio-diretor 1, é a construção de relações pautadas em meta-hospitalidade entre empresas e travel designers com seus clientes, o que estreitará os laços de con-fiança tendo em vista o fortalecimento deste mercado. Neste contexto, Lugosi (2008) destaca que a meta-hospitalidade não se restringe apenas às trocas ins-trumentais de alimentos ou abrigo, mas a uma relação mais existencial e emocio-nal, onde há reconhecimento, confiança e acolhimento mútuo, gerando trocas de papéis momentâneas, em que ambos assumem o papel de anfitriões e hóspedes.

				Considerações

				Por meio do presente estudo, buscou-se conhecer e conceituar o mercado pro-fissional de travel design de alto padrão, sob o prisma da meta-hospitalidade e das habilidades, competências e conhecimentos fundamentais para sua consolidação. Para isso, estudou-se a fundamentação teórica de mercado de luxo e travel design, e de meta-hospitalidade, além da realização de seis entrevistas com profissionais reconhecidos do cenário brasileiro de travel design e de viagens de luxo.

				Alcançado o objetivo geral proposto para o estudo, a concepção do mercado de travel design considera profissionais travel designers preparados em aspectos técnicos e com repertório suficiente para conectar o perfil e as solicitações de seus clientes ao destino ideal. Tal termo e nomenclatura pautam-se nos conceitos de design de experiências, que visam criar momentos marcantes, desenhados para cada cliente, levando-se em consideração suas expectativas mais elevadas de viagens, de serviços e de experiências turísticas.

				Em aspectos técnicos, esse profissional e este mercado estão centrados na curadoria de destinos e serviços turísticos, visando a entrega e a organização de viagens dentro das condições estabelecidas, como datas, quantidade de dias, cus-tos, condições logísticas, hospedagens, gastronomia, seguro-viagens, condições sanitárias e de saúde, reservas em atrações, eventos e ingressos, entre outras experiências, as quais são fatores diferenciais de cada viagem, entre outros ser-viços inseridos, buscando sempre a inovação em conforto e experiências.

				Portanto, o travel designer é aquele que, de maneira contínua e frequente, es-tabelece uma agenda de estudos na busca de construir tal repertório, além de estabelecer conexões com os diversos stakeholders do mercado turístico, com o intuito de oferecer as melhores condições e as informações mais aprimoradas e acuradas sobre viagens, serviços e destinos turísticos aos seus clientes.

				Também é papel desses profissionais a inovação contínua, bem como estar à frente das tendências de mercado no que diz respeito às novas oportunidades, destinos, tecnologias e serviços de forma geral, de modo que possam oferecê-los aos seus respectivos clientes, garantindo segurança, comodidade e confiança em todos os momentos de interação, consultorias e reservas de serviços.
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				Além de construir relações pautadas em meta-hospitalidade, visando o estrei-tamento de laços entre o profissional, representando uma organização, e seus clientes, porém sem desviar-se de seus compromissos profissionais e da premis-sa da prestação de serviços em turismo a que ele se propõe entregar, levando-se em conta os mais altos padrões de qualidade.

				O alcance do objetivo geral levou também ao alcance dos objetivos específicos, que são as bases utilizadas para definições das proposições de estudo, as quais serão respondidas nas linhas a seguir. A primeira, entendida como “a consolida-ção do mercado de travel design é influenciada pela capacidade dos profissionais de promover e manter laços de amizade e de confiança mútua pautados em me-ta-hospitalidade”, foi confirmada, visto a importância da construção de relações sólidas entre profissionais, clientes e demais stakeholders para a consolidação e fortalecimento do mercado de travel design. 

				No entanto, há ressalvas nesse tema, tendo em vista as falas do Sócio-diretor 2, de modo que não se confundam as relações estabelecidas com uma amizade, o que seria visto como uma desobrigação do colaborador em manter a qualidade de seus serviços nos patamares mais elevados.

				A segunda proposição, “a busca ativa por repertório cultural e conhecimento teórico está diretamente relacionada à capacidade dos travel designers de criar itinerários competitivos e memoráveis para seus clientes”, foi também confir-mada, haja vista a (ainda) pouca opção de cursos e de formação disponíveis no mercado, e a pouca atenção ou atualização dos cursos superiores de turismo no Brasil, estando a cargo do travel designer os esforços para encontrar métodos para atualização e enriquecimento de seus conhecimentos técnicos, práticos e culturais, para entregar serviços mais competitivos. Entre esses métodos estão visitas in loco a destinos e serviços turísticos, leituras on-line e off-line, busca de cursos e formações disponíveis, conversas com outros profissionais do mercado em encontros, palestras, congressos, eventos ou aulas, entre outros.

				A terceira proposição, “as oportunidades de desenvolvimento de competên-cias no mercado de travel design estão concentradas em áreas como sustentabi-lidade, inovação em serviços e personalização de experiências”, foi parcialmen-te confirmada, haja vista que o tema sustentabilidade ainda é pouco tratado no mercado, sob os cuidados de não transmitir a sensação de baixa qualidade em serviços, mas observou-se, em entrevistas, que começam a aparecer oportuni-dades ligadas à necessidade de informar profissionais quanto ao oferecimento de serviços de baixo carbono ou com a eliminação de carbono emitido, além da preferência por destinos que ainda estejam em linha com seus níveis de equilí-brio turístico, ou que ainda não sofram com o fenômeno do excesso de turismo.

				Por outro lado, temas como inovação em serviços e personalização de expe-riências são apreciados, uma vez que se busca aprimorar a capacidade qualita-tiva dos profissionais na entrega de serviços, elevando os padrões do mercado. Para isso, recomenda-se o estudo de novas tecnologias, como a inteligência arti-ficial, a busca por fontes de informações sobre destinos, experiências e serviços, além da busca contínua pela melhora no idioma inglês, tido como fundamental na área para profissionais que queiram aproveitar as oportunidades oferecidas no mercado.

				O mercado profissional de travel design tem chamado a atenção no cenário do agenciamento e organização de viagens no Brasil e no mundo, atraindo interes-
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				sados de forma numerosa e abrindo novas oportunidades de formação e acelera-ção de carreira no país.

				Desse modo, novas pesquisas são necessárias, envolvendo travel designers, clientes e a maior diversidade possível de stakeholders mercadológicos, visando seu aprofundamento teórico e uma maior compreensão e reflexão sobre o tema em destaque, haja vista a pouca discussão existente sobre essa atividade, ainda restrita apenas às práticas do dia a dia mercadológico.

				Por outro lado, e tendo em vista a dinamicidade da atividade turística, dos in-teresses por viagens, dos perfis e segmentos de turismo, do desenvolvimento de novos destinos e serviços, sugere-se a utilização dos conceitos deste novo mer-cado de travel design e do profissional travel designer nos cursos de graduação e pós-graduação em turismo e hospitalidade, sendo este um novo patamar na busca por viagens cada vez mais personalizadas e experienciais.

				Referências

				Acerenza, M. Á. (2006). Conceptualización, origen Y evolución del turismo. Trillas.

				Andrade, J. V. (2002). Turismo: Fundamentos e dimensões. Ática.

				Bardin, L. (2011). Análise de conteúdo. Edições 70.

				Barroso, L. R. (2020). Sem data venia. História Real.

				Beni, M. C. (2001). Análise estrutural do turismo. Senac.

				CAMARGO, L. O. de L. (2015). Os interstícios da hospitalidade. Revista Hospitalidade, 12, 42–69.

				Camargo, L. O. L. (2004). Hospitalidade. ABC do Turismo.

				CNN Viagem & Gastronomia. (2022). Viajantes de luxo se preocupam com a Covid e pre-ferem destinos domésticos, diz pesquisa. https://www.cnnbrasil.com.br/viageme-gastronomia/viagem/viajantes-de-luxo-se-preocupam-com-a-covid-e-preferem--destinos-domesticos-diz-pesquisa/

				Derrida, J. (2000). Of hospitality: Anne Dufourmantelle invites Jacques Derrida to respond. Stanford University Press.

				Fecomercio. (2024). Turismo brasileiro cresce quase 8% em 2023 e consolida recuperação pós-pandemia. https://www.fecomercio.com.br/noticia/turismo-brasileiro-cres-ce-quase-8-em-2023-e-consolida-recuperacao-pos-pandemia-1#:~:text=11%-2F03%2F2024-,Turismo brasileiro cresce quase 8%25 em,e consolida recupera-ção pós-pandemia&text=Em meio ao impasse pelo,R%24 1

				Ferreirinha, C. (2019). O paladar não retrocede. DVS.

				Fraiz Brea, J. A. (2015). La constante evolución del turismo: Innovación, tecnología, nuevos productos y experiencias. PASOS: Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 13(4).

				Freeman, R. E. (1984). Strategic management: A stakeholder approach. Pitman.

				Freeman, R. E., Harrison, J. S., & Wicks, A. C. (2007). Managing for stakeholders: Survival, reputation, and success. Yale University Press.

				Hsuan-An, T. (2018). Design: Conceitos e métodos. Blucher.

				Ikkos, A. (2003). Luxury tourism: A matter for all, not just hotels. https://www.gbrcon-sulting.gr/articles/Luxury Tourism.pdf. 

			

		

	
		
			
				RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867 v. 36, n. 00, e025004, 2025.

			

		

		
			
				Guizi, A. A. & Wada, E. K.

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				20

			

		

		
			
				Iloranta, R. (2019). Luxury tourism service provision - Lessons from the industry. Tour-ism Management Perspectives2, 32. https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.tmp.2019.100568

				Jafari, J., & Ritchi, J. (1981). Toward a framework for tourism education: Problems and prospects. Annals of Tourism Research, 8(1), 13–34.

				Lashley, C. (2000). Towards a theoretical understanding. In C. Lashley & A. Morrison (Eds.), In serch of hospitality: Theoretical perspectives and debates (pp. 1–17). But-terworth-Heinemann.

				Lashley, C. (2015). Hospitality and hospitableness. Research in Hospitality Management, 5(1), 1–7. https://doi.org/10.1080/22243534.2015.11828322

				Lugosi, P. (2008). Hospitality spaces, hospitality moments: Consumer and effective expe-riences in commercial settings. Journal of Foodservice, 19, 139–149.

				Lugosi, P. (2020). Developing and publishing interdisciplinary research: Creating dia-logue, taking risk. Hospitality & Society, 10(2), 217–230.

				Marconi, M. A., & Lakatos, E. M. (2003). Fundamentos de metodologia científica. Atlas.

				Matta, G. C., Rego, S., Souto, E. P., & Segata, J. (Eds.). (2021). Impactos sociais da Covid-19 no Brasil: Populações vulnerabilizadas e respostas à pandemia. Fiocruz. 

				Organização Mundial do Turismo. (2001). Introdução ao Turismo. Roca.

				Perinotto, A. R. C., Carmarço, J. C. F., Braga, S. S., & Malta, G. A. P. (2019). Histórico e análise da hotelaria de luxo no Brasil. Revista Iberoamericana de Turismo, 9(1), 219–247. https://doi.org/10.2436/20.8070.01.137

				Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (1999). The experience economy: Work is theatre & every busi-ness a stage. Harvar Business Scholl Press.

				Poulston, J. (2015). Expressive labour and the gift of hospitality. Hospitality & Society, 5(2 & 3), 145–165. https://doi.org/10.1386/hosp.5.2-3.145_1

				Rocha, T., & Goldschmidt, A. (2010). Gestão dos stakeholders: Como gerenciar o relaciona-mento e a comunicação entre a empresa e seus públicos de interesse. Saraiva.

				Sampieri, H., Collado, C. F., & Lucio, M. P. B. (2013). Metodologia da pesquisa. Penso.

				Schuster, M. S., & Dias, V. V. (2023). Uma revisão sobre o comportamento do consumidor de turismo: Caminhos para a personalização das experiências. Turismo Em Análi-se, 34(1), 165–185. https://doi.org/ 10.11606/issn.1984-4867.v33i3p

				Sebrae. (2023). Turismo de luxo cresce no pós-pandemia. https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/turismo-de-luxo-cresce-no-pos-pandemia,54155e17aa-136810VgnVCM1000001b00320aRCRD

				Souza Minayo, M. C. (2012). Análise qualitativa: teoria, passos e fidedignidade. Ciência & Saúde Coletiva, 17(3). https://doi.org/10.1590/S1413-81232012000300007

				Statista. (2023). Employment loss in travel and tourism due to the coronavirus (COVID-19) pandemic worldwide from 2020 to 2022, by region. https://www.statista.com/sta-tistics/1104835/coronavirus-travel-tourism-employment-loss/

				Telfer, E. (2000). The philosophy of hospitableness. In C. Lashley & A. Morrison (Eds.), In serch of hospitality: Theoretical perspectives and debates (pp. 38–55). Butter-worth-Heinemann.

				Teng, C. C. (2011). Commercial hospitality in restaurants and tourist accommodation: Perspectives from international consumer experience in Scotland. International Journal of Hospitality Management, 30(4), 866–874. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2011.01.007

			

		

	
		
			
				RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867 v. 36, n. 00, e025004, 2025. 

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				21

			

		

		
			
				Idealizar o mercado profissional de travel design

			

		

		
			
				United Nations World Tourism Organization. (2024). UN Tourism Recovery Tracker. https://www.unwto.org/tourism-data/un-tourism-tracker

				Vanhove, N. (2016). Tourism. In J. Jaffari & H. Xiao (Eds.), The encyclopedia of tourism (pp. 953–955). Springer International.

				Veal, A. J. (2011). Metodologia de pesquisa em lazer e turismo. Aleph.

				Wachyuni, S., & Kusumaningrum, D. (2022). The Effect of COVID-19 Pandemic: How are the Future Tourist Behavior? Journal of Education, Sociey and Behavioral Science, 67–76. https://doi.org/10.9734/JESBS/2020/v33i430219

				World Health Organization. (2023). Weekly epidemiological update on COVID-19 - 10 August 2023. https://www.who.int/publications/m/item/weekly-epidemiolog-ical-update-on-covid-19---10-august-2023?gclid=CjwKCAiAkp6tBhB5EiwAN-TCx1J0ZAndN074GY54I7cnvmcQ-ePdXMC6Khm4CZv4cncsT3ynhXtn0ChoCDzc-QAvD_BwE

				Recebido em 5 nov. 2024

				Aprovado em 26 abr. 2025

			

		

	OEBPS/image/20.png





OEBPS/image/55.png





OEBPS/image/70.png





OEBPS/image/Image3073.png
Compreensio e comunicago

Eventos/atividades





OEBPS/image/10.png





OEBPS/image/7.png





OEBPS/image/80.png





OEBPS/image/60.png





OEBPS/image/Image3066.png
Metahospitalidade

A oferta de comida, bebida, abrigo e
entretenimento para fins sociais ou
politicos

Proposital e mobilzado’
apenas para o
investimento social

A oferta de comida, bebida e

abrigo ¢ .

e imento (na maioria da Mundano e onipresente.
i maioria Satisfaz as necessidades

vezes, deniro de um e

operagio comercial)

Natureza da experiéncia
e padrio de ocorréncia

Transagio emocional

Transagio instrumental





OEBPS/image/6.png





OEBPS/toc.xhtml

		
			
			


		
		
		Lista de páginas


			
						1


						2


						3


						4


						5


						6


						7


						8


						9


						10


						11


						12


						13


						14


						15


						16


						17


						18


						19


						20


						21


			


		
		
		Pontos de referência


			
						Cover


			


		
	

OEBPS/image/25.png





OEBPS/image/85.png





OEBPS/image/75.png





OEBPS/image/50.png
NS n O N






OEBPS/image/65.png





OEBPS/image/Logo_RTA.png





OEBPS/image/100.png





OEBPS/image/1.png
Revista Turismo DOI: https://doi.org/10.11606/issn.1984-4867.v36pe025004
em Andlise

Idealizar o mercado profissional de travel design:
meta-hospitalidade, competéncias, conhecimentos e
habilidades essenciais para o turismo de luxo

(( RTA Revista Turismo em Anélise - RTA | ISSN: 1984-4867
S

Alan Aparecido Guizi!
Elizabeth Kyoko Wada?

Resumo

0O setor de turismo foi uma das atividades mais impactadas pela covid-19, sofrendo com
cancelamentos de viagens e demissées em massa. O retorno desse setor trouxe uma
nova realidade: clientes mais exigentes e viagens personalizadas, o que impulsionou o
surgimento do mercado de travel design, especialmente no segmento de viagens de luxo
e alto padrdo. Assim, o objetivo geral deste estudo é “idealizar o mercado profissional de
travel design que integre meta-hospitalidade, competéncias, conhecimentos e habilidades
especificas para o turismo de luxo”. Este estudo exploratério e qualitativo considerou
a andlise dos temas destacados e a realizagdo de entrevistas com seis referéncias do
mercado brasileiro de travel design e turismo de luxo. Como resultados, caracterizou-
se esse mercado pelo design de viagens, curadoria de destinos, experiéncias e servigos
oferecidos aos clientes, pela busca constante por conhecimento e novas habilidades,
pela personalizagio e inovagdo em servigos, e pela construgao de relagées pautadas na
confian¢a e na meta-hospitalidade para sua consolidagao.

Palavras-chave: Turismo de luxo; Travel Design; Meta-hospitalidade; Stakeholders;
Mercado profissional.

Abstract

Idealize the Professional Market of Travel Design: Meta-Hospitality,
Competencies, Knowledge, and Essential Skills for Luxury Tourism

The tourism sector was most impacted by COVID-19, suffering from trip cancellations
and mass layoffs. The return of this sector has brought a new reality: more demanding
clients and personalized travel experiences, which has driven the emergence of the travel
design market, especially in the luxury and high-end travel segments. Thus, the main
objective of this study is to “idealize the professional travel design market that integrates
meta-hospitality, competencies, knowledge, and specific skills for luxury tourism.” This
exploratory and qualitative study considered the analysis of the highlighted themes and
conducted interviews with six leading figures from the Brazilian travel design and luxury
tourism market. As a result, this market was characterized by travel design, destination
curation, experiences, and services offered to clients, the constant pursuit of knowledge
and new skills, personalization and service innovation, and the building of relationships
based on trust and meta-hospitality for its consolidation.

Keywords: Luxury Tourism; Travel Design; Meta-hospitality; Stakeholders; Professional
Market.
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