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AS PRINCIPAIS TENDENCIAS QUE ESTAO
TRANSFORMANDO AS VIAGENS
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O FUTURO DO TURISMO NAO E UMA TENDENCIA.

E UMA ESCOLHA.

Falar sobre o futuro do turismo
hunca foi apenas um exercicio de
previsao, mas simde
responsabilidade.

Cada decisao tomada hoje por um
gestor publico, um empresario, um
investidor ou um lider de equipe
reverbera por décadas.

Por isso, olhar para as tendéncias
nao é sobre sequir modas.

E sobre fazer escolhas
conscientes emummundo em
profunda transicao.

Ao longo da minha trajetdria,
acompanhando de perto destinos,
empresas, startups e movimentos
globais, aprendi que o futuro nao
chega de forma aleatdria. Ele é
construido por qguem entende os
sinais e tem coragem de antecipar
mudancas.

As tendéncias revelam nao
apenas o “destino” do turismo,
mas

principalmente que tipo de turismo
gueremos fomentar:

mais humano, mais inovador,
mais sustentavel.

Este Mapa de Tendéncias nasce
da minha curadoria. E um
compilado de varios relatorios,
estudos e dados. Um convite a
reflexao, que visaapoiar
profissionais e empresarios do
turismo a repensarem seus
modelos de hegocio, seus
produtos, e sua relacao com os
destinos e com 0s viajantes.
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compra sentido. E isso muda tudo:
da forma como desenhamos
experiéncias a maneira como
promovemos lugares, treinamos
equipes e medimos sucesso.

O turismo do futuro nao sera definido por quem tem mais
techologia ou mais capital, mas por quem tiver mais visao,
sensibilidade e coragem para liderar a transformacao.




Tendéncia #1

BEM-ESTAR 360:

VIAGENS QUE
DIVERTEM E CURAM

O bem-estar deixou de ser um nicho associado a spas e
retiros espirituais para se tornar um novo eixo
estruturante da experiéncia turistica.

Isso se traduz em hotéis com foco em sono profundo,
destinos com trilhas e banhos de floresta, restaurantes

com menus funcionais, retiros de burnout, clubes urbanos

de wellness e experiéncias que combinam natureza,
aprendizado e autocuidado.

80% DOS TURISTAS AFIRMAM QUE VIAJAR PARA DESCANSAR
A MENTE E PRIORIDADE. (KAYAK, 2026)

Mais do que relaxar, as pessoas querem voltar
diferentes da viagem: mais equiliboradas, mais saudaveis,
mais centradas. O wellness passa a ser transversal.
aparece no turismo de lazer, no corporativo, nos eventos,
nas viagens solo, no luxo e até nas experiéncias
gastronOmicas.

A hospitalidade responde com novos
conceitos como hushpitality (silencio e
baixa estimulacao), turismo do sono,
spas medicos, concierges de bem-estar
e programas personalizados apoiados
por dados e inteligéncia artificial.

Por que isso importa?

Porque destinos, hotéis, operadoras e
DMCs que nao incorporarem atividades e
experiéncias de bem-estar ao seu DNA
perderao relevancia.
Wellness gera maior ticket médio,
estadias mais longas, fidelizacao e
diferenciacao real. E também uma porta de
entrada poderosa para inovacao em
produtos, parcerias estratégicas e novos
modelos de negdcio.



Tendéncia#2

DESTINO MENOS CONHECIDO

87% DA GERACAO Z E 83% DOS MILLENNIALS PREFEREM
DESTINOS QUE NAO APARECEM NAS REDES SOCIAIS.

Cada vez mais pessoas buscam lugares
mais tranquilos, auténticos e fora do radar,
Seja para escapar da superiotacao, seja para
viver experiéncias mais genuinas e com
melhor custo-beneficio. O excesso de
turistas ja afeta diretamente a qualidade da
experiéncia, 0 meio ambiente e a vida dos
moradores. E 0 viajante percebe isso.

Esse movimento vai redistribuir o fluxo
turistico para cidades pequenas, regices
rurais, lhas secundarias, vilarejos historicos e
territdrios [pouco explorados Lugares que
antes nao estavam no imagjinario turistico
passam a ganhar protagonismo ao
combinar natureza, culturalocal,
gastronomia, bem-estar e hospitalidade
personalizada. A tecnologia acelera essa
mudanca ao facilitar descoberta, inspiragao
e planejamento fora do circuito tradicional.

Porque abre uma janela historica
para destinos emergentes se
posicionarem globalmente. Para
gestores publicos e empresarios, é
uma chance de desenvolver
turismo com menos pressao
ambiental, mais distribuicao de
renda e maior valor percebido. Para
marcas turisticas, € a oportunidade
de sair da guerra de precos e
competir por autenticidade e
proposito. E gestores de destinos
mais famosos devem repensar
COMo se reposicionar no mercado.



Tendéncia#3

WHYCATIONS:

VIAGENS QUE COMECAM
NO PROPOSITO

As whycations simbolizam uma mudanca significativa da motivacao da
viagem. O viajante ndo escolhe mais apenas o destino, escolhe 0
significado da jornada. Viaja paraaprender, se reconectar securar,
contribuir, celebrar uma transicao de vida ou alinhar a experiéncia aos
seus valores pessoais.

Essa logica se materializa em viagens regenerativas, turismo de base
comunitaria, retiros de autoconhecimento, imersoes culturais,
voluntarlado experiéncias espirituais e sabaticos. O que antes era
discurso asplraC|onaI agora vira produto estruturado, com demanda real e
disposigao a pagar mais por profundidade, coeréncia e impacto positivo.
Em um mundo marcado por crises, instabilidade e excesso de
estimulos, viajar com proposito deixa de ser excecao e passaaser
novo padrao aspiracional, especialmente entre millennials e geragao Z.

Por que isso importa?

Porque muda completamente o design de produtos turisticos. Nao basta
mais vender atracoes, € preciso vender narrativas, transformacaoe
impacto. Empresas que dominarem curadoria, storytelllng e experiéncias
com proposito terdo vantagem competitiva clara em um mercado cada
vez mais emocional e orientado por valores.




s~ TURISMO GASTRONOMICO:
CONHECENDO O DESTINO PELOS SABORES E SABERES LOCAIS

A gastronomia deixou de ser detalhe da
viagem para se tornar decisor de destino. O
viajante quer entender a origem dos
ingredientes, aprender com produtores
locais, participar de festivais, harmonizar
sabores viver experiéncias farm to table e
conectar comida com bem- estar,
sustentabilidade e identidade cultural.

7
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direto em comunidades, fortalece cadeias DE RESTAURANTES ANTES DE MARCAR SEUS VOOS. globalmente. Gerafluxo foradaalta
produtivas locais e cria experiéncias (HILTON, 2025). temporada, ativa economias locais e

aumenta o valor percebido da experiéncia.
Para empresas, € uma mina de ouro em
produtos premium, eventos, roteiros
tematicos e parcerias.

multissensoriais cada vez mais imersivas —
inclusive combinando fisico e digital (figital).

Mais do que prazer,comer bem
virou aprendizado, memoria e
pertencimento.
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PSRRI - ¥ PASSION TRAVEL:

O Passion Travel transforma hobbies e interesses
pessoais no principal fator de decisao do destino.
Gastronomia, musica, shows, esportes, cinema,
literatura e cendrios de séries ou filmes tornam-se o
principal motivo da viagem.

Essa tendéncia cria experiéncias altamente
especializadas, com forte engajamento emocional,
maior permanéncia no destino e gasto medio mais
elevado. Ela tambem impulsiona segmentos como
turismo musical, esportivo, cinematografico e
gastronomico, além de estimular a descentralizacao
do turismo para cidades médias e regides tematicas.

Por que isso importa?

Destinos e empresas que estruturarem produtos para
um nicho de clientes, vao capturar clientes dispostos a
pagar mais e a retormar.

E uma alavanca poderosa para branding e
diferenciacao.




Tendéncia #6

TURISMO REGENERATIVO:

VIAJARPARADEIXARO
LUGAR MELHOR DO QUE

SE ENCONTROU

NESSE MODELO, O
TURISTA DEIXA DE SER
ESPECTADORE PASSA A
SER COAUTORDA
TRANSFORMACAO DO

LUGAR.

O turismo regenerativo representa uma evolugao profunda em relac;ao ao
turismo sustentavel. Se a sustentabilidade busca “néao causar dano”
regeneracao vai além: propoe gerar impacto positivo liquido nos
territorios, nas comunidades e nos ecossistemas. Trata-se de um novo
paradlgma em gue Viajar ndo é apenas consumir experiéncias, mas
participar ativamente da revitalizagao ambiental, cultural, social
econdmica dos destinos visitados.

As experiéncias envolvemrestauracao de ecossistemas, apoioa
cadeias produtivas locais, valorizacao de saberes tradlcmnals
agriculturaregenerativa, turismo de base comunitaria , conservacaoda
biodiversidade e projetos que fortalecemaidentidade cultural dos
territorios..

Em um mundo atravessado por crises climaticas, desigualdades sociais e
esgotamento de recursos naturais, cresce a busca por viagens que facam
sentido ndo apenas para quem viaja, mas também para quem recebe.
Nesse contexto, regenerar passa a ser mais do que um conceito bonito —
torna-se estrategla de sobrevivéncia e diferenciacao para destinos e
empresas.

Por que issoimporta?

Porque o turismo do futuro n3o sera legitimado apenas por metricas de
crescimento, mas por sua capacidade de cuidar dos territorios que o
sustentam. Destinos (gue adotarem uma logica regenerativa tendem a
construir marcas mais fortes, relagbes mais eticas com comunidades
locais e maior resiliéncia diante de crises climaticas, sociais e econémicas.
Para empresarios e gestores publicos, o turismo regeneratlvo abre novas
frentes de inovagao em produtos, storytelling, parcerias e modelos de
financiamento. Ignorar essa tendéncia € correr o risco de se tornar
irrelevante em um mercado cada vez mais orientado por valores.
Incorpora-la, por outro lado, € posicionar-se na vanguarda de um turismo
mais mtehgente mais humano e mais preparado para 0s proximos anos.




Tendéncia#7 DO TOUCHSCREEN

Depois de uma década marcada pela hiperconectividade digital, pelo
trabalho remoto e pela mediagao constante das telas, emerge um
movimento silencioso — porem poderoso — de retorno ao contato
humano, a presenca fisica e as experiéncias sensoriais. Os casulos
digitais individuais criados por smartphones, redes sociais, streaming e
plataformas de trabalho vém sendo parcialmente compensados por uma
hecessidade crescente de interacao real, proximidade emocional,
convivéncia e pertencimento. Em vez de mais telas, as pessoas
querem mais pele, mais voz, mais olhar, mais abraco, mais ritual.

Por que isso importa?

Porque o turismo, a hospitalidade, os
eventos, empreendimentos de bem
estar, além de bares e restaurante,
estao entrando em uma era em que
presenca vale mais do que
conveniéncia.

Para empresarios e gestores, essa
tendéncia exige repensar o design de
produtos e servigos: menos check-in
frio e mais boas-vindas calorosas;
MENOS Processos Mecanicos e mais
anfitrides; menos espacos neutros e
mais ambientes vivos; menos publico

Esse impulso se manifesta de forma clara no aumento da demanda
por tudo o que envolve encontro humano: eventos, shows, festivais,
esportes, clubes sociais, experiéncias gastronomicas coletivas,
cruzeiros, retiros, botecos, coworkings presenciais e jornadas
imersivas. Em um mundo atravessado por crises, instabilidade e
excesso de estimulos digitais, o que se busca € algo profundamente disperso e mais comunidades
humano: alivio .eAmo.cional, r.econhec.in)ento soc.ia!, sequranq.? engajadas. Trata-se de transformar
afetiva e experiéncias multissensoriais que o digital ainda nao clientes em membros, héspedes em
consegue entregar. Nao se trata apenas de lazer, mas de uma pertencentes e eventos em
resposta psicoldgica basica a soliddo, ao cansaco cognitivo e a olataformas de relacionamento.
desmaterializacao das relacdes.




MARTA POGGI

Palestrante internacional e consultora
especializada em inovagao e tendéncias
no turismo. Atua como mentora de
startups, curadora de tendéncias e
estrategista digital para destinos e
empresas turisticas no Brasil e em outros
12 paises. Ja realizou mais de 400
palestras e 85 treinamentos. E autora de
artigos cientificos, 27 ebooks e coautora
do livro E-Turismo: intemet e negocios do
turismo.



Tendéncias so fazem
sentido quando viram
estrategias.

Entre em contato e
Vamos construir jJuntos
o futuro do seu negaocio.

@ 19 99184-7778 (Clique aqui para acessar o WhatsApp)

www.martapoggi.com
e marta@martapoggi.com.br
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