
		
			
				RTA | ECA-USP | v. 36, n. 00, e025004, 2025. 

			

		

		
			
				1

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				
					DOI: https://doi.org/10.11606/issn.1984-4867.v36pe025004

				

			

			
				
					Revista Turismo em Análise - RTA | issn: 1984-4867

				

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				[image: ]
			

			
				
					Artigos e ensaios

				

			

		

		
			
				1

			

		

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

				Alan Aparecido Guizi1

				Elizabeth Kyoko Wada2

				Resumen

				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 travel design, 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.

				Introducción

				La pandemia de COVID-19, declarada en marzo de 2020 por la Organización Mundial de la Salud, planteó desafíos al turismo mundial. Debido a la necesidad de protección personal para evitar contraer la enfermedad, la circulación de per-sonas se redujo drásticamente, con el cierre de fronteras y la adopción de otras medidas. (Barroso, 2020; Organización Mundial de la Salud, 2023).

				Además del impacto sanitario, con un total de 769 millones de contagios y 6,9 millones de muertes registradas hasta agosto de 2023, se cerraron las fronteras nacionales a la circulación de personas y se interrumpieron los servicios, con-virtiendo al sector turístico en una de las actividades económicas más afectadas. Las cancelaciones o reprogramaciones de servicios y viajes provocaron despidos masivos de sus respectivos empleados, lo que se tradujo en la pérdida de 63 mi-llones de empleos formales a nivel mundial, de los cuales 400.000 solo en Brasil, 
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				lo que generó un considerable impacto social (Barroso, 2020; Matta et al., 2021; Statista, 2023).

				El retorno a la normalidad se está dando de forma gradual en todo el mundo, con especial atención tras la retirada de la emergencia mundial de pandemia por parte de la Organización Mundial de la Salud en mayo de 2023, cuyas proyeccio-nes indican alcanzar los niveles registrados antes de la pandemia en 2024, con Brasil ya recuperando sus pérdidas en 2023 (Fecomercio, 2024; Organización Mundial del Turismo de las Naciones Unidas, 2024)

				Por otro lado, las actividades de turismo de lujo demostraron una mayor resi-liencia, registrando un crecimiento del 50% en sus ingresos en 2021, impulsado por un consumo centrado en la calidad de vida, el enriquecimiento cultural y el lujo experiencial. Esto condujo a la búsqueda de destinos menos densos y un contacto más cercano con la naturaleza, a la vez que requirió un repertorio pro-fesional más amplio para atender a este segmento de clientes que buscan algo diferente y explorar destinos a menudo menos visitados por los viajeros conven-cionales (CNN Viagem & Gastronomia, 2022; Sebrae, 2023).

				La búsqueda de satisfacer estas nuevas demandas, unida a la necesidad de nuevos repertorios, conocimientos y habilidades por parte de los profesionales del ámbito turístico, ha impulsado un avance cualitativo en el servicio, destacan-do la máxima calidad y la personalización como aspectos básicos en la creación de productos e itinerarios turísticos, teniendo en cuenta las características y ex-pectativas de cada cliente, consolidando las bases del mercado del travel design.

				Cuanto mayor sea el detalle en la planificación y estructuración de los viajes, más amplia será la lista de stakeholders que se utilizarán y, por tanto, con quienes los travel designers establecerán relaciones para su operacionalización, desta-cando no sólo a los proveedores de alojamiento y transporte, sino también a las organizaciones turísticas y representantes de destinos turísticos, asociaciones de turismo de lujo y desarrollos de alta gama, servicios de recepción especializa-dos, espacios gastronómicos e intereses culturales, entre otros.

				Por tanto, este estudio pretende contribuir a establecer las bases de este nue-vo campo de actividad en viajes y turismo, centrado en los conceptos de diseño, creación, planificación y estructuración de itinerarios y viajes personalizados, teniendo en cuenta las demandas y el perfil de cada cliente, entendido en el con-texto del turismo de lujo, en la búsqueda de destinos diferentes a los ampliamen-te visitados, y en la inserción de servicios de calidad superior, un alto grado de sofisticación, atención al detalle y la búsqueda de satisfacer y superar las expec-tativas del cliente.

				Para comprender este nuevo mercado del turismo se propone como problema la siguiente pregunta: ¿Cómo idealizar el mercado de travel design profesional que integre meta-hospitalidad, habilidades, conocimientos y capacidades para el turismo de lujo?

				Una vez definido el problema de estudio, se propone el siguiente objetivo ge-neral: «Idealizar el mercado de travel design profesional que integre metahos-pitalidad, habilidades, conocimientos y capacidades para el turismo de lujo». Se proponen también los siguientes objetivos y propuestas de estudio específicos:
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				Tabla 1. Objetivos y propuestas

				Fuente: el autor (2024).

				
					Objetivos específicos

				

				
					Proposiciones

				

				
					a) Valorar la relevancia de la hospitalidad y la meta-hospitalidad en el mercado de travel design para su consolidación.

				

				
					1. La consolidación del mercado de travel de-sign está influenciada por la capacidad de los profesionales de promover y mantener lazos de amistad y confianza mutua basados en la hospitalidad y la metahospitalidad.

				

				
					b ) Conocer la disponibili-dad de oportunidades de preparación, formación, búsqueda de repertorio y conocimientos teóricos y prácticos de los travel designers.

				

				
					2. La búsqueda activa de repertorio cultural y conocimiento teórico está directamente re-lacionada con la capacidad de los travel de-signers para crear itinerarios competitivos y memorables para sus clientes.

				

				
					c) Investigar las princi-pales necesidades del mercado de travel design en el segmento de lujo, identificando oportunida-des para el desarrollo de habilidades y conocimien-tos especializados.

				

				
					3. Las oportunidades para desarrollar ha-bilidades en el mercado de travel design se concentran en áreas como la sostenibilidad, la innovación de servicios y las experiencias personalizadas.

				

				El procedimiento metodológico adoptado para este estudio es exploratorio, con investigación cualitativa, en el que fueron invitados seis profesionales del mercado de travel design, a saber: de los travel designers; dos socios directores de empresas de turismo de lujo y travel design; y de los gerentes de recursos huma-nos, para comprender el mercado y el papel de los travel designers, las habilida-des, competencias y conocimientos fundamentales, la formación profesional, la inserción de la meta-hospitalidad en este mercado y, finalmente, las necesidades y tendencias.

				Las entrevistas se realizaron de forma online, a través de la plataforma Teams, en los meses de julio y agosto de 2024, utilizando un guión previamente estable-cido, cuyo análisis de contenido se realizó según lo indicado por Bardin (2011), presentándose los resultados en sus respectivas secciones.

				Por lo tanto, la siguiente sección de fundamentos teóricos aborda los concep-tos que guían este estudio, a saber, el mercado del turismo de lujo y el travel design, y posteriormente, la metahospitalidad. Posteriormente, la sección de pro-cedimientos metodológicos detalla los pasos empíricos de este estudio, seguidos de los resultados y las consideraciones.
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				Fundamento teórico

				El mercado del turismo de lujo y del Travel design

				Según la definición de Vanhove (2016), el turismo es una importante actividad económica cuyo núcleo es el movimiento de personas por no más de un año con-secutivo, movilizando una serie de actividades directa o indirectamente interco-nectadas, generando desarrollo local, así como efectos sobre sus entornos físicos y socioculturales, dadas las interacciones entre anfitriones y visitantes (Aceren-za, 2006; Andrade, 2002; Beni, 2001; Organización Mundial del Turismo, 2001).

				Así pues, el turismo es una actividad económica con diversos campos de es-tudio, dada la complejidad de las actividades humanas directa o indirectamente vinculadas a los viajes. El segmento de viajes de lujo destaca dentro de esta acti-vidad, cuya demanda ha crecido en los últimos años, incluso durante la pandemia (Jafari y Ritchi, 1981).

				El concepto de lujo es multidimensional, relativo, subjetivo y contextual. Se basa en valores individuales centrados más en preocupaciones internas que ex-ternas. Por lo tanto, a medida que los productos considerados de lujo pierden su exclusividad y rareza y se vuelven más populares, el consumo de experiencias de lujo comienza a aumentar, ya que representan una forma de consumo más dis-creta y menos susceptible a la imitación (Iloranta, 2019).

				La prestación de servicios es inherente al lujo y se considera un estándar en este segmento. Sin embargo, más allá de los conceptos técnicos, la interacción humana entre cliente y empleado destaca por permitir un servicio personaliza-do y genuino. Esta interacción no solo satisface las necesidades del cliente, sino que a menudo supera sus expectativas, convirtiéndose en un factor diferencia-dor, aportando valor y brindando una experiencia más significativa y funcional. (Ferreirinha, 2019; Iloranta, 2019).

				Así, los estudios sobre el lujo indican que los consumidores buscan experien-cias significativas y memorables, más que el consumo o la satisfacción con atri-butos tangibles o intangibles. Las experiencias de lujo, como el turismo, se consi-deran más valiosas que la adquisición de bienes materiales porque son únicas y permiten a los consumidores, a través de experiencias de viaje, mostrar su estilo de vida, cultura y gustos particulares (Ferreirinha, 2019; Iloranta, 2019).

				La dinámica del turismo de lujo se guía por lo excepcional, la obsesión por los detalles y los fuertes estímulos emocionales. El objetivo es permitir que los via-jeros experimenten oportunidades que redefinan sus conceptos de comodidad y experiencias. Por ello, los servicios siguen el camino de la personalización, con una actitud cálida y discreta, dedicados al arte de la anticipación (Ferreirinha, 2019).

				Los clientes de lujo entienden que la calidad del servicio es primordial y están dispuestos a invertir en el mejor producto disponible. Valoran la exclusividad, el placer y la formalidad. Generalmente buscan productos que combinen experien-cias y sensaciones, lo que caracteriza lo que se conoce como lujo experiencial, con promociones centradas en el exotismo para los más aventureros o en la ex-clusividad para los más selectivos (Ikkos, 2003; Perinotto et al., 2019).

				El comportamiento del consumidor se ve agravado por la hiperconectividad, lo que refleja una tendencia a rechazar productos, servicios o destinos del mer-
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				cado masivo, o incluso viajes genéricos. Los consumidores buscan cada vez más experiencias únicas, diseñadas teniendo en cuenta sus necesidades y caracterís-ticas, lo que refleja un deseo de destinos culturalmente auténticos y sostenibles con mayor contacto con la naturaleza (Fraiz Brea, 2015; Schuster y Dias, 2023; Wachyuni y Kusumaningrum, 2022).

				Por lo tanto, la actividad de travel design se basa en la creación de dichas ex-periencias, uniendo los conceptos de design de experiencia, diseñando, planifi-cando y estructurando itinerarios y viajes a medida de sus clientes, teniendo en cuenta no solo sus perfiles, sino también sus expectativas, sus objetivos de viaje, sus intereses en conectar con el destino y los servicios ofrecidos, creando mo-mentos excepcionales que quedarán marcados en su memoria (Hsuan-An, 2018; Pine & Gilmore, 1999).

				Para ello, se buscan conexiones y relaciones de mercado con varios stakehol-ders son necesarios para la viabilidad logística, financiera y estructurada de la experiencia, cuya complejidad es natural en el mercado turístico, pero con mayor cuidado en los niveles de detalle y las experiencias ofrecidas a los clientes de alto nivel, considerando el día a día de dichas operaciones, pensado en detalle.

				La teoría de los stakeholders, citada por primera vez en Freeman (1984), diri-ge la comprensión de los individuos y organizaciones que afectan o son afectados por las acciones y objetivos de una determinada empresa, cuya gestión de rela-ciones es entendida como una fuente de ventaja competitiva, capaz de generar asociaciones, innovaciones conjuntas, co-creación de valor, entre otros benefi-cios de ganancias conjuntas (Rocha & Goldschmidt, 2010).

				Por tanto, considerando la actividad de travel design, existen múltiples stakeholders que influyen en ella o son influenciados por ella, destacándose los stakeholders primarios, como son los propios clientes, las agencias de turismo de la cadena de suministro, las aerolíneas, las cadenas hoteleras, las atracciones tu-rísticas, las empresas de alquiler de vehículos, las líneas de cruceros, las empre-sas de alimentos y bebidas, las organizaciones de marketing y representación, entre otras (Freeman et al., 2007).

				A su vez, la actividad de travel design cuenta también con un abanico conside-rable de stakeholders secundarios, cuyas acciones la influyen indirectamente en determinados momentos, citándose como ejemplos los organismos o empresas de promoción y representación turística, tanto nacionales como internacionales, medios de comunicación online y offline, grupos de interés especiales, asocia-ciones profesionales y representativas, universidades, centros de enseñanza e investigación, entre otros (Freeman et al., 2007).

				Estas relaciones diarias, tanto con los clientes como con los stakeholders del mercado, destinadas a facilitar viajes de alto nivel, se guían por los principios éti-cos de hospitalidad, bienvenida, receptividad y confianza mutua, no solo para el desarrollo y crecimiento del mercado y las relaciones económicas en sí, sino para la entrega de la mejor experiencia de viaje posible, cuyos conceptos se presentan en la siguiente sección.
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				Meta-hospitalidad

				La hospitalidad es una serie de costumbres y comportamientos relacionados con la vida en sociedad, basados en manifestaciones de altruismo, benevolencia y principios éticos observados, por tanto, en los diversos espacios y dominios de las relaciones humanas cotidianas, destacados por Lashley (2000) y Camargo (2004), donde se describen las características de las relaciones en entornos pri-vados, sociales, comerciales y también virtuales.

				Sin embargo, las relaciones unidireccionales, en las que un visitante es recibido por su anfitrión y acogido por éste, hacen posible el intercambio de roles cuan-do existe un estado temporal de mutualidad y metahospitalidad, cuya transacción emocional no se restringe al ofrecimiento de comida, bebida, alojamiento y entre-tenimiento como mero instrumento comercial o social, sino que se configura como un intercambio momentáneo de roles, basado en el reconocimiento mutuo, en el que ambos asumen los roles de anfitriones e invitados (Lugosi, 2008).

				Figura 1. Formas y manifestaciones de la hospitalidad

				Fuente: Lugosi (2008, p. 141).

				Los conceptos de metahospitalidad añaden valor a los encuentros basados en la hospitalidad, pues consolidan el camino hacia la hospitalidad absoluta, basada en aspectos éticos y emocionales, separándose así de la hospitalidad condicio-nal y mundana, dirigida a actividades de mera satisfacción de demandas relacio-nadas con el alojamiento y la alimentación del huésped (Derrida, 2000; Lugosi, 2008; Poulston, 2015).

				Tales actos son observables cuando hay una reunión entre personas que tie-nen la capacidad de ser hospitalarias, o que poseen hospitalidad, cuyas virtudes se extienden desde el deseo, interés y compasión por los demás y por ayudar a otros en dificultad, hasta recibir amigos, o el deseo de recibir y tener compañía por placer, para actividades de entretenimiento o pasatiempos. (Lashley, 2015; Telfer, 2000).
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				El espacio creado mediante actitudes hospitalarias e intercambios emociona-les busca la reciprocidad entre los participantes, quienes se sienten igualmente dueños o anfitriones de este entorno o momento. Incluso en un contexto comer-cial, donde el servicio se presta con un pago al final, este espacio se convierte en un espacio de intimidad y apego. En esta dinámica, el visitante o cliente eventual-mente asume el rol de anfitrión, ofreciendo hospitalidad a quien previamente lo recibió (Camargo, 2015; Lugosi, 2008).

				Signos de metahospitalidad también se pueden ver en Teng (2011), cuando describe el entorno de la hospitalidad comercial, en el que las relaciones entre el anfitrión o colaborador y su huésped o consumidor están involucradas en expe-riencias creadas mutuamente, con beneficios emocionales, sociales y funcionales para ambos.

				Figura 2. Modelo de hospitalidad comercial

				Fuente : Teng (2011, p. 873).

				En este contexto, el anfitrión lleva consigo el ambiente y el ambiente de traba-jo, que son las bases para permitir una adecuada prestación del servicio, mien-tras que, por otro lado, el cliente o huésped lleva consigo sus raíces culturales y sus necesidades o expectativas para el encuentro de servicio. 

				El autor también describe la presencia de otros huéspedes o clientes comple-mentando el espacio y siendo parte de las experiencias creadas, dado que la me-tahospitalidad involucra a todos los presentes en el espacio o en las interaccio-nes, y todos son responsables del constante intercambio de roles en la búsqueda de experiencias mutuas de hospitalidad y acogida.

				Con el objetivo de comprender el mercado de travel design y el profesional tra-vel designer, las relaciones existentes, entre otros temas en la realidad brasileña, los procedimientos metodológicos de este estudio se detallan en la siguiente sección.
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				Procedimientos metodológicos

				Dados los objetivos propuestos, el objetivo general es conceptualizar el mer-cado de travel design, integrando la metahospitalidad, las competencias, los co-nocimientos y las habilidades para el turismo de lujo. Este estudio adopta un enfoque exploratorio. Este tipo de investigación busca investigar fenómenos o incluso “examinar un tema o problema de investigación poco estudiado, sobre el cual existen muchas preguntas o que no se ha abordado previamente” (Sampieri et al., 2013, p. 101). El objetivo es ampliar la familiaridad del investigador con un entorno, hecho o fenómeno mediante el análisis, en el contexto actual, de los con-ceptos del mercado de travel design y la práctica profesional del travel designer (Marconi y Lakatos, 2003; Ternera, 2011).

				Para ello, se adopta el método cualitativo, en el que se busca comprender e in-terpretar los fenómenos sociales, culturales o humanos a través de los significa-dos, vivencias y perspectivas de los entrevistados (Souza Minayo, 2012), eligien-do profesionales que actúan en este mercado, definido de la siguiente manera:

				Tabla 2. Identificación de entrevistados y cargos actuales

				Fuente: el autor (2024).

				
					Posiciones

				

				
					Entrevistados

				

				
					Descripción

				

				
					Travel designers

				

				
					Travel designer 1

				

				
					Consultor de viajes premium, bloguero y agencia de viajes se asocia con un operador turístico de alto nivel.

				

				
					Travel designer 2

				

				
					Travel designer con blog y agencia de viajes, trabajando en colaboración con un operador turístico de lujo.

				

				
					Directores de empresas

				

				
					Socio gerente 1

				

				
					Socio director de un operador que opera en el mercado de lujo, centrado en destinos exclusivos, especialmente para grupos.

				

				
					Socio gerente 2

				

				
					Socio director de un operador de alto nivel, uno de los pioneros en el mercado turístico brasileño.

				

				
					Recursos humanos

				

				
					Recursos humanos 1

				

				
					Director de Recursos Humanos de una gran empresa de turismo de lujo, una de las pioneras en el mercado de alta gama brasileño.

				

				
					Recursos humanos 2

				

				
					Gerente de Recursos Humanos para una empresa de viajes de lujo.

				

				Estas elecciones se realizaron con el objetivo de comprender la visión de pro-fesionales reconocidos en el mercado brasileño de travel design, directamente vinculados al desarrollo y travel design de lujo y a las relaciones con clientes de alto nivel, o en apoyo a estos profesionales y a este mercado, en lo que respecta a la gestión de talentos y recursos humanos.

				Las entrevistas, realizadas en línea a través de Teams en julio y agosto de 2024, siguieron un guion previamente establecido, comenzando con la introducción del investigador, el tema del estudio, su justificación y los objetivos del estudio. Posteriormente, se formularon doce preguntas para comprender las perspecti-vas, experiencias y perspectivas de los entrevistados, abarcando las siguientes siete categorías:
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				Identificación de entrevistados y cargo actual;

				El mercado de travel design, requisitos y el papel de los travel designers;

				Principales habilidades, competencias y conocimientos;

				Formación y preparación de travel designers;

				Metahospitalidad en el mercado de travel design;

				Escasez actual de profesionales;

				Tendencias del mercado.

				Los contenidos fueron grabados y posteriormente transcritos, eliminando de-fectos de lenguaje y repeticiones de discurso, permitiendo su análisis según lo instruido por Bardin (2011), comprendiendo tres ejes: 1) preanálisis ; 2) explo-ración de los materiales y contenidos obtenidos; 3) procesamiento de los resul-tados, con el fin de hacerlos hablables.

				La sección de resultados, a continuación, se compone, por tanto, de seis sub-secciones, teniendo en cuenta las categorías del guión de la entrevista, en las que se presentan los contenidos obtenidos, así como los relacionados con las re-ferencias bibliográficas estudiadas y que orientaron el presente procedimiento metodológico.

				Resultados

				Como se mencionó anteriormente, la sección de resultados presenta extrac-tos de las declaraciones de cada entrevistado, organizados en tablas y divididos en seis subsecciones según las categorías de las preguntas. Siguiendo a Bardin (2011), se analizaron e interpretaron las declaraciones y las tablas, alineándolas con la teoría.

				El mercado de Travel Design, requisitos y el papel de los Travel Designers

				Esta primera subsección aborda la comprensión de los entrevistados sobre el mercado del travel design. Para ello, preguntamos sobre su percepción del mer-cado, el rol y los servicios que los clientes esperan de los travel designers, espe-cialmente aquellos especializados en viajes de alta gama y de lujo.
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				Tabla 3. Resultados de la entrevista: Mercado de travel design, requisitos y rol de estos profesionales

				Fuente : el autor (2024).

				
					El mercado de travel design, exigencias y rol de estos profesionales

				

				
					Travel designer 1:

					“Ayudar a otras personas a planificar sus viajes —que a menudo no tienen tiempo— […] a saber qué hay en el mundo, mantenerse al día, investigar, seleccionar […] y acercarlo a quienes desean organizar sus viajes de una manera más completa, guiada y sencilla”.

				

				
					Travel designer 2:

					Ayudar a las personas a organizar un viaje, más allá de los aspectos estructurales principales de las reservas de hotel, el alquiler de coches y la logística del viaje. [...] El rol del travel designer es ir más allá de las reservas estructurales y crear un viaje a la medida del perfil del viajero.

				

				
					Socio gerente 1:

					“Investigar y obtener información sobre los mejores destinos para cada cliente, tener un conocimiento amplio para saber qué pasará con cada uno de los diferentes perfiles de clientes, según sus deseos y sueños […] Y encontrar los mejores itinerarios, que pueden ser con operadores o DMCs (Destination Marketing Companies)”.

				

				
					Socio gerente 2:

					Diseña la experiencia de viaje del cliente. Comprende su etapa de vida actual, su madurez financiera y su motivación para viajar. Y lo más importante, infunde confianza en él buscando un mejor precio que se ajuste a su presupuesto.

				

				
					Recursos Humanos 1:

					“Profesionales con un gran sentido de experiencia, un gran sentido de servicio al cliente, de ofrecer una excelente comprensión, de entender las necesidades del cliente.”

				

				
					Recursos Humanos 2:

					Entender qué ofrecer a cada cliente [...] Y el travel designer está ahí para brindarle al cliente el mejor contenido de ese destino, ese viaje, ese producto. Se trata de garantizar que los deseos del cliente se satisfagan de la mejor manera posible.

				

				Teniendo en cuenta las afirmaciones y ejemplos aportados por los profesiona-les entrevistados, el mercado de travel design implica la organización y el diseño, en detalle, de viajes a medida para clientes que buscan experiencias únicas en sus viajes, estructurados teniendo en cuenta los distintos stakeholders de la acti-vidad y los servicios turísticos, basados en altos estándares de calidad.

				Esta característica profesional está en línea con lo que explica Ferreirinha (2019), al observar que, a través de las experiencias de viaje, los clientes buscan demostrar sus estilos de vida, cultura y gustos particulares, entrando en contacto con experiencias que redefinen sus conceptos de confort, a través de servicios personalizados, con una actitud cálida y discreta.

				Para lograrlo, estos profesionales deben saber escuchar a sus clientes para poder atenderlos, entendiendo los mejores itinerarios y servicios a incluir, lo que exige un alto nivel de estudio y curación de los servicios disponibles en cada uno de los destinos ofrecidos, según la etapa de vida y madurez financiera del cliente, según comentan el Socio Director 2 y el profesional de Recursos Humanos 1.

				Esta práctica, como se observa en las declaraciones del Travel designer 2, va más allá de la inserción de servicios principales o estructurales (hotel, auto, lo-gística), considerando los detalles de experiencias que superen las expectativas de sus clientes, reuniendo, para ello, stakeholders fundamentales como los tour operadores y los DMCs, como afirma el Managing Partner 1, corroborando Rocha y Goldschmidt (2010), al tratar la relación con los stakeholders visando el desa-
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				rrollo de alianzas para innovaciones conjuntas y co-creación de valor, siendo este un camino fundamental en el turismo para la competitividad.

				Principales habilidades, competencias y conocimientos

				En el ámbito de las habilidades, competencias y conocimientos, se plantearon cuestiones sobre cuáles de estos aspectos son esenciales para los profesionales del sector, así como si la búsqueda activa de nuevos conocimientos y repertorios también se considera fundamental para la entrega de servicios y productos com-petitivos a los clientes.

				Tabla 4. Resultados de la entrevista: habilidades, competencias y conocimientos clave

				Fuente : el autor (2024).

				
					Principales habilidades, competencias y conocimientos

				

				
					Travel designer 1:

					Sé curioso y siempre dispuesto a aprender. [...] Aborda los problemas con sensibilidad emocional, sé capaz de resolverlos [...] Mantén una mente abierta y sé sensible a la hora de escuchar a los demás.

				

				
					Travel designer 2:

					“Mucha atención, mucho método, mucho proceso, mucha habilidad con los sistemas, con las reservas, con los presupuestos y con todo”.

				

				
					Socio gerente 1:

					El espíritu de servicio. Entender que estamos ahí para brindar un servicio a nuestros clientes. [...] Técnicamente hablando, los idiomas. Si alguien quiere trabajar en el mercado del lujo (y no habla inglés), pierde muchas oportunidades.

				

				
					Socio gerente 2:

					Hay que tener sed de conocimiento [...] la curiosidad determina la capacidad de un profesional para prosperar en este mercado. Hablar en público es otra habilidad fundamental, al igual que hablar portugués correctamente, comunicarse con claridad, ser asertivo y educado. [...] Y habilidades técnicas: conocer los sistemas y gestionar los datos de los clientes con sumo cuidado.

				

				
					Recursos Humanos 1 :

					Primero, conócete a ti mismo y cómo adaptas tu perfil al del cliente. Comprende el estilo de cada cliente. Aprende a hacer preguntas. Necesitas comprender la cultura general del cliente para poder conversar con él en igualdad de condiciones. Sobre lugares, países, la cultura de ese lugar y sobre ese cliente en particular.

				

				
					Recursos Humanos 2:

					Se requiere flexibilidad. Alguien demasiado rígido, que no puede desviarse de lo no definido, no podrá trabajar en turismo (eventos como errores del sistema, volcanes, etc.). Se requieren conocimientos técnicos, terminología y conocimiento in situ de los destinos, así como buenas habilidades de comunicación.

				

				Las principales competencias observadas como inherentes al travel designer profesional son la curiosidad y el deseo de aprender sobre los destinos, las cultu-ras y los servicios ofrecidos, como lo señalan el Socio Director 2, el Travel desig-ner 1 y Recursos Humanos 1. También son destacables el conocimiento de idio-mas, la atención al detalle, el conocimiento de los sistemas y términos técnicos utilizados en el campo, como lo señalan el Travel designer 2, el Socio Director 1 y Recursos Humanos 2.
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				Otras habilidades y competencias fundamentales, también mencionadas, son la inteligencia emocional y la flexibilidad para afrontar problemas e imprevistos, como mencionan Travel Designer 2 y Recursos Humanos 2, además de la buena oratoria y la comunicación asertiva y amable con el cliente, sabiendo qué preguntas y discursos realizar, como mencionan Managing Partner 2 y Recursos Humanos 1.

				Estas habilidades también son comentadas por Ikkos (2003), Perinotto et al. (2019), Ferreirinha (2019) e Iloranta (2019), cuando indican que la máxima cali-dad como estándar de servicio para el turismo de lujo es innegociable y un factor primordial para cualquier viaje de este estándar, en el que se busca brindar un servicio personalizado y genuino a las necesidades de los clientes, buscando su-perar sus expectativas, a través de experiencias memorables y significativas, y la obsesión por los detalles en busca de lo excepcional, estando el cliente dispuesto a invertir en el mejor producto y las mejores experiencias disponibles.

				Formación y preparación de travel designers

				En esta categoría se discutió con los entrevistados las oportunidades de for-mación para travel designers, tanto para los nuevos entrantes como para los que ya están en el mercado, cuestionando la existencia de cursos, tanto internos como externos a las empresas, así como si las oportunidades de formación esta-rían concentradas en sostenibilidad, innovación en servicios y personalización de experiencias.

				Tabla 5. Resultados de la entrevista: Formación y preparación de travel designers

				Fuente : el autor (2024).

				
					Formación y preparación de travel designers

				

				
					Travel designer 1:

					Hay muchos cursos en línea. Son muy rápidos y muy prometedores.

				

				
					Travel designer 2:

					“Conozco a gente específica en internet que, en los últimos años, ha aparecido gente que escribe guiones y enseña a escribirlos”.

				

				
					Socio gerente 1:

					Formación formal para universitarios. […] Y formación secundaria para entrenadores, vinculada al turismo.

				

				
					Socio gerente 2:

					No, no lo he visto. Creo que la escuela de turismo no ha evolucionado mucho desde que me gradué, en cuanto a experiencia práctica. Creo que falta mucha.

				

				
					Recursos Humanos 1:

					“La educación solo se da en la universidad, y no se le da la importancia que merece a todo el aspecto universitario […] Así que, se trata de gente a la que le gusta viajar, que asocia la educación con viajar”.

				

				
					Recursos Humanos 2:

					Cada vez menos personas toman cursos de turismo. Estamos atrayendo a personas de otros mercados que disfrutan viajando.

				

				En todos los entrevistados, se observó la importancia de los cursos en línea, impartidos por coaches y expertos en la materia. A pesar de las opciones limitadas, representan buenas oportunidades, ya que internet se ha convertido en un canal importante para compartir conocimientos, experiencias y experiencias diversas.

				En esta discusión se destacan las críticas a las facultades y cursos superiores de turismo, que, según los entrevistados, han evolucionado poco en Brasil, cen-
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				trándose principalmente en el conocimiento teórico y poca experiencia práctica, lo que resulta en atraer a pocos estudiantes a lo largo del tiempo.

				También se menciona poco la escasez de cursos centrados en la sostenibili-dad en el turismo, aunque algunos comentarios indican su importancia. En este ámbito, predominan los cursos sobre innovación de servicios, utilizando fuentes en línea e inteligencia artificial, y servicios personalizados centrados en nuevos destinos, nuevos servicios y nuevas experiencias turísticas.

				Todos estos componentes son inherentes a la formación turística, la cual es integral y compleja, como lo reportan Jafari y Ritchi (1981), dada la demanda de este mercado por una visión y comprensión integral de los elementos que lo conforman, abarcando medios de transporte, administración de hoteles y res-taurantes, sociología, historia, antropología, geografía, ecología, marketing, entre otros campos ( Jafari & Ritchi, 1981).

				Metahospitalidad en el mercado de travel design

				La temática de la meta-hospitalidad fue abordada durante las entrevistas a través de reflexiones que tuvieron en cuenta su presencia en las relaciones coti-dianas de los profesionales con sus stakeholders, con especial énfasis en los clien-tes, pero también involucrando a proveedores y socios comerciales, organismos oficiales, gestores, entre otros, y su importancia para la consolidación y fortaleci-miento del mercado profesional travel design.

				Tabla 6. Resultados de la entrevista: Metahospitalidad en el mercado de travel design

				
					Metahospitalidad en el mercado de travel design

				

				
					Travel designer 1:

					Depende de cuánto tiempo lleves interactuando con la gente. Creo que sí existe, pero no de inmediato ni con todo el mundo. [...] Es cuando el cliente empieza a gustarte y a recomendarte.

				

				
					Travel designer 2:

					Esto es muy común entre los clientes habituales. Saben que, incluso si algo no cumple con sus expectativas, lo ven reflejado en un conjunto de acciones. Y comprenden que, dentro de esos innumerables elementos del servicio, lo comprenden.

				

				
					Socio gerente 1:

					Lo que importa es la relación de confianza que desarrollo contigo. [...] No son amigos que se convierten en clientes. Son clientes que [...] valorarán tu trabajo, comprenderán el costo y el valor real del trabajo. Pagarán la tarifa que quieras, porque creen que los resultados y la entrega serán mucho mejores.
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				Fuente : el autor (2024).

				
					Metahospitalidad en el mercado de travel design

				

				
					Socio gerente 2:

					No se cruzan los límites profesionales y personales. Un empleado nunca será amigo del cliente. No puede ponerse en ese papel, incluso si el cliente tiene esa apertura e intuición.

				

				
					Recursos Humanos 1:

					Cuando se establece una relación de confianza y credibilidad con un cliente, creo que es natural. Este cliente también aporta importantes contribuciones. Clientes que atesoran experiencias y experiencias de viaje, y que comparten estos consejos (con el travel designer ) para mejorar el proceso. Pero no es la regla; diría que es la excepción.

				

				
					Recursos Humanos 2:

					Me doy cuenta de que la relación del cliente está muy relacionada con la marca. A veces, alguien que atendía a ese cliente deja la empresa y llega uno nuevo, y es el cliente quien le da la bienvenida y le acoge con cariño. [...] Así que, cuando realmente fortaleces tu marca, o incluso tu marca personal, vemos a muchas personas que ya tienen sus propios clientes y que, dondequiera que van, acaban llevándoselos consigo.

				

				En este tema, se abordó ampliamente la relación con los clientes, con especial atención a las relaciones consolidadas y de larga duración. Así, según la mayoría de las declaraciones de los entrevistados, se observó que estas relaciones se de-sarrollan cuando existe confianza mutua, lo que en la mayoría de los casos resul-ta en un enfoque más relajado. Los clientes comienzan a recomendar a los travel designers las atracciones, destinos y servicios que han visitado, buscando ampliar sus conocimientos y ayudarles a vender algunos de estos productos con mayor confianza, lo que les permite desarrollar su repertorio profesional y recomendar sus servicios a sus conocidos.

				Estas relaciones pueden darse tanto entre clientes y un empleado concreto, cuando éste es reconocido por la alta calidad de sus servicios y su capacidad de transmitir confianza a sus clientes, como entre clientes y una empresa, cuando este alto nivel de calidad se percibe como una característica de esa empresa y sus empleados, tal y como se afirma en Recursos Humanos 2.

				Estas relaciones, como demuestra Lugosi (2020), buscan desarrollar momen-tos más experienciales y emocionales, donde ambas partes se sienten anfitriones del entorno o momento de interacción y buscan brindarse hospitalidad. De esta manera, se crean experiencias mutuas que generan beneficios emocionales, so-ciales y funcionales (Teng, 2011).

				Sin embargo, la declaración del Socio Director 2, entrevistado, destaca que este camino puede ser peligroso, transmitiendo una falsa imagen de amistad en-tre clientes y travel designers, en el sentido de que los servicios y productos no se entregan con la misma calidad que se espera de estos profesionales. Por lo tanto, el profesional enfatiza que traspasar los límites de las relaciones profesionales puede generar una imagen engañosa del travel designer.

				Escasez actual de profesionales

				La categoría de carencias en el mercado de travel design tomó en cuenta re-flexiones sobre habilidades, competencias y conocimientos que, según los en-
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				trevistados, son fundamentales para los travel designers, pero que actualmente faltan en el mercado.

				Tabla 7. Resultados de la entrevista: Necesidades profesionales actuales

				Fuente : el autor (2024).

				
					La escasez actual de profesionales

				

				
					Travel designer 1:

					“Más estudios sobre innovaciones del mercado y especializaciones en diversos productos”.

				

				
					Travel designer 2:

					“Calcular los valores de los itinerarios, […] la comunicación del servicio y la parte de ventas también”.

				

				
					Socio gerente 1:

					“Equilibrio emocional y expectativas de trabajar en este mercado, compromiso a largo plazo, habilidades lingüísticas y una combinación de conocimientos operativos y comerciales”.

				

				
					Socio gerente 2:

					“Veo, como una escasez en el mercado hoy en día, […] la cuestión de la barrera del idioma y esta cuestión del conocimiento (falta de formación continua y de búsqueda de nuevos conocimientos)”.

				

				
					Recursos Humanos 1:

					“Profesionales dispuestos a buscar información, conocimientos y habilidades fundamentales para organizar y vender viajes.”

				

				
					Recursos Humanos 2:

					“Idioma, falta de conocimiento in situ de los destinos y uso de nuevas tecnologías para mejorar su propio desarrollo”.

				

				En general, la falta de estudio continuo y la búsqueda de nuevos conocimien-tos e información fue el punto más discutido, destacado como falta de curiosidad o desinterés entre los profesionales que desean ingresar a este mercado. Otro punto discutido es la falta de conocimiento o práctica del inglés, considerado de gran importancia para el mercado turístico. Debido a esta falta de dominio, se pierden muchas oportunidades, como visitas de familiarización (famtours), con-tacto con proveedores e incluso la participación en eventos comerciales.

				Otros puntos destacados son la falta de práctica en el cálculo de valores de productos, la falta de equilibrio emocional y de expectativas al trabajar en este mercado, debido a que se piensa que el travel designer profesional viajará con mayor frecuencia de lo que la realidad indica.

				Tendencias del mercado

				Finalmente, el tema de las “tendencias” también fue abordado en las entrevis-tas realizadas, centrándose en habilidades, conocimientos y competencias fun-damentales, cuyos resultados se observan a continuación.
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				Tabla 8. Resultados de la entrevista: Tendencias del mercado

				Fuente : el autor (2024).

				
					Tendencias del mercado

				

				
					Travel designer 1:

					La gente quiere viajar, pero ya no se trata de ver una atracción turística. Quieren viajar simplemente para experimentar el lugar. Y hay experiencias más comunes, menos centradas en la atracción turística y más en lo que la gente puede experimentar.

				

				
					Travel designer 2:

					“Creo que la tendencia, con lo que está sucediendo en Europa, es repensar algunos lugares”.

				

				
					Socio gerente 1:

					“Unas relaciones más estrechas y de confianza entre clientes y proveedores son fundamentales para nuestro mercado”.

				

				
					Socio gerente 2:

					Debemos prestar atención a la sostenibilidad (nuevos destinos y viajes a lugares desconocidos para el público general). Creo que otra tendencia son los viajes de celebración. [...] Los cruceros han crecido significativamente en el mercado brasileño en los últimos años.

				

				
					Recursos Humanos 1:

					¿Cómo podemos llegar a un público que no busca un itinerario tradicional? Por otro lado, ¿cómo podemos atraer a un público más joven que busca una experiencia única?

				

				
					Recursos Humanos 2:

					La gran tendencia es profundizar en los destinos, eligiendo aquellos en los que eres experto para poder ofrecer esto a los clientes con más confianza. Las experiencias que ofreces son las que realmente marcarán la diferencia.

				

				Las declaraciones de los entrevistados se alinean con los temas de innovación turística, experiencias personalizadas y sostenibilidad, buscando nuevos desti-nos y experiencias de viaje que trasciendan lo convencional, popular o tradicio-nal. En este sentido, destaca la declaración del travel designer 1, quien enfatiza el interés no solo en visitar un destino, sino en vivirlo con mayor intensidad. El socio director 2, Padovani, también destaca los viajes familiares de celebración y señala el crecimiento del mercado de cruceros en Brasil.

				Los informes destacados reflejan las tendencias descritas por Perinotto et al. (2019), quienes describen la búsqueda de productos que combinen experiencias y sensaciones, caracterizando el llamado lujo experiencial, así como por Ferrei-rinha (2019), quien observa que los viajeros buscan entrar en contacto con opor-tunidades que redefinan sus conceptos de confort y sus experiencias.

				Estas tendencias también corroboran el rechazo a los viajes genéricos o des-tinos de mercado masivo, siendo el foco principal el deseo de destinos y relacio-nes culturalmente genuinas, sostenibles y con mayor contacto con la naturaleza (Fraiz Brea, 2015; Schuster & Dias, 2023; Wachyuni & Kusumaningrum, 2022).

				Otra tendencia destacada, en particular por el entrevistado Socio Director 1, es el desarrollo de relaciones basadas en la metahospitalidad entre empresas, tra-vel designers y sus clientes, lo que fortalecerá los lazos de confianza y fortalecerá este mercado. En este contexto, Lugosi (2008) enfatiza que la metahospitalidad no se limita a intercambios instrumentales de comida o alojamiento, sino que abarca una relación más existencial y emocional, donde existe reconocimiento, 
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				confianza y aceptación mutua, generando intercambios de roles momentáneos, en los que ambos asumen los roles de anfitriones y huéspedes.

				Consideraciones

				Este estudio buscó comprender y conceptualizar el mercado profesional del travel design de alta gama desde la perspectiva de la metahospitalidad y las ha-bilidades, competencias y conocimientos esenciales para su consolidación. Para ello, examinamos los fundamentos teóricos de los mercados del lujo y el travel design, así como de la metahospitalidad, y realizamos seis entrevistas con reco-nocidos profesionales del sector del travel design y viajes de lujo en Brasil.

				Tras alcanzar el objetivo general propuesto para el estudio, el concepto de mercado del travel design considera travel designers profesionales con formación técnica y un repertorio suficiente para conectar los perfiles y las necesidades de sus clientes con el destino ideal. Este término y su nomenclatura se basan en el concepto de diseño de experiencias, cuyo objetivo es crear momentos memora-bles, diseñados para cada cliente, teniendo en cuenta sus más altas expectativas de viaje, servicios y experiencias turísticas.

				En aspectos técnicos, este profesional y este mercado están enfocados en la curaduría de destinos y servicios turísticos, visando la entrega y organización de viajes dentro de las condiciones establecidas, tales como fechas, número de días, costos, condiciones logísticas, alojamiento, gastronomía, seguro de viaje, condi-ciones sanitarias y de salud, reservas de atracciones, eventos y entradas, entre otras experiencias, que son factores diferenciadores de cada viaje, entre otros servicios incluidos, buscando siempre la innovación en comodidad y experien-cias.

				Por tanto, el travel designer es alguien que, de forma continua y frecuente, establece una agenda de estudio en la búsqueda de construir dicho repertorio, además de establecer conexiones con los distintos stakeholders del mercado tu-rístico, con el objetivo de ofrecer las mejores condiciones y la información más mejorada y precisa sobre viajes, servicios y destinos turísticos a sus clientes.

				Es también papel de estos profesionales innovar continuamente, así como es-tar a la vanguardia de las tendencias del mercado en cuanto a nuevas oportuni-dades, destinos, tecnologías y servicios en general, para poder ofrecerlos a sus respectivos clientes, garantizando seguridad, conveniencia y confianza en todos los momentos de interacción, consultas y reservas de servicios.

				Además de construir relaciones basadas en la meta-hospitalidad, buscando fortalecer los vínculos entre el profesional, representante de una organización, y sus clientes, pero sin desviarse de sus compromisos profesionales y de la premi-sa de brindar los servicios turísticos que se propone entregar, teniendo en cuenta los más altos estándares de calidad.

				El logro del objetivo general también condujo al logro de los objetivos especí-ficos, que sirven de base para definir las propuestas de estudio, que se abordarán en las siguientes secciones. El primero, entendido como «la consolidación del mercado del travel design se ve influenciada por la capacidad de los profesiona-les para fomentar y mantener lazos de amistad y confianza mutua basados en la metahospitalidad», se confirmó, dada la importancia de construir relaciones 
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				sólidas entre profesionales, clientes y otros stakeholders para la consolidación y el fortalecimiento del mercado de travel design.

				Sin embargo, existen reservas sobre este tema, considerando las manifesta-ciones del Socio Director 2, para que las relaciones establecidas no se confundan con una amistad, lo que sería visto como una liberación del trabajador de la obli-gación de mantener la calidad de sus servicios en los más altos niveles.

				La segunda proposición, «la búsqueda activa de repertorio cultural y cono-cimiento teórico está directamente relacionada con la capacidad de los travel designers para crear itinerarios competitivos y memorables para sus clientes», también se confirmó, dada la (aún) limitada oferta de cursos y formación dispo-nibles en el mercado y la falta de atención o actualización de los programas de educación superior en turismo en Brasil. Es responsabilidad de los travel desig-ners encontrar maneras de actualizar y enriquecer sus conocimientos técnicos, prácticos y culturales para ofrecer servicios más competitivos. Estos métodos incluyen visitas in situ a destinos y servicios turísticos, lecturas online y offline, búsqueda de cursos y formación disponibles, y conversaciones con otros profe-sionales del sector en reuniones, charlas, congresos, eventos o clases, entre otros.

				La tercera proposición, «Las oportunidades para desarrollar habilidades en el mercado del travel design se concentran en áreas como la sostenibilidad, la innovación en servicios y las experiencias personalizadas», se confirmó parcial-mente, dado que el tema de la sostenibilidad aún se aborda poco en el mercado, y se procura evitar la impresión de servicios de baja calidad. Sin embargo, en en-trevistas se observó que comienzan a surgir oportunidades relacionadas con la necesidad de informar a los profesionales sobre la prestación de servicios bajos en carbono o la eliminación de emisiones de carbono, además de la preferencia por destinos que aún mantienen sus niveles de equilibrio turístico o que aún no sufren el fenómeno de la sobreexplotación turística.

				Por otro lado, temas como la innovación en servicios y las experiencias perso-nalizadas son muy valorados, ya que buscan mejorar las capacidades cualitativas de los profesionales en la prestación de servicios, elevando así los estándares del mercado. Para ello, se recomienda estudiar nuevas tecnologías como la inte-ligencia artificial, buscar fuentes de información sobre destinos, experiencias y servicios, y mejorar continuamente el inglés, lo cual se considera esencial para los profesionales que buscan aprovechar las oportunidades del mercado.

				El mercado profesional de travel design viene despertando interés en el pano-rama de agencias y organizaciones de viajes de Brasil y del mundo, atrayendo a numerosos interesados y abriendo nuevas oportunidades de formación y avance profesional en el país.

				Por lo tanto, se necesitan nuevas investigaciones, involucrando a los travel de-signers, a los clientes y a la mayor diversidad posible de stakeholders, visando una profundización teórica y una mayor comprensión y reflexión sobre el tema destacado, dada la poca discusión que existe sobre esta actividad, todavía res-tringida solo a las prácticas de marketing del día a día.

				Por otra parte, y considerando el dinamismo de la actividad turística, los inte-reses de viaje, los perfiles y segmentos turísticos y el desarrollo de nuevos desti-nos y servicios, se sugiere utilizar los conceptos de este nuevo mercado de travel design y del profesional travel designer en carreras de pregrado y posgrado en 
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				turismo y hotelería, siendo este un nuevo nivel en la búsqueda de viajes cada vez más personalizados y experienciales.
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Resumen

El sector turistico fue una de las actividades més afectadas por la Covid-19, sufriendo
cancelaciones de viajesy despidos masivos. La reactivacién de este sector trajo una nueva
realidad: clientes mas exigentes y viajes personalizados, lo que impulsé el surgimiento
del mercado de travel design, especialmente en el segmento de viajes de lujo y alto
nivel. Asi, el objetivo general de este estudio es “idealizar el mercado profesional de
travel design que integre meta-hospitalidad, competencias, conocimientos y habilidades
especificas para el turismo de lujo”. Este estudio exploratorio y cualitativo consideré el
analisis de los temas destacados y la realizacién de entrevistas con seis referentes del
mercado brasilefio de travel design y turismo de lujo. Como resultados, se caracterizé
dicho mercado por el travel design, la curaduria de destinos, experiencias y servicios
ofrecidos a los clientes, la bisqueda constante de conocimiento y nuevas habilidades, la
personalizacién e innovacién en los servicios, y la construccién de relaciones basadas en
la confianza y la meta-hospitalidad para su consolidacién.

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

INTRODUCCION

La pandemia de COVID-19, declarada en marzo de 2020 por la Organizacién
Mundial de la Salud, planteé desafios al turismo mundial. Debido a la necesidad
de proteccién personal para evitar contraer la enfermedad, la circulacién de per-
sonas se redujo drasticamente, con el cierre de fronteras y la adopcién de otras
medidas. (Barroso, 2020; Organizacién Mundial de la Salud, 2023).

Ademas del impacto sanitario, con un total de 769 millones de contagios y 6,9
millones de muertes registradas hasta agosto de 2023, se cerraron las fronteras
nacionales a la circulacién de personas y se interrumpieron los servicios, con-
virtiendo al sector turistico en una de las actividades econémicas mas afectadas.
Las cancelaciones o reprogramaciones de servicios y viajes provocaron despidos
masivos de sus respectivos empleados, lo que se tradujo en la pérdida de 63 mi-
llones de empleos formales a nivel mundial, de los cuales 400.000 solo en Brasil,
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