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Owntime inaugura primeira Cana Brava Resort lanca Grandes Lagos transforma Caldas Novas ganha
fase do empreendimento novo clube de férias: natureza e Rio Parana em seu primeiro resort
em Gramado Cana Brava Exclusive identidade de destino allinclusive
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CONECTADO AO TUNA, O MAIOR PARQUE AQUATICO DE MINAS GERAIS,
E AO PAUA, O MAIOR PARQUE DE AVENTURA E LAZER DO BRASIL

Conheca o Catagua Resort Esmeralda @cataguaresort @ www.cataguaresort.com.br



EDITORIAL

O CENARIO NAO DEFINE O DESTINO

ano de 2026 confirma-se como desafiador. A

economia segue estagnada, e a incerteza poli-

tica e econdbmica — intensificada pelo ciclo
eleitoral — domina conversas, balancos e previsdes. Em
cenarios assim, é tentador recuar: adiar decisdes, congelar
investimentos e esperar "tempos melhores". Mas é justa-
mente nesses momentos que o turismo, a hotelaria, os
parques, o timeshare e a multipropriedade mostram do
que sdo capazes.

Nesta edicdo 58 da Turismo Compartilhado, escolhe-
mos olhar para quem nédo parou: projetos que provam que,
com planejamento, resiliéncia e estudo de viabilidade, é
possivel crescer e manter-se sélido — enfrentando crises e,
principalmente, superando-as.

A capa é um simbolo dessa forca. O Beach Park celebra
20 anos do Vacation Club: duas décadas de consisténcia,
inovacdo e confianca que consolidaram sua importancia
estratégica para o complexo cearense e sua posicdo como
referéncia da propriedade compartilhada no Brasil.

Também destacamos o Cana Brava All Inclusive Resort,
em Ilhéus, que acaba de lancar o rebranding de seu times-
hare: apds quinze anos de Vacation Club, nasce o Cana
Brava Exclusive. Outro destaque é uma entrevista com
Fernando Fiszbein, CCO do Hopi Hari, parque tematico que
apos finalizar o processo de recuperacédo judicial agora
mira novos investimentos e expansao. No campo da multi-
propriedade, ha a inaugura¢do do Owntime Home Club
Gramado. Entre os projetos inovadores, estd o InCanto
Residence Club, em desenvolvimento na Costa do Sauipe,
na Bahia.
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E ndo sdo apenas esses destaques: ha muito mais arti-
gos, reportagens e entrevistas. Sdo historias diferentes,
com uma mesma licdo: para quem se prepara, crise ndo é
sinénimo de paralisia.

Esta edicdo também marca um momento especial para
nés: o lancamento da revista em dois eventos emblemati-
cos da industria do turismo. O primeiro é o Top Seller RCI
2026, o principal encontro para profissionais do mercado
de propriedade compartilhada no Brasil, que neste ano
acontece no proprio Beach Park — o cenario perfeito para
celebrar os 20 anos do clube. O segundo nos leva a IAAPA
Expo 2026, em Orlando, o principal evento da indUstria de
parques e entretenimento do mundo — e, pela primeira
vez, realizaremos a cobertura completa da feira. Levar o
selo Turismo Compartilhado a esses palcos reafirma nosso
compromisso de conectar pessoas, empresas e oportuni-
dades.

Em um ano em que tantos indicadores apontam para o
risco, o setor de turismo segue enxergando potencial. Que
esta edicdo inspire novos planos, novas parcerias e a certe-
za de que o crescimento ndo depende
apenas do cenério, mas também
da visdo e de planejamento
estratégico.

Boa Leitura!
Fdbio Mendonga
Diretor de Jornalismo
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Acesse: www.turismocompartilhado.com.br
redacao@turismocompartilhado.com.br
(64) 99206-0604
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A nova era do Hopi Hari: R$ 280 milhdes
para reconquistar o frono da Ameérica Latfina

Hopi Hari vive uma nova fase em sua historia, com

muito investimento, responsabilidade e planos de

expansdo. Inaugurado em 1999, o complexo é um
dos maiores parques tematicos da América Latina. Ocupa 760 mil
m2 em Vinhedo (SP), as margens da Rodovia dos Bandeirantes, a
cerca de 30 km de Campinas e 72 km de S&o Paulo. O parque viveu
seu auge na primeira década de operagdo e, em seguida, uma
longa crise marcada por méa gestdo, acidentes e endividamento,
que o levou a ingressar em recuperacdo judicial em agosto de
2016.

A virada comegou em 2018, quando o controle passou para a
Brooklyn International Group, companhia de investimentos espe-
cializada em gestdo de ativos e private equity, com tradicdo em
aportes de longo prazo. Sob a nova gestao, o parque reduziu sua
divida de R$ 1,4 bilhdo para R$ 600 milhdes e, apds nove anos de
processo, encerrou oficialmente a recuperacdo judicial, em
setembro de 2025.

Fora da recuperacéo judicial, o Hopi Hari inicia agora um dos
ciclos mais ambiciosos de sua historia: um plano de investimentos
de R$ 280 milhdes até 2028, com novas atracdes, shopping a céu
aberto, hotelaria e expansdo imobilidria, mirando a consolidacdo
como o maior polo de entretenimento da América Latina. E esse

Como foi a decisdo da Brooklyn International Group de
investir no Hopi Hari, um parque que, na época, estava em
recuperacao judicial e enfrentava baixa reputacao?

Quando analisamos o Hopi Hari, enxergamos muito além da
situacdo daquele momento. Vimos um ativo extraordinario: locali-
zacao privilegiada, marca amplamente conhecida pelos brasileiros,
infraestrutura praticamente impossivel de replicar hoje e um mer-
cado de entretenimento com enorme potencial de crescimento.

Havia, naturalmente, desafios importantes ligados a recupera-
caojudicial e a percepgdo publica. Mas entendemos que se tratava
de problemas de gestdo, estrutura financeira e capacidade de
investimento — nao de falta de potencial do negédcio.

O Brooklyn International Group tem tradicdo em investimentos
de longo prazo. Nunca vimos o Hopi Hari como uma oportunidade
de curto prazo, e sim como um projeto de décadas. A decisdo se
baseou na convicgdo de que, com governanca, disciplina financeira
e investimentos continuos, seria possivel reconstruir o parque e
torna-lo, novamente, referéncia do entretenimento latino-
americano.

Qual é o papel do Hopi Hari na criacdo de um "hub turisti-
co" em Campinas/Vinhedo, considerando a chegada de novos
parques, como o Cacau Park?
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Fernando Fiszbein, Chief Commercial Officer (CCO) do Hopi Hari

momento de reconstrucdo que a entrevista a seguir explora, em
conversa com Fernando Fiszbein, Chief Commercial Officer (CCO)
do parque, sobre governanca, investimentos, tecnologia e a rela-
¢ao daempresa com a regido de Campinas/Vinhedo.

Entendemos que o turismo ndo é um jogo de soma zero.
Grandes destinos mundiais demonstram que a concentracdo de
atracdes turisticas fortalece toda a regido. Quando novos empre-
endimentos chegam, como o Cacau Park, cresce a atratividade
como um todo. O visitante passa a considerar permanecer mais
dias na regido, usar hotéis, restaurantes e outros servigos , o que
amplia o mercado para todos.

O Hopi Hari quer liderar esse movimento, ajudando a consoli-
dar um dos maiores polos de entretenimento da América Latina. E
evidente que competimos pela preferéncia do consumidor, mas
acreditamos que a competicdo saudavel impulsiona a inovagao e
melhora a experiéncia do visitante.

Estaremos sempre abertos a iniciativas que fortalecam o
destino regional e ampliem o fluxo turistico para o interior de Sdo
Paulo.

Como foi construido o masterplan de investimentos no
curto, médio e longo prazo — novas atragoes e expansao para
hotelaria e shopping?

O planejamento foi estruturado a partir de uma l6gica bastan-
teclara:

Em primeiro lugar, fortalecer o core business, que é o parque.
Isso significa investir em infraestrutura, paisagismo, capacidade
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operacional, novas atragdes e modernizacdo dos equipamentos.

Em segundo lugar, avancar para projetos capazes de ampliar o
tempo de permanéncia do visitante, como o shopping aberto
inspirado em referéncias internacionais.

Em terceiro lugar, a expansdo imobilidria voltada ao turismo,
com hotelaria e meios de hospedagem.

Esses projetos permitem transformar o Hopi Hari em um
destino de varios dias, e ndo apenas de um passeio. Ou seja, ndo se
trata de projetos isolados, mas de uma estratégia integrada para
aumentar recorréncia, permanéncia, geragdo de receita e valor
para todo o ecossistema.

Como a governanca aprimorada e as licoes pos-
recuperacao judicial influenciam as tomadas de deciséo,
como novos investimentos ou parcerias com marcas?

A recuperacdo judicial nos ensinou que crescimento sustenta-
vel exige disciplina. Hoje, todas as decisdes passam por critérios
muito claros de retorno sobre investimento, impacto operacional
e geracdo de valordelongo prazo.

Também fortalecemos significativamente a governanca
corporativa, profissionalizamos a gestdo e criamos processos
decisérios mais estruturados — o que aumenta a confianca de
investidores, parceiros comerciais, fornecedores e instituicdes
financeiras.

As marcas procuram ambientes previsiveis e bem administra-
dos. Quanto mais sélida a governanca, maior a nossa capacidade
de construir relagdes duradouras.

Quais foram os maiores ajustes culturais na equipe duran-
te o processo de recuperacao judicial, e como isso moldou a
retencdo de talentos para sustentar o crescimento apés o
encerramento?

Talvez a principal mudanca tenha sido construir uma cultura
baseada em responsabilidade, transparéncia e visdo de longo
prazo.

Em periodos de crise, a inseguranca é natural. Nossa missdo
foi devolver as equipes a confianca no futuro da empresa. Investi-
mos em profissionalizacdo, clareza de objetivos, indicadores de
desempenho e valorizacdo das pessoas. Hoje, os colaboradores
entendem que fazem parte de um projeto de reconstrucdo extre-
mamente relevante. Essa sensacdo de propdsito tem sido um dos
principais fatores de retencdo e atragdo de talentos.

De que forma o encerramento da recuperacao judicial
impactou a relacao com os diversos stakeholders locais (pre-
feitura, comunidade de Vinhedo), e quais compromissos
novos surgiram dai?

O encerramento da recuperagdo judicial representa muito
mais do que um marco juridico: € um sinal de credibilidade. Isso
fortalece nosso relacionamento com o poder publico, fornecedo-
res, comunidade, parceiros comerciais e investidores.

Também aumenta nossa responsabilidade. Projetos como
hotelaria, expansdo imobilidria e novos investimentos exigem
didlogo permanente com a Prefeitura de Vinhedo, respeito ao
planejamento urbano e compromisso com o desenvolvimento
regional. Queremos crescer gerando emprego, renda e turismo
paratodaaregido.

Nos investimentos recentes e futuros, qual é o foco em
otimizacao de operagdes — como gestao de filas via aplicati-
vos ou dados analiticos — para elevar o ticket médio? Ha
planos de investimento em novas tecnologias?

A tecnologia serd, cada vez mais, um diferencial competitivo.
Nosso foco ndo é apenas instalar novos sistemas, mas utilizar
inteligéncia de dados para melhorar toda a jornada do visitante.

Isso envolve eficiéncia operacional, melhor distribuicdo do
fluxo dentro do parque, personalizacdo da experiéncia, integragéo
digital dos servicos e aumento das oportunidades de consumo ao
longo davisita.

Estamos avaliando continuamente tecnologias que contribu-
am para reduzir atritos, aumentar produtividade e oferecer expe-
riéncias cada vez mais conectadas.

Se pudesse dar um conselho a empreendedores de entre-
tenimento em crise, baseado na jornada do Hopi Hari, qual
seria— focado em recuperacao, visao e execucao?

Crises normalmente fazem as empresas olharem apenas para
o problema imediato. Mas a recuperacdo verdadeira exige olhar
para o futuro enquanto se resolve o presente.

E preciso ter coragem para enfrentar a realidade, disciplina
para reorganizar a empresa e visdo para continuar investindo no
que realmente gera valor.

N3&o existe recuperacdo sustentavel sem governanca, planeja-
mento e capacidade de execugao.

No entretenimento, especialmente, deixar de investir significa
perder relevancia. Por isso, aprendemos que disciplina financeira e
inovacdo precisam caminhar juntas. Esse foi um dos maiores
ensinamentos da trajetoria do Hopi Hari: recuperar uma empresa
ndo é apenas pagar dividas — é reconstruir confianga, reputagao e
capacidade de crescer de forma consistente.

Hopi Hari
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CANA BRAVA ALL INCLUSIVE RESORT LANCA

NOVO CLUBE DE FERIAS: CANA BRAVA EXCLUSIVE

Com 20 anos de historia e mais de 6 mil chentes na base,
clube de féras de resort em Ilhéus passa por rebranding e

apresenta novo conceito

Cana Brava All Inclusive Resort,

em Ilhéus (BA), anunciou o

rebranding do seu programa de
férias: o Cana Brava Vacation Club passa a se
chamar Cana Brava Exclusive. O novo posici-
onamento retne os 20 anos de histéria do
clube a uma nova estrutura de beneficios e
atendimento. A comercializagdo comecou
em outubro, com a entrega dos novos
ambientes e o alinhamento da operacéo.

O novo projeto foi desenvolvido em
alinhamento com a presidéncia do empre-
endimento e as areas de implantacdo, orga-
nizado por etapas, com avaliacdo de propos-
tas, orcamentos e prioridades.

Com 6.000 sdcios, o Cana Brava Exclusi-
ve aposta ho conceito "a experiéncia come-
ca antes da compra" para ampliar o vinculo
com as familias. A nova etapa envolve o
redesenho da jornada do associado — do
primeiro contato a pds-viagem — e a criacdo
de espagos exclusivos no complexo

"A ideia surgiu do desejo de dar um
novo passo na historia do nosso programa
de férias, reunindo a experiéncia construida
ao longo de 20 anos com as expectativas
atuais dos associados", afirma Camilo
Batista, diretor do Cana Brava Exclusive.

Vinte anos de relacionamento com clientes

Em 20 anos de timeshare, o Cana Brava Resorts
foi reconhecido pela RCI com as premiacdes RCI
Gold Crown e All Inclusive Premier. O rebranding nao
parte do zero, mas da consolidacdo de duas décadas
de operagdo, contando com a base de sécios como
principal ativo.

"Essa base representa duas décadas de relacio-
namento com familias que fazem parte da historia
do resort. O novo projeto também nasce da respon-
sabilidade de cuidar desse vinculo e oferecer conti-
nuidade a experiéncia desses associados", destaca
Daniel Torre, gerente de experiéncia.

A transicdo dos atuais associados foi desenhada
com atencdo a comunicagao e a clareza sobre direi-
tos e condigbes de utilizagdo: o acesso aos novos
beneficios serd apresentado conforme o perfil de
cada contrato.

m Novembro/2026 +" turismocompartilhado.com.br

Cana Brava

Exclusive

Equipe Cana Brava Exclusive

Concierge, Sala Exclusive e Boutique: o novo cardapio de beneficios

O Cana Brava Exclusive estrutura beneficios de acolhimento e conveniéncia: check-
in diferenciado, atendimento de concierge, kit de boas-vindas, descontos e um espaco
dedicado. A Sala Exclusive retine conforto e atendimento préximo; o founge e o espago
de massagens ampliam o bem-estar — e a Boutique Exclusive, ainda em preparacao,
trara produtos ligados a identidade do resort.

"Nosso principal diferencial estad na conexdo entre esses elementos: ambientes,
equipe e servigos trabalhando juntos para que o associado se sinta reconhecido e bem
recebido"”, explica Rosaldo Barros, gerente de prospeccéo.

Sala de vendas

A nova sala de vendas foi pensada para acolher familias, com ambientacéo, ilumi-
nagdo, comunicagao visual e espaco infantil. "A estratégia busca apresentar o novo
posicionamento aos hdspedes, associados e parceiros, para conhecerem a proposta
na pratica”, afirma o gerente de prospeccao.

"0 atendimento seréa orientado pela escuta, para compreender como cada familia
viaja e apresentar o programa de forma adequada as suas expectativas", complementa
o gerente de experiéncia.

Jornada do Cliente

O novo conceito reorganiza o fluxo do cliente por etapas — despertar interesse,
apresentar o programa, orientar o uso, reconhecer o associado na chegada e acompa-
nhar apos a viagem. "A proposta é que as informagdes acompanhem o cliente e que
cada equipe dé continuidade ao cuidado da anterior", resume o diretor.

Para sustentar a operacéo, o projeto prevé em média 32 contratacdes, entre fun-
¢6es comerciais, de atendimento e de apoio a experiéncia. "Nossa ambigao é consoli-
dar o Cana Brava Exclusive como um programa de férias admirado pela hospitalidade,
pela transparéncia e pela exceléncia no atendimento", conclui Camilo Batista.
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CANA BRAVA EXCLUSIVE:

"A EXPERIENCIA COMECA ANTES DA COMPRA"

GESTORES EXPLICAM O REPOSICIONAMENTO
DO CLUBE DE FERIAS

Qual é o maior desafio de entregar uma experiéncia de alto
padréao no mercado brasileiro de propriedade compartilhada?

Camilo Batista: O maior desafio é manter consisténcia entre o
que apresentamos na venda e o que o associado vivencia ao longo do
relacionamento. O alto padrdo estd no ambiente, mas também na
clareza das informacdes, na facilidade de usar o programa, na atencéo
da equipe e na capacidade de resolver necessidades. Isso exige inte-
gracdo entre vendas, reservas, atendimento e operacdo hoteleira. A
experiéncia comega antes da compra e continua depois da hospeda-
gem — é essa continuidade que constroi confianca e faz o associado
enxergarvalor no programa.

Onde vocés buscaram inspiracdo para o novo conceito do
Cana Brava Exclusive?

Daniel Torre: A inspiracao veio da identidade do Cana Brava, da
hospitalidade baiana e da relagao construida com as familias ao longo
dos anos. O sul da Bahia retine natureza, cultura, sabores e um jeito
particular de acolher — queremos traduzir essa riqueza em uma expe-
riéncia sofisticada, proxima e cheia de personalidade. Também olha-
mos para a trajetéria dos associados: o que valorizam, quais dificulda-
des encontram e como tornar as férias ainda mais especiais. Dessa
combinagdo nasceu o conceito que orienta o projeto: "a experiéncia
comeca antes da compra". Ele guia ambientes, comunicacao, atendi-
mento e acolhimento, para que o Exclusive desperte pertencimento
desde o primeiro contato.

O que muda de fato com a nova marca? O que permanece da
esséncia dos 20 anos do Cana Brava Vacation Club?

Rosaldo Barros: A nova marca representa uma evolugdo na forma
dereceber, atender e nos relacionar com o associado. Estamos estrutu-
rando espacos dedicados, check-in diferenciado, concierge e uma
jornada mais integrada entre o comercial e o pés-venda — a identida-
de visual acompanha essa mudanca. O que permanece ¢ a esséncia
construida nesses 20 anos: a hospitalidade do Cana Brava, a valoriza-
cao da familia e a oportunidade de transformar férias em um habito,
com histérias que se renovam a cada visita. O Exclusive nasce para
fortalecer esse vinculo e preparar o programa para uma nova etapa.

O Cana Brava Exclusive vai adotar novos formatos de prospec-
cao evendas?

Rosaldo Barros: Sim. Estamos preparando uma abordagem mais
conectada a experiéncia do hdspede, com ambientes e acdes que
despertem curiosidade e convidem a conhecer o universo Exclusive. O
contato comercial acontecerd de forma acolhedora, respeitando o
momento de férias de cada familia. Na venda, o foco sera compreen-
der o perfil do cliente, sua maneira de viajar e suas expectativas.

Daniel Torre (gerente de experiéncia), Camilo Batista (diretor)
e Rosaldo Barros (gerente de prospecgao)

Estamos integrando captacédo, vendas e pds-venda, além do relaciona-
mento por canais digitais, para que a qualidade percebida na apresen-
tagdo tenha continuidade durante toda a relagao.

De que forma a experiéncia do cliente se conecta com a fideli-
zacao e com o crescimento do negécio?

Daniel Torre: A fidelizacdo se fortalece quando o associado
consegue usar o programa, recebe atengao e percebe que suas expec-
tativas foram compreendidas. Essa experiéncia estimula o retorno ao
resort, a renovagao e a recomendagdo para outras familias. Por isso,
dedicamos atencédo aos novos clientes e a base de associados: ouvir,
acompanhar e resolver dificuldades faz parte do crescimento. Cada
atendimento também traz informages para melhorar processos e
servicos. O negodcio cresce de forma mais sustentavel quando o associ-
ado reconhece valor narelagédo e escolhe continuar conosco.

Qual é a importancia estratégica do timeshare para o Cana
Brava All Inclusive Resort?

Camilo Batista: O timeshare cria uma relacdo de longo prazo
entre o resort e as familias: estimula o planejamento das férias e o
retorno dos associados, contribuindo para a recorréncia de hospeda-
gens e para uma operagao mais previsivel. Também fortalece a marca
por meio de pessoas que conhecem o Cana Brava e compartilham suas
experiéncias. Com o Cana Brava Exclusive, queremos aproximar ainda
mais o clube da operacgdo do resort, para que cada retorno seja uma
oportunidade de reconhecer o associado, renovar suas memorias e
fortalecer sua conexdo com o Cana Brava.
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CORAGEM, VISAO E PERSEVERANCA:
O LEGADO DO FUNDADOR DO CANA BRAVA RESORT

Entrevista com Edinei Espirito Santo - presidente e fundador do
Cana Brava All Inclusive Resort

Como nasceu o Cana Brava All Inclusive Resort? Qual era a
visdo inicial, ha mais de 30 anos, em Ilhéus?

Nasceu de uma oportunidade numa viagem a Ilhéus: conheci uma
area de camping homénima e percebi seu potencial. Ainda morava em
S&o Paulo, fui conhecer a area pessoalmente, gostei e fechei negécio.
Em 1990, com o patriménio consolidado, retornei a Bahia para investir
no turismo. Mantive o nome e transformei o antigo camping em
empreendimento, comegando pela construcdo de 51 chalés — foi dai
que construimos a histéria do Cana Brava.

Como surgiu o Cana Brava Exclusive, ha 20 anos? Por que
implantar esse modelo de férias?

Surgiu com a visdo de oferecer aos clientes uma nova forma de
aproveitar o resort — nao apenas hospedagem, mas um vinculo dura-
douro com o destino e com o empreendimento. Na época, enxerga-
mos no modelo uma chance de inovar no turismo, permitindo que as
familias planejassem as férias com antecedéncia e pudessem retornar
aoresortao longo dos anos.

O que o programa representa para o Cana Brava Resort hoje?

Muito mais do que um clube de férias: é um dos pilares estratégi-
cos do negdcio, contribuindo para o fortalecimento da marca, a fideli-
zacdo dos clientes e a sustentabilidade do empreendimento a longo
prazo. Também é uma oportunidade de crescimento e inovacao,
ampliando o relacionamento com os associados e acompanhando as
transformacdes do mercado de turismo e tempo compartilhado.

Como surgiu a implantacdo do sistema all inclusive? O que
representou e representa hoje?

Aconteceu em um dos momentos mais dificeis da histéria do Cana
Brava. Enfrentamos uma crise financeira muito grande, com passivo de
aproximadamente meio bilhdo de reais, muitos protestos e cheques
devolvidos por insuficiéncia de fundos. Mesmo assim, ndo desisti:
continuei buscando solug¢des, e uma das alternativas foi justamente o
allinclusive. A mudanca foi determinante para a reestruturacdo — com
o novo modelo, retomamos o crédito e voltamos a crescer, chegando
ao patamar que temos hoje.

Quais sdo os planos de expansao para os proximos anos?

Nossos planos estao voltados ao crescimento sustentavel, sempre
oferecendo experiéncias melhores aos hdspedes e associados.
Queremos continuar investindo na modernizacdo da estrutura, na
melhoria dos servigos, na qualificagdo das equipes e na inovacdo dos
produtos. A visdo é consolidar o Cana Brava como referéncia no
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Edinei Espirito Santo

turismo sem perder a esséncia que nos trouxe até aqui: hospitalidade,
qualidade no atendimento e o compromisso de proporcionar
momentos inesqueciveis.

Como surgiu a oportunidade de aquisicdo do novo hotel em
Ilhéus e qual é o perfil do empreendimento?

Surgiu da nossa visdo de crescimento e da vontade de continuar
investindo no potencial turistico de Ilhéus. O principal objetivo é desen-
volver o Cana Brava Norte, ampliando a presenca da marca na regido. O
empreendimento nasce para dar continuidade a nossa trajetéria de
investimentos, levando a experiéncia e a tradicdo do Cana Brava a uma
nova regido da cidade, atraindo novos publicos e fortalecendo Ilhéus
como destino reconhecido no cenario nacional.

Qual é olegado que o senhor quer construir com o Cana Brava?

Meu legado esta ligado a coragem, a viséo e a perseveranca. Come-
cei minha vida profissional muito cedo, ainda crianga, e passei por
muitas dificuldades até construir minha trajetoria empresarial. O Cana
Brava representa uma parte importante dessa histéria: o que comecou
como camping se transformou em um empreendimento referéncia
nacional e internacional, com ocupacdo muito expressiva e aproxima-
damente 600 empregos diretos, além de inimeros indiretos. Mais do
que o crescimento de uma empresa, espero que minha trajetéria mos-
tre que é possivel transformar desafios em conquistas quando existe
trabalho, dedicagdo e capacidade de acreditar nas oportunidades.
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O TURISTA VAI EMBORA. O IMPACTO FICA.

Como a multipropriedade pode transformar visitas ocasionais em
vinculos duradouros e impulsionar a economia dos destinos turisticos

ma viagem pode durar poucos dias. Mas o impacto que
ela provoca em um destino pode se estender por anos.

Por tras de cada familia que chega a um resort, existe uma cadeia
de negdcios em movimento. Restaurantes, comércios, prestadores de
servicos, atragdes turisticas e profissionais que dependem de uma
engrenagem fundamental: a presenca de visitantes.

Mas existe uma diferenca importante entre atrair um turista uma
Unica vez e criar motivos para que ele retorne todos os anos.

E nessa diferenca que a multipropriedade revela uma de suas
maiores forgas.

De destino de passagem a destino de pertencimento

Durante muito tempo, o turismo foi pensado principalmente
como uma disputa por visitantes. Mais pessoas chegando, mais quar-
tos ocupados, mais movimento nas cidades.

A multipropriedade acrescenta uma nova dimensao a essa légica:
arecorréncia.

Quando uma familia adquire uma fracdo imobiliaria destinada as
férias, ela estabelece uma relacao diferente com aquele lugar. O desti-
no deixa de ser apenas uma opgao entre tantas outras e passa a ocupar
um espaco no planejamento dos préximos anos.

Esse comportamento tem potencial para criar algo especialmente
valioso para as economias turisticas: uma base de visitantes com
motivos concretos para retornar.

E quando o visitante volta, novas oportunidades surgem para os
negocios que fazem parte daquele destino.

O valor esta além das paredes do resort

Um empreendimento turistico ndo existe isoladamente. Sua
atividade se conecta a cidade, a infraestrutura, ao comércio e as expe-
riéncias disponiveis ao redor.

Por isso, discutir o futuro da multipropriedade exige olhar além do
volume de vendas ou da quantidade de unidades comercializadas. E
necessario compreender sua capacidade de estimular a atividade
econdmica, fortalecer destinos e contribuir para a constru¢do de um
turismo mais consistente.

Essa visdo ganha relevancia a medida que o setor amadurece e
empreendedores passam a avaliar ndo apenas o potencial comercial
dos projetos, mas também sua integracdo com o ambiente turistico
em que estdo inseridos.

Your Vacation: conectando projetos a novos ciclos de
turismo

Com atuacdo especializada na comercializacdo de projetos de
multipropriedade, a Your Vacation participa desse movimento ao
conectar empreendimentos e familias a uma proposta de utilizacdo
recorrente dos destinos.

Com projetos em regides como Caldas Novas (GO), Atibaia (SP) e a
regido da Serra da Canastra (MG), a empresa atua em mercados com
diferentes vocagdes turisticas, mas que compartilham uma oportuni-
dade: transformar o interesse por viajar em uma relacédo mais frequen-
te com o destino.

Nesse contexto, comercializar multipropriedade representa mais
do que viabilizar uma aquisicdo imobiliaria. Significa participar de um
modelo que pode estimular novas jornadas de consumo, movimentar
economias locais e ampliar o potencial turistico das regides.

O proéximo capitulo do turismo é sobre voltar

O sucesso de um destino ndo depende apenas de quantas pesso-
as ele consegue receber pela primeira vez.

Depende também de quantas encontram razdes para retornar.

Para o mercado de multipropriedade, essa reflexdo abre espago
para uma discussao ainda maior sobre o papel do setor no desenvolvi-
mento turistico brasileiro.

Porque uma viagem termina quando o héspede faz o check-out.
Mas os vinculos criados com um destino podem permanecer por
muito mais tempo.

E talvez uma das maiores oportunidades do turismo ndo esteja
apenas em conquistar novos visitantes, mas em fazer com que eles
queiram voltar.
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GRUPO CREDLARINVESTENO
DESENVOLVIMENTO HUMANO DOS SEUS LIDERES

Com o apoio da XDreams Advisory, 25 lideres participam de acompanhamento
individual, workshops mensais e desafios diarios

m gquase cinco anos de consultoria em administragdo, comer-

cializacao e marketing, a Meridio Broker tem atuado de forma
consistente junto ao Grupo Credlar. O grupo retne a Credlar Cons-
trutora, que constroi edificios residenciais, e a Credlar Vacation,
que comercializa férias no modelo de multipropriedade na Baixada
Santista. Nesse periodo, 0 Grupo Credlar avangou em varias fren-
tes, principalmente no fortalecimento da cultura organizacional e
na integracao entre as duas empresas. Uma das novidades mais
significativas dessa trajetdria é o investimento direto em guem esta
a frente das equipes: os lideres.

QUEM LIDERA TAMBEM PRECISA SER CUIDADO

Os gestores Thiago e Guilherme Coelho colocaram o desenvol-
vimento da lideranga entre as prioridades estratégicas do grupo.
Para eles, os resultados de uma empresa passam necessariamente
pelas pessoas que conduzem as equipes no dia a dia. "0 lider é
a ponte entre a estratégia da empresa e a execugdo no dia a dia.
Quando o lider esta preparado, emocionalmente equilibrado e sabe
se comunicar, a equipe inteira responde melhor. Ndo adianta cobrar
resultado se ndo oferecemos ferramentas para que as pessoas
cresgam. Investir na lideranga é investir em todo o time, porque cada

Iider multiplica aquilo que aprende”, afirma Thiago Coelho.

Guilherme Coelho complementa: "Por muito tempo se acreditou
que liderar era apenas dar ordens e cobrar metas. Hoje sabemos
que liderar & inspirar, ouvir e desenvolver pessoas. Queremos lide-
res que sejam referéncia de postura, de equilibrio e de humanidade.
Uma lideranga mais preparada traz equipes mais engajadas, e isso
se reflete diretamente na experiéncia dos nossos clientes.”

UMTRABALHOFEITODENTRO DA ROTINA

Para conduzir o projeto, o grupo contratou a XDreams Advisory,
consultoria que atua nos pilares de Pessoas, Processos e Per-
formance. No projeto, ela é representada por lago Ramos, fundador
da consultoria, e por Mari Fragoso, consultora de Desenvolvimento
Humano e Cultura Organizacional. Juntos, eles trabalham a forma
como cada lider se posiciona diante da equipe que conduz.

O trabalho ndo acontece so em salas de treinamento. lago e Mari
estdo presentes na empresa e acompanham de perto a rotina de
colaboradores e lideres. Ali surgem conversas, e eles observam as
atitudes de cada pessoa diante das diferentes situagdes do trabalho.
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“Néo existe desenvolvimento de lideranga de verdade longe da rea-
licdade do dia a dia. E no cotidiano, nas pequenas decisoes, na forma
de dar um retorno ou de lidar com um imprevisto, que o lider mostra
qguem ele é. Por isso estamos presentes para observar, conversar e
trazer para cada um aquilo que pode ser aprimorado. Isso se reflete
diretamente na performance do time comercial: na consisténcia das
vendas, na redugdo de distratos e na saude da carteira de recebi-
veis” explica lago Ramos.

MNa pratica, o projeto atua em trés pilares: Pessoas, Processos e
Performance. No pilar de Processos, a XDreams Advisory trabalha
na estruturagao da governancga corporativa do grupo: organiza flu-
x0s, define responsabilidades e eleva o nivel de maturidade opera-
cional, para preparar a empresa para o proximo ciclo de crescimen-
to. Mo pilar de Performance, o foco esta em elevar os resultados
comerciais por meio de processos replicaveis, com o objetivo de
reduzir o custo de aquisicao de clientes, aumentar a conversao e
diminuir os indices de inadimpléncia.

Ja o pilar de Pessoas relne varias frentes: acompanhamento indi-
vidual: os 25 lideres do grupo tém sessoes individuais com a con-
sultora Mari Fragoso; workshops mensais: encontros sobre temas
como Comunicacéo Assertiva, Influéncia e Performance, Gestao e
Emocao, Gestao de Conflitos e Atribuigdes, Lideranga sem Cen-
tralizacao e Inteligéncia Financeira para Lideres, com aprendizado
pratico e dinamicas que simulam situagdes reais e ajudam a encon-
trar a forma mais assertiva de reagir; e desafios diarios: cada lider
recebe um desafio para executar e registrar. Os resultados
sao repassados aos gestores, com orientagoes sobre os
proximos passos.

Para Mari Fragoso, o olhar humano e comportamental € o que di-
ferencia o projeto. “Um lider gue ndo conhece as proprias emogies
acaba reagindo em vez de responder. Quando ele aprende a se ob-

servar, a entender seus gatilhos e a ter calma diante da presséo,
transforma a relacao com a equipe. O processo de desenvolvimento
da esse espago de autoconhecimento, e o que vemos & que, quan-
do o lider muda, o ambiente ao redor muda junto”, destaca. Uma
pesquisa interna com os liderados apontou melhora significativa na
avaliagao da lideranga apos o inicio do programa.

ATRANSFORMACAO CONTADA POR QUEM VIVE O PROCESSO

Os lideres reconhecem a importancia do trabalho e valorizam o
investimento que a empresa tem feito neles. Para Karla Reja-
ne, gerente de vendas, a maior evolugéo esta no campo emocional.
“Hoje eu consigo parar e analisar as situagdes, ter calma para pen-
sar antes de responder e resolver, Essa reacao chega as pessoas do
meu time como uma cascata: elas passam a ter mais consciéncia,
assim como eu, e isso alcanca os colegas também. Eu era muito
controladora. Hoje tenho mais discernimento, e as pessoas ém
mais confianga para me pedir ajuda e conselhos.”

O lider de promotores de marketing, Matheus Felipe, afirma que
a diferenga na lideranga & visivel. Segundo ele, o trabalho e os
workshops mudaram as atitudes do dia a dia, e essa mudanca ja
se reflete nos resultados da empresa.

O gerente de vendas, Pedro Prisinoto, também sente o proprio
crescimento. “Senti evolugao em saber ouvir mais e ter mais pacién-
cia. Isso tem somado & minha lideranca, na forma de agir e de dar
significado a cada coisa. Temos evoluido bastante.”

Para a supervisora de Qualidade Sabrina Almeida, o momento &
especial e a tem tirado da zona de conforto. "0 workshop renova a
gente. O desenvolvimento tem me mostrado uma pessoa mais con-
fiante, que conhece mais as proprias emogoes e a si mesma. Isso e
importante para a vida profissional e pessoal. A Sabrina que habita
em mim sempre existiu, e agora aparece cada vez mais. A gente vol-
ta para a rotina como outra pessoa.”

PESSOAS QUE FAZEM ADIFERENCA

projeto Lideranca em Acgdo mostra uma convicgdo do Grupo

Credlar: empresas sao feitas de pessoas, e lideres bem prepa-
rados sao capazes de transformar equipes, relagdes e resultados.
Ao investir no autoconhecimento, na comunicacéo e no equilibrio
emocional dos seus gestores, o grupo fortalece a propria cultura
e prepara o terreno para um crescimento sustentavel, com mais
humanidade em cada etapa.

GRUPO
CREDLAR

]

CREDLAR

VACATION




Arte cearense e identidade local [~
marcam o projeto do Alchymist §-
Luxury Resort em Jericoacoara
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Com conclusao prevista para o inicio de 2027, o empreendimento avanga em sua preparagao
reunindo hospitalidade, arquitetura, artesanato e referéncias culturais do destino.

QO Alchymist Luxury Resort, emn Jericoacoara, segue avangando
em sua preparagdo com conclusdo prevista para o inicio de
2027. Mais do que apresentar um novo empreendimento
turistico no destino, o projeto propfe uma experiéncia de
hospitalidade que incorpora elementos da cultura cearense,
do artesanato local e da paisagem natural de Jeri.

“Desde a concepcdo do Alchymist
Luxury Resort, o proposito foi criar
uma experiéncia de hospitalidade
conectada a identidade  de
Jericoacoara. A arquitetura, as obras
e os materiais escolhidos valorizam
o talento dos artistas e artesdos
cearenses e incarporam referéncias
4 cultura e & paisagem do destino.
Queremos que os hospedes encontrem conforto e sofisticagao,
mas tarbém percebam, em cada ambiente, a esséncia de Jeri",
afirma Giorgio Bonelli, fundador do Grupo Alchymist.

Arte integrada aos ambientes

Entre os elementos que compdem o projeto estdo luminarias
produzidas com escamas reaproveitadas de camurupim, peixe
presente na cultura e na regido. O material, normalmente
descartado, ganha nova fungao ao ser trabalhado como pega
decorativa, criando luminarias que unem reaproveitamento,
delicadeza e identidade local.

Nos apartamentos, também foram incorporadas luminarias em
ferro reciclado, feitas manualmente por artista local. As pecas
reforgam a presenca do trabalho artesanal dentro da proposta
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arquitetdnica e contribuem para uma atmosfera mais autoral,
distante de uma decoragao padronizada.

QOutro destaque sdo as cubas dos banheiros, assinadas por
artistas plasticos cearenses. Ao transformar um item funcional
em peca artistica, o projeto amplia a presenca da arte nos
espagos de uso cotidiano e valoriza a produgdo criativa do
estado.

As colunas esculpidas manualmente pelo artista Romilson
Lopes, natural de Camocim, também fazem parte da
identidade visual do resort. Em vez de receberem apenas um
acabamento convencional, elas ganham texturas e formas
criadas diretamente no espaco, integrando obra de arte e
arquitetura.

\]‘
Essa curadoria de elementos revela uma escolha estética e
conceitual: criar um resort de alto padrdo sem desconecta-
lo da cultura local. No Alchymist Luxury Resort, o luxo ndo

aparece apenas nos materiais ou na estrutura, mas também na
forma como cada ambiente busca contar uma historia.



Apartamento modelo apresenta
a proposta do resort

O apartamento modelo tem papel importante nesse processo
de apresentacdo do empreendimento. O espago permite
visualizar como a arquitetura, a decoragdo e os elementos
artesanais se encontram na compaosigao dos ambientes,

Entre os itens de destaque estdao o dossel sobre a cama, os
tecidos leves, as texturas naturais, as pecas em madeira, os
tons terrosos e os detalhes em azul, que remetem ao mar,
ao céu e a atmosfera de Jericoacoara. A proposta & criar
uma ambientagdo acolhedora, com equilibrio entre conforto,
simplicidade sofisticada e referéncias tropicais.

O ambiente também funciona como uma sintese da proposta
do resort: um espago pensado para descanso, contemplagao
e conexdo com o destino. Cada detalhe foi escolhido para
contribuir com uma experiéncia sensorial, desde a iluminagao
até as obras que comp&em a decoragdo.

Grupo Alchymist e a multipropriedade
em Jericoacoara

O Alchymist Luxury Resort também se insere em um
movimento de ampliacdo da atuacdo do Grupo Alchymist
em Jericoacoara. A empresa ja possui  presenga no
destino por meio de experiéncias ligadas ao lazer, a
gastronomia e ao entretenimento, como o Alchymist
Beach Club, o Alchymist Blue Lagoon e o Alchymist Garden.

Para Clea Girdo, diretora comercial do Grupo Alchymist, o
empreendimento reforca uma trajetoria de investimento
no destino e de fortalecimento da
multipropriedade em Jericoacoara,

“0 Grupo Alchymist foi

pioneiro na multipropriedade em
Jericoacoara, levando ao destino
um modelo que amplia o acesso
as férias e fortalece o turismo
local.

A credibilidade construida pelo grupo e a atuagao integrada
em hospedagem, lazer, gastronomia e entretenimento
ddo consisténcia a essa proposta. Comercializar um
empreendimento em Jericoacoara & também valorizar um dos
destinos mais desejados do Brasil, gerando empregos e novas
oportunidades para a regiao”, destaca Clea Girdo.

A multipropriedade permite que diferentes
proprietarios compartilhem o uso de uma unidade
por periodos determinados, tornando a experiéncia
de ter uma casa de férias em um destino turistico
mais acessivel e planejada. No caso do Alchymist
Luxury Resort, esse modelo esta associado a uma
proposta de hospitalidade de alto padrdo e a
conexdo com o ecossisterna de experiéncias do
Grupo Alchymist em Jericoacoara.

Preparacao para uma nova etapa

Com conclusdo prevista para o inicio de 2027, o
Alchymist Luxury Resort avanga em sua preparagao
reunindo acabamento, curadoria de arte, estrutura
operacional e composicdo dos ambientes. O
processo vem sendo acompanhado por proprietarios, parceiros
e clientes que aguardam a abertura do empreendimento.

A expectativa do grupo € entregar um resort que traduza a
forga de Jericoacoara nao apenas como destino turistico, mas
também como territorio cultural. Ao integrar artistas, artesdos,
materiais reaproveitados e referéncias locais, o projeto busca
criar uma experiéncia que tenha identidade propria.

Em um cenario turistico marcado por empreendimentos cada
vez mais parecidos entre si, o Alchymist Luxury Resort aposta
em uma narrativa visual e sensorial ligada ao lugar onde esta
sendo construido. A arte cearense, o artesanato, a arquitetura
e a paisagem de Jeri passam a fazer parte da experiéncia
proposta para os futuros hospedes e proprietarios.
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Owntime é um novo jeito
de compartilhar o tempo em Gramado

=

war

A primeira fase de entregas, iniciada neste segundo semestre do ano e composta
por 12 casas, 40 apartamentos ¢ o Club House, marca nova etapa na
consolidacao do empreendimento pela incorporadora gramadense Ownerinc

ocalizado no Centro de Gramado, préximo a Rua Coberta,

o Owntime Home Club Gramado é considerado um dos

projetos de propriedade compartilhada de mais alto
padrdo em desenvolvimento no Brasil. Sua operacdo de hospitalidade
é do Casa Hotéis, empresa que desde 1997 deixa sua marca pela
hotelaria de exceléncia ofertada no Rio Grande do Sul em seus hotéis,
como o Casa da Montanha e o Parador Cambara do Sul.

Design - Inspirado na arquitetura contemporanea de montanha,
com referéncias internacionais como Aspen, nos Estados Unidos, o
projeto arquitetdnico combina pedra e madeira, caracteristicos nas
construgdes gramadenses, agregando elementos contemporaneos a
sua composicdo. Entre eles, os telhados estilo “asa”, que levam este
nome por assemelharem-se a asas abertas, conferindo leveza ao
conjunto, além do emprego do ago nas sacadas e estruturas das
unidades.

A proposta foge completamente do trivial visto na maioria das
plantas em execucdo em Gramado. Ao mesmo tempo que respeita a
identidade arquiteténica da cidade construida nas Ultimas décadas
utiliza elementos formais diferenciados, como os telhados, que por
terem baixas inclinagdes e grandes beirais em balango, garantem um
ar contemporaneo ao empreendimento como um todo em contra-
ponto ao peso da pedra e da madeira.
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O projeto contempla ainda tendéncias aplicadas hoje no mundo
inteiro, principalmente a utilizacdo de materiais naturais, e de praticas
sustentaveis, tais como: reaproveitamento de agua pluvial, uso de
energias alternativas como a solar, grandes aberturas reduzindo
consumo de energia elétrica, tecnologias que garantam melhores
desempenhos térmicos das edificagdes, como vidros duplos, além da
reutilizacdo de materiais retirados das escavacdes do proprio terreno,
como a pedra, por exemplo.

Interiores - No projeto predominam cores neutras e materiais
naturais, como couro, pedras e madeiras, que ndo apenas promovem
uma experiéncia sensorial rica, mas também evocam as caracteristicas
histéricas, culturais e de identidade da regido. O principal propdsito é
proporcionar um ambiente que transmita conforto e sofisticacéo,
criando a verdadeira sensacdo de "estar em casa” - uma casa na serra,
onde o design se alia a funcionalidade e ao acolhimento.

Proposta - Mais do que oferecer uma segunda moradia, o Ownti-
me Home Club Gramado nasce com a proposta de combinar a liberda-
de de uma segunda residéncia com uma estrutura de servigos e hospi-
talidade desenhada para tornar a experiéncia dos proprietarios mais
prética, confortavel e personalizada. Em um modelo no qual os mora-
dores retornam sempre a mesma unidade e vivenciam o empreendi-
mento como extensdo de sua propria casa, atendimento, conforto e
conveniéncia tornam-se parte importante da experiéncia.
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Foi a partir dessa l6gica que a hospitalidade do Owntime Home
Club Gramado ganhou forma, com uma experiéncia pensada para
atender as necessidades de quem utiliza o condominio como segunda
residéncia. Desde a concepcdo, o projeto foi idealizado para incorpo-
rar uma camada de servigos capaz de ampliar a experiéncia dos propri-
etarios. Para isso, a Ownerinc contou com a expertise da Colecao Casa
Hotéis na construcdo de jornadas de atendimento, desenho de servi-
¢os e operacdo da experiéncia do cliente, adaptando conceitos da
hotelaria as caracteristicas de um empreendimento residencial.

Infraestrutura - O restaurante e café do empreendimento, intitu-
lado “Tempo", tem menu assinado pela renomada chef Arika Messa. A
cozinha de conforto traz um cardapio pensado para atender diferentes
perfis de hospedes e familias. A experiéncia no Owntime conta ainda
com uma série de areas de lazer e entretenimento. Entre elas, fireplace
& estar, piscina & SPA, além de espacos para familia, para serem vivi-
dos bons momentos juntos.

Locacéo - Outro diferencial do modelo esta no sistema de loca-
¢do, previsto para entrar em funcionamento a partir de 2027. Caso o
proprietario opte por néo utilizar sua semana, podera disponibilizar a
unidade para o pool de locacéo, que funcionara em formato hoteleiro.
Nesses casos, a operacdo seguira regras préprias de hospedagem,
com servicos e procedimentos especificos para essa modalidade.

E importante destacar ainda que existe uma transformaco na
forma como as pessoas enxergam patrimonio, tempo e uso dos imo-
veis. Hoje, o consumidor busca experiéncias mais inteligentes, com
menos ociosidade e mais servicos. Nesse contexto, a Ownerinc acredi-
ta na racionalizagdo urbana e na sustentabilidade. Construir menos e
utilizar melhor os espacos sdo um caminho sem volta em destinos
turisticos consolidados como Gramado.

RCI - O Owntime também integra o The Registry Collection,
programa de luxo da RCI- Resorts Condominiums International, o que
permite aos proprietarios utilizar o sistema de intercambio de férias da
rede e ter acesso a uma selecdo de empreendimentos de alto padrao
em diferentes destinos.

Criado em 2002, o The Registry Collection relne propriedades
criteriosamente selecionadas ao redor do mundo, entre residéncias de
luxo, clubes residenciais, condo-hotéis, casas exclusivas, resorts de alto
padrdo e até iates fracionados. Atualmente, o programa conta com
mais de 40 mil associados ativos, realiza aproximadamente 9 mil
intercdmbios por ano e congrega cerca de 130 propriedades em
destinos estratégicos.

Panorama do Owntime Home Club Gramado

Detalhes da fachada da residéncia

Cultura do compartilhamento - Entre as vantagens de adquirir
um imovel no sistema de propriedade compartilhada, como é o Ownti-
me Home Club Gramado, destacam-se o acesso a imoveis residenciais
de alta qualidade, dimensdes amplas e localizagdo premium; além da
diversa gama de servicos embarcados no empreendimento. Essas
caracteristicas permitem ao adquirente pagar apenas pelo seu efetivo
uso e encontrar o imével sempre em dia, com todos os mimos e facili-
dades de um hotel boutique. Em linhas gerais, a logica por tras do
modelo é o cliente usufruir de seus recursos, leia-se tempo e dinheiro,
de forma inteligente e se preocupe apenas com a experiéncia de viver
oimdvel e o destino, sem outras chateacdes.

Novo projeto - Além da entrega e inicio da operacdo do Owntime
Home Club Gramado, a Ownerinc prepara seu novo empreendimento
de alto padrdo, o Nest Mountain Lodge. Lancado no final de 2025, o
projeto foi pensado para ser um refigio urbano, que une natureza,
conforto e autenticidade, oferecendo uma experiéncia de aconchego
e conexao com o bem-viver em harmonia com refinamento e elegan-
ciadiscreta.

O Nest Mountain Lodge contarad com 106 apartamentos, divididos
em seis tipos de plantas, trés convencionais e trés residéncias duplex,
combinando design organico e vista permanente para o verde, com
arquitetura autoral e intimista. Tudo aliado ao alto padréo construtivo
e uso inteligente, no sistema de propriedade compartilhada — modelo
de negécio daincorporadora Ownering, a frente do complexo.

O empreendimento oferecera robusta infraestrutura com opera-
cao hoteleira, que permite servi¢os continuos e qualificados, garantin-
do tranquilidade e exceléncia aos proprietarios e usuarios. Serdo mais
de 4 mil m? de éarea de lazer, além de hall, check in/out e restaurante
integrados por uma escada em forma de ninho, reforgando o conceito
do projeto.

Ja a piscina, com borda infinita e raia semiolimpica, é ambientada
ao espaco de wellness, que possui spa, sauna e ninhos de relaxamento.
O empreendimento ainda conta com bar e elevador panoramico que
liga o fobby diretamente a avenida Borges de Medeiros, facilitando o
acesso de hospedes e visitantes, além de boliche, pela Imply Tecnolo-
gia, e area kids, assinada pela Ebaplay, expert no brincar. O projeto
arquitetonico é assinado pelo engenheiro Ricardo Peccin e Casa Living;
o paisagismo leva a marca de Tellini Vontobel, enquanto o design de
interiores é de Roseli Melnick.

Novembro/2026 #" turismocompartilhado.com.br
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PREMIUM VACATIONS:

UMA EXPERIENCIA QUE COMECA
EM COMANDATUBA E VAI ALEM

Clube de viagens do Transamerica Comandatuba e
afiliado a RCI, o Premium Vacations une a forca
de um destino singular a uma forma flexivel de
viajar, criando experiéncias que acompanham as

familias ao longo do tempo.

xistem destinos que conhecemos. E existem aqueles aos
quais queremos voltar.

E a partir dessa relagdo que nasce o Premium Vacations, clube
de viagens do Transamerica Comandatuba. Mais do que oferecer
novas possibilidades de viagem, o produto foi desenvolvido sobre
um dos principais atributos do resort: a capacidade de criar vincu-
los e fazer com que diferentes gera¢des construam suas proprias
histérias em um mesmo lugar.

Localizado no litoral sul da Bahia, em Una, o Transamerica
Comandatuba é AIlha Resort da Bahia: um destino onde nature-
za, hospitalidade, gastronomia, esporte, lazer e experiéncias para
toda a familia convivem em um cenario singular. Cercada pelo mar,
por manguezais e mata nativa, Comandatuba convida cada hoés-
pede a viver a ilha a sua maneira e a criar memorias que atraves-
sam geragoes.

Em Comandatuba, a experiéncia vai além da hospedagem.
S&o dias vividos entre a praia, as piscinas, a natureza, a gastrono-
mia, 0s esportes e uma programagao pensada para diferentes
idades. Ha espaco para estar em familia, experimentar algo novo,
sereconectar e, principalmente, aproveitar o tempo juntos.

Essa combinagdo entre natureza e uma estrutura completa faz
com que a experiéncia possa ser diferente a cada visita. E possivel
voltar para o mesmo destino e vivé-lo de uma nova maneira— um
dos motivos pelos quais tantas familias constroem uma relacdo
duradouracomailha.

O espago aquatico do Transamerica Comandatuba possui 3 piscinas

Novembro/2026 +" turismocompartilhado.com.br

Stand Up Paddle é praticado nas aguas calmas do canal de agua
salgada que liga o resort ao continente, combinando lazer, equilibrio e
contato com a natureza

UM DESTINO QUE EVOLUI
SEM PERDER SUA ESSENCIA

Inaugurado em 1989, o Transamerica Comandatuba faz
parte da historia da hotelaria de lazer brasileira. Ao longo de
mais de trés décadas, o resort preservou caracteristicas que
fazem parte de sua identidade ao mesmo tempo em que
segue investindo continuamente na evolucdo da experién-
cia oferecida aos hospedes.

Hoje, Comandatuba conta com dez categorias de aco-
modacdes, entre apartamentos, suites e bangalds, além de
mais de 80 opgdes de esporte e lazer. Ténis, beach tennis,
pickleball, atividades nauticas, piscinas e experiéncias ao ar
livre convivem com uma programagao de recreagdo que
acompanha criancas e familias durante toda a estadia.

A gastronomia é outro pilar dessa experiéncia. No siste-
ma all inclusive, sabores da Bahia encontram op¢des nacio-
nais e internacionais em diferentes momentos do dia, refor-
cando a conexao com o destino também a mesa.

E essa diversidade que permite que diferentes geracdes
compartilhem a mesma viagem sem necessariamente viver
as férias da mesma maneira. Enquanto as criangas desco-
brem a ilha pela recreagdo, os adultos encontram esporte,
gastronomia, natureza e momentos de descanso — e todos
voltam a se encontrar nas experiéncias vividas em familia.

Essa combinacao entre tradicdo e constante evolucao é
parte fundamental da relacdo que Comandatuba construiu
com seus héspedes. Familias retornam a ilha em diferentes
momentos da vida, criando novas memorias a cada visita.

E foi justamente a partir dessa relacdo que o Premium
Vacations encontrou espaco para crescer.
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FERIAS COM MAIS POSSIBILIDADES

O Premium Vacations transforma essa conexdo com o Transa-
merica Comandatuba em uma experiéncia de férias que acompa-
nha diferentes momentos da vida de seus associados. O clube
nasce justamente da relagdo construida entre o resort e familias
que encontram nailha um lugar para voltar, reencontrar e continu-
ar criando historias.

O clube funciona por meio de um sistema de pontos, ofere-
cendo flexibilidade para que cada familia organize suas viagens de
acordo com o periodo escolhido, a categoria de acomodagéo e
sua prépria rotina.

O saldo de pontos pode ser utilizado em mais de uma reserva,
permitindo diferentes configura¢des de viagem ao longo do
periodo contratado. Os pontos do programa também podem ser
compartilhados com familiares e amigos, ampliando as possibili-
dades de uso e fazendo com que a experiéncia alcance outras
pessoas importantes para o associado.

A jornada no destino também conta com beneficios exclusi-
vos, como check-in preferencial, programacdo especial, amenida-
des nas acomodacées, tarifas diferenciadas e descontos em servi-
¢os e experiéncias selecionadas do resort.

Mais do que beneficios individuais, o Premium Vacations
busca construir uma relacdo continua entre o associado e suas
férias. Comandatuba torna-se, assim, ndo apenas um lugar para
visitar, mas um destino ao qual é possivel retornar e descobrir de
novas maneiras.

Comandatuba como ponto de partida para o
mundo

A afiliagdo a RCI amplia ainda mais as possibilidades ofereci-
das pelo Premium Vacations.

Por meio da rede internacional de intercambio, os associados
podem acessar alternativas de hospedagem em diferentes desti-
nos no Brasil e no exterior, agregando flexibilidade ao produto e
permitindo que novas experiéncias facam parte de sua trajetoria
deviagens.

Essa combinacdo traduz um dos principais diferenciais do
Premium Vacations: ter como ponto de partida um destino com
identidade propria e, a0 mesmo tempo, oferecer possibilidades
que ultrapassam os limites dailha.

De um lado, estd Comandatuba, com sua histéria, natureza,
estrutura e hospitalidade. Do outro, uma rede que amplia o hori-
zonte de viagens do associado. No centro dessa relagdo esta a
liberdade de escolher como viver cada periodo de férias.

Hospitalidade que cria pertencimento

Em um mercado cada vez mais atento a experiéncia e ao
relacionamento de longo prazo, a hospitalidade ganha um papel
essencial.

No Premium Vacations, ela comega na relacdo construida com
cada associado e ganha forma quando ele chega ailha.

A experiéncia de Comandatuba é sustentada por uma hospi-
talidade préxima, genuina e profundamente conectada a Bahia.
Grande parte da equipe vem das comunidades da regido e carrega
para o dia a dia do resort o conhecimento, o cuidado e o jeito de
receber que fazem parte da identidade do destino.

Para mais informagdes e parcerias comerciais:

Premium Vacations | Transamerica Comandatuba

Essa relacdo também se estende ao territorio. A preservagdo
das areas naturais, o cuidado com o manguezal e as iniciativas
ambientais convivem com uma operagao turistica consolidada,
reforcando o compromisso de preservar a esséncia da ilha para
que novas geracdes também possam vivé-la.

Para o Premium Vacations, essa consisténcia é especialmente
importante. Afinal, um clube de viagens ndo se constréi apenas a
partir das possibilidades de uso de um produto, mas também da
confianca na experiéncia que estara esperando pelo associado
quando ele decidir retornar.

Um produto construido para relacdes de longo
prazo

Para os profissionais que atuam no turismo compartilhado,
vendas e po6s-vendas, o Premium Vacations apresenta uma pers-
pectiva em que produto, destino e relacionamento caminham
juntos.

A experiéncia comeca na apresentacdo do clube, mas conti-
nua muito depois dela: na primeira viagem, no retorno a ilha, nas
férias compartilhadas com familiares e amigos e nas novas histéri-
as construidas ao longo dos anos.

Para o Premium Vacations, essa visdo de longo prazo é essen-
cial. O valor do clube ndo esta apenas nas possibilidades de via-
gem que oferece, mas na relacdo que constrdi com seus associa-
dos aolongo dos anos.

E Comandatuba é o ponto de partida dessa histéria: um desti-
no que se transforma, incorpora novas experiéncias e continua
evoluindo, sem abrir mdo da natureza, da hospitalidade e da
esséncia que fazem da ilha um lugar para o qual as familias dese-
jamvoltar.

No Premium Vacations, essa experiéncia tem um endereco
muito especial: Comandatuba, A Ilha Resort da Bahia.

Uma ilha onde natureza, hospitalidade, gastronomia, esporte
e lazer se encontram. Onde diferentes geracdes podem viver as
férias a sua maneira e, a0 mesmo tempo, construir histérias juntas.
E onde cada retorno pode revelar uma nova experiéncia.

E dessa relacdo que nasce o Premium Vacations: um clube de
viagens que transforma o desejo de voltar em novas possibilida-
des de viver Comandatuba — e também de descobrir o mundo.

Porque, quando um destino passa a fazer parte da histoéria
de uma familia, voltar nao significa repetir uma viagem.
Significa comegar um novo capitulo.

premium@transamericacomandatuba.com.br | (11) 4040-3322
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Em desenvolvimento na Costa do Sauipe, na Bahia,
projeto é uma evolucao dos produtos de férias e fidelidade

litoral norte da Bahia passa a oferecer um modelo
inédito de hospedagem no Brasil, promovendo
flexibilidade, servicos personalizados e experiéncia
mais exclusiva. O InCanto Residence Club, empreendimento de
alto padréo localizado na Costa do Sauipe, oferece sistema de uso
por pontos e apartamentos para até 8 pessoas. Com vendas aber-
tas, a projecao da Aviva - maior ecossistema de lazer do Brasil e
detentora da Costa do Sauipe (BA), do Rio Quente Resorts (GO) e
da marca Hot Park - para o negdcio é um Valor Geral de Vendas de
R$ 1 bilhdo. E para conseguir maximizar ainda mais a visibilidade, o
projeto esta em destaque na Casa Aviva, novo espaco de relacio-
namento e vendas da companhia na cidade de Sao Paulo.

O InCanto amplia o portfélio de Residence Clubs da compa-
nhia com uma nova forma de planejar as férias. Em vez de adquirir
um imovel para uso exclusivo, o cliente adquire um direito de uso
estruturado por meio de um sistema de pontos. A partir deles,
pode combinar diferentes periodos de viagem, tempos de perma-
néncia e tipologias de apartamento, de acordo com as regras do
plano contratado e a disponibilidade.

"Queremos mostrar que é possivel unir alto padréao, previsibi-
lidade e flexibilidade de escolha em um mesmo produto. Estamos
falando de familias que valorizam conforto, privacidade e a possi-
bilidade de adaptar as férias ao seu proprio ritmo, sem abrir mao
de uma experiéncia consistente e bem estruturada. O modelo por
pontos responde a essa busca por mais flexibilidade e convenién-
cia no planejamento das férias e reforca a nossa experiéncia em
desenvolver solucGes de fidelizagdo conectadas as diferentes

Projeto do InCanto Residence Club, na Costa do Sauipe, ja com vendas abertas.
Foto: Divulgagao/Aviva

formas de viajar”, afirma Bruna Apolinario, diretora de Fideli-
zagdo da Aviva.

A dinamica segue o conceito de timeshare, ou férias compar-
tilhadas, mas traz mais flexibilidade em relacdo ao modelo tradici-
onal, marcado por periodos de uso mais rigidos e menores possi-
bilidades de personalizacdo. No InCanto, essa flexibilidade esta
justamente na possibilidade de adaptar diferentes elementos da
estadia a cada viagem, em vez de manter uma configuracéo fixa ao
longo dos anos. Somada ao alto padréo, aos servicos personaliza-
dos e uma experiéncia mais exclusiva, essa proposta caracteriza o
empreendimento como um High End Timeshare, inédito no pais.

Reconhecimento como projeto inovador

O InCanto Residence Club também materializa a estratégia de
inovagdo da Aviva. O empreendimento registrou mais de R$ 144
milhdes em vendas em 2025 e foi o case em execucdo apresenta-
do pela companhia no Prémio Valor Inovagao Brasil 2026, em que
a Aviva conquistou a terceira colocagdo na categoria em que
concorreu. Considerada uma das principais referéncias nacionais
em inovagdo corporativa, a pesquisa é realizada pela Strategy&,

Projeto do apartamento do InCanto Residence Club. Foto: Divulgagao/Aviva

consultoria estratégica da PwC, em parceria com o Valor Econémi-
co e a Epoca Negdcios, com apoio da Associacdo Nacional de
Pesquisa e Desenvolvimento das Empresas Inovadoras (Anpei).

No segmento de alto padréo, o InCanto amplia a atuagéo da
companhia, iniciada com o lancamento do InCasa Private Residen-
ce Club, em Rio Quente. O novo empreendimento, no entanto,
apresenta universo e conceitos proprios, estrutura vertical e cone-
xdo com o estilo de viver do litoral baiano. Em sua estrutura inte-
grada, reunird apartamentos e servigos pensados para diferentes
perfis de viagem, com sensacdo de pertencimento e uma expe-
riéncia mais exclusiva para quem quer voltar sempre para o
mesmo destino.

O projeto contara com 208 unidades distribuidas em trés
categorias, entre 34,45 m2 e 94 m2, com capacidade para até 4, 6 e
8 pessoas. As tipologias atendem desde casais com filhos até
grupos e familias maiores.

A arquitetura trard uma leitura contemporanea do litoral
baiano, com referéncias sutis a Bahia, paisagismo integrado e uma
atmosfera que busca equilibrar natureza, bem-estar e discricdo.
Mais do que reproduzir a dindmica de um resort tradicional, o
empreendimento terd um universo préprio, com espacos planeja-
dos para reunir convivéncia, descanso e praticidade em um s6
lugar.
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A Casa Aviva fica na Rua Gaivota,1504, no bairro de Moema na cidade de Sao Paulo. Foto: Divulgagao/Aviva

$ao Paulo mais perto da Bahia

Com o objetivo de ter um novo espaco de relacionamento
para proporcionar uma experiéncia diferenciada e aproximar
ainda mais as familias do ecossistema da companhia, foi langada
a Casa Aviva, localizada na cidade de Sdo Paulo, no bairro de
Moema.

A Casa Aviva também proporciona as familias uma imersao
no universo do InCanto Residence Club, permitindo conhecer
mais profundamente o projeto e sua proposta de valor.

Novembro/2026 +" turismocompartilhado.com.br

“Mais do que apresentar um empreendimento, o espaco
convida os clientes a vivenciarem um pouco da jornada de expe-
riéncias exclusivas que a Aviva vem construindo para essas famili-
as, reforcando atributos como pertencimento, personalizagdo,
alto padrao e relacionamento ao longo do tempo”, ressalta Bruna.

Para isso, a Casa Aviva investiu em um ambiente aconchegan-
te, que traduz a atmosfera de hospitalidade da Aviva, além de
trazer uma temporada com a gastronomia baiana em destaque no
restaurante, que sazonalmente terd novidades.
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Multipropriedade madura:
quando a gestao vira o diferencial

As vendas seguem em alta e o estoque atingiu o menor patamar dos ultimos anos. Para o setor, o desafio

agora é administrar com eficiéncia milhares de cotistas, unidades e operagtes ao mesmo tempo.

A multipropriedade brasileira chega a 2026 em outro patamar. A 10® edigdo do relatério "Cenario do
Desenvolvimento de Multipropriedades no Brasil", da Caio Calfat Real Estate Consulting, aponta 224
empreendimentos em 99 cidades de 18 estados — mais que o dobro dos 109 registrados em 2020. Juntos,
eles somam 44 mil unidades, 1,26 milhdo de fragdes e um VGV potencial acima de R$ 100,5 bilhées.

O dado que mais chama atengao, porém, nao é o tamanho da oferta, e sim a velocidade de venda. O VGV
vendido cresceu 24,4%, de R$ 53,3 bilhdes para R$ 66,3 bilhdes, quase trés vezes mais que o VGV potencial
(+8,5%). Como resultado, 0 estoque geral caiu de 42,5% para 34%. Entre os empreendimentos prontos,
apenas 8,9% das fragdes seguem disponiveis.

Ao mesmao tempo, o volume de langamentos recuou pela primeira vez desde o inicio da expansao. E o retrato

de um mercado que deixa a fase de crescimento acelerado da oferta e passa a se consolidar.

Do "vender mais" ao "operar melhor"

Essa virada esteve no centro dos debates do ADIT héspedes, calendarios de uso, pool de locagao,
Share 2026, em Campos do Jordao: o mercado intercambios, taxas condominiais, prestacdo de
esta mais estruturado e passa a priorizar gestao, contas, restaurantes, bares, eventos e ura base de
eficiéncia e operacdo dos empreendimentos. proprietarios que pode chegar a milhares de pessoas.

Governancga, experiéncia do cliente, inteligéncia

de dados e salde financeira dos projetos
ocuparam a pauta. O mercado em numeros

A explicagdo estd na propria composicao do
mercado. Dos 224 empreendimentos, 119 ja estao
prontos, 84 em construcao e 21 em lancamento. 44 mil unidades | 1,26 milhdo de fragdes
Isso significa que uma parcela cada vez maior das
fracdes vendidas ja estda em uso — e que milhares
de familias estdo, neste momento, reservando
suas semanas, viajando e avaliando se o produto
que compraram entrega o que foi prometido.

224 empreendimentos em 99 cidades e 18 estados

R$ 100,5 bi de VGV potencial (+8,5%)
R% 66,3 bi de VGV vendido (+24,4%)

Estoque geral: 34% (antes 42,5%) — prontos: 8,9%
E nesse ponto que a multipropriedade revela sua
complexidade. Um Unico empreendimento redne
caracteristicas de hotel, condominio, operacao _

] L ) Fente: Cendrio do Desemvolvimento de Multipropriedades no Brasil -
imobiliaria e centro de lazer: reservas de cotistas e Caio Calfat Real Estate Consulting, 2026 (dados preliminares).

Nordeste: 65 empreendimentos e R$ 30,3 bi de VGV potencial




Os quatro pilares da gestao na nova fase
da multipropriedade

Com mais empreendimentos em operagao e menos
estoque para vender, a sustentabilidade do negdcio
passa a depender da qualidade da gestao no longo
prazo. Quatro frentes se destacam.

1. Governanca e transparéncia

0O cotista & ao mesmo tempo, cliente e
proprietario. Ele quer entender como sua fragao é
utilizada, quanto paga de taxas, como 0s recursos
do condominio sao aplicados e qual o resultado
do pool de locacdo. Prestacdo de contas clara,
acessivel e frequente deixou de ser diferencial: é
condicdo para a confianga e para a valorizacao
do produto.

2. Satide financeira

Cancelamentos logo apdés a  compra,
inadimpléncia nas parcelas e nas taxas
condominiais, comissdoes parceladas e a
necessidade de capital para financiar a operacao
pressionam o caixa. Controlar contratos,
recebiveis e regras comerciais com precisdo — e
enxergar esses numeros em tempo real — é o que
permite agir antes que o problema cresga.

3. Experiéncia do cotista

Quem compra uma fracdo esta comprando férias.
A satisfacdo depende de tarefas simples:
encontrar disponibilidade, reservar sem atrito, ser
bem recebido e perceber valor em cada estadia.
Uma boa experiéncia sustenta o uso, reduz
cancelamentos, gera indicactes e fortalece a
reputagcao do empreendimento — o melhor
argumento de venda para as proximas fases.

4. Integracio e dados

Vendas, operagdo hoteleira, condominio,
financeiro e relacionamento ndao podem funcionar
como ilhas. Quando as informagdes circulam
entre as areas, a administradora ganha visao
completa do negécio: do primeiro contato com o

1 0900

cliente na sala de vendas até o check-out,
passando por uso, consumo e pagamentos. Com
dados integrados, indicadores deixam de ser
relatdrios do passado e passam a orientar decisoes.

Gestao como vantagem competitiva

Nos ultimos anos, a capacidade de vender definiu os
lideres do setor. Dagqui para frente, a diferenca
estard na capacidade de entregar, com
consisténcia, o que foi vendido. Processos bem
definidos, equipes preparadas e tecnologia que
integre todas as areas formam a base de uma
rmultipropriedade sustentavel, rentavel e capaz de
encantar quem confiou nela as suas férias.

Checklist da gestao madura

» Quantas fragoes estdo inadimplentes hoje e
qual o impacto no caixa?

» Qual a taxa de ocupacao por periodo,
separando cotistas, pool e hospedes?

- O cotista consegue reservar e consultar a
prestacdo de contas sem ligar para a central?

» 0Os dados da sala de vendas, do condominio e
da operagao hoteleira estao no mesmo lugar?

= Quais indicadores a diretoria acompanha toda
semana?

Com as tecnologias certas, as informagdes do seu
negocios ficam claras e acessiveis. Conhega as
solugdes da Desbravador.

&

DESDIVIVAROR

Conteudo produzido pela Desbravador — tecnologia
para gestao hoteleira e de multipropriedades.

om.br T desbravador.com.br
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Boleto, reserva e contrato em apenas um login:

QUADRO TECH LANCA O PORTAL DO PROPRIETARIO
E TIRA O COTISTA DA FILA DO WHATSAPP

Quadro Tech langa o Portal do Proprietario, que reune boleto, contrato, reserva e comunicado num login s6, com os
dados puxados direto do eSolution Access / Portal, TSE, Sienge e UAU.

%
=]

D Portal de Froprietario Hinhas Reservas W
[]

Realizar Reserva

=} -
MAREVIVA BEACH CLUB MIRANTE DA ILHA RESORT

Realizsr Reserva

VEREDA ALTA ECO RESORT ALTOS DA NEVOA VILLAGE

ﬂ Selecione a semana

-
[ 22/ 2026 — ZEMFZ0Z6

Digponivel

o

via do boleto. Toda administradeora de multipropriedade conhece a cena. Um proprietario pede a segunda via do boleto pelo

WhatsApp, outro liga para confirmar a reserva, um terceiro perdeu o contrato. Cada pedido é simples, mas vira uma tarefa
feita a mao pela equipe. Com 300 proprietarios, da para levar. Com 15.000, o atendimento precisa crescer no ritmo da carteirae a
conta deixa de fechar. Foi para resolver esse gargalo que a Quadro Tech criou o Portal do Proprietario.

Toda administradora de multipropriedade conhece a cena. Um proprietario manda mensagem no WhatsApp pedindo a segunda

O cotista no comandeo da propria cota

O Portal é um ambiente web, acessado pelo navegador do “O empreendimento nasce,
computador ou do celular, onde o proprietario acompanha e usa a cresce e performa dentro de
cota sem depender de ligacdo ou mensagem. Ali ele paga o boleto, uma unica plataforma.

consulta extrato e taxa de condominio, faz a reserva da semana, baixa Cada fase usa um sistema diferente: a obra
o contrato na versao vigente e |& os comunicados da administradora, roda num, & carteira em outro, a operacio

hoteleira num terceiro. A gente integra
todos efes, & o proprietdric sé enxerga o
Portal, do langamento ao resultado do pool.”

com historico para reler depois. Quem tem cota em mais de um
empreendimento vé tudo no mesmo acesso.
Do lado da administradora, a logica se completa. Cada tarefa que o

proprietario resolve sozinho € uma operacac a menos para a equipe Dannilo Almeida, Co-Founder da Quadro
executar, e a carteira pode crescer sem que o pos-vendas cresca na o .
- N’
mesma proporeac. NASCE CRESCE
Apompanhamento de obra G

Uma camada sobre o sistema que ja existe
0 Portal nao substitui o ERP. Ele funciona como uma camada por cima

do eSothian’Access / Portal, TSE, Sienge e Ll.il\U, cada um com seu G) g sienge | \_J/TW./ @ﬂwm
conector, e |é boleto, contrato, cota e reserva direto na origem. O que b

o proprietario vé € o que esta no sistema, e isso passa a valer como

informacao oficial para os dois lados. D e

www.quadrotecnologia.com.br

Novembro/2026 +" turismocompartilhado.com.br
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“Desde 1° de outubro de 2026, a Meta voltou a cobrar as mensagens
de servico enviadas na janela de 24h da AP| Oficial do WhatsApp.
Cada mensagem & cobrada na tarifa de utilidade do pais U$ 0,0068. Os
templates para abertura de janela continuam o mesmo valor.

Para quem atende mihares de cotistas, isso pode encarecer o
pds-vendas em até 40%. No Portal, o comunicado é publficado uma vez
e o proprietdario consulta quando quiser. O WhatsdApp Ffca s para

0 gue o Portal do Proprietario aplica
sozinho na reserva:

quando faz diferenga.”

Areffy Cardoso
Co-Founder da Quadro

Parece detalhe tecnico, mas resolve um problema que todo
pos-vendas conhece: o cotista recebe uma informacao pelo WhatsApp
e encontra outra no sistema, o funcionario tem uma versao do
documento e o proprietario tem outra. O caminho & sempre o mesmo,
comeca em confusao, passa por chamado e retrabalho e termina em
desconfianca. Porisso o Portal nac inventa numero. Se o dado nao veio
da origem, aparece como vazio, nunca como estimativa.

Cada administradora tem sua instancia isolada, com logo, cores e
layout proprios. O cotista entra e se sente familiarizado.

Reserva com regra, ndo com telefonema

Reserva é a operacao mais sensivel da multipropriedade, parque
um erro ali vira conflito direto com o cliente. No Portal do
Proprietario, o pedido passa pela disponibilidade da semana e
da unidade, pelas regras do contrato e do empreendimento e
pela aprovacao da administradora, e termina em confirmacao
registrada, com histérico que os dois lados consultam.

O empreendimento apresentado por inteiro

A administradora preenche

. Capa, galeria de fotos e video tour
. Descricao, categoria, contato @ redes sociais

. Comodidades, servicos, mapa e o que ha por perto
et

O proprietario encontra

. Apégina completa do empreendimento onde tem cota

. 0 que comprou, para mostrar a familia e acs amigos

. 0 que esperar da estrutura, dos servicos e da regiao

Comunicado que chega e documento que tem dono

Avisos de manutencao, mudancas de regra e campanhas saem
segmentados por empreendimento e por perfil, e a equipe sabe quem
abriu e leu. Os documentos ganham catalogo, categoria e versao
vigente, com permissao definindo quem vé o qué. Na pratica, aguele
PDF que vivia solto numa pasta da rede passa a ter dono.

Para a gestao, o Portal do Proprietario traz perfis de acesso para a
equipe interna e um relatorio de acessos por periodo, por
empreendimento e por usuario. E ele que responde a pergunta que
toda diretoria faz depois de contratar uma plataforma: os
proprietarios estao usando de verdade?

VEREDA ALTA ECO RESORT Hatal

Peol Hoteleiro, agora pelo Portal do Proprietario
Agora o cotista gerencia a participacao no pool sem ligar ou mandar
e-mail para a administradora, direto pelo Portal do Proprietario:

Colocar no pool. Escolhe a semana que nao vai usar e deposita em
poucos cliques.

Retirar do pool. Pede a semana de volta pelo proprio Portal, dentro da
antecedéncia do contrato.

Acompanhar tudo. Ve o status de cada pedido, as semanas depositadas
e o resultado do pool.

Quantos boletos a sua

equipe reenviou pelo
Whatsapp esse més?

Aponte a camera e veja o Portal do Proprietario funcionando.

www.quadrotecnologia.com.br

Novembro/2026 #" turismocompartilhado.com.br
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@nfsellet.app l @'

NF SELLER: NOVO APP DA PREVISIBILIDADE FINANCEIRA
AO PROFISSIONAL DA PROPRIEDADE COMPARTILHADA

Aplicativo voltado a captadores, consultores e closers promete colocar na palma da
mao a gestao da carteira de comissoes, a emissao de notas, servico de contabilidade e o
controle do que sera recebido no més seguinte. Lancamento acontece em novembro,
com download nas lojas Google Play e App Store

mercado de propriedade compartilhada

no Brasil segue em um momento de cres-

cimento. Dados divulgados pela Noctua

Advisory mostram que o timeshare alcangou R$ 1,6

bilhdo em vendas no pais em 2025, com expectativa de

crescimento de 20% no Valor Geral de Vendas (VGV) em

2026. Na multipropriedade, o cenario também é positi-

vo: 0 estudo Cenario do Desenvolvimento de Multipro-

priedades no Brasil, da Caio Calfat Real Estate Consul-

ting, aponta R$ 100,5 bilhdes em VGV potencial, distri-

buidos em 224 empreendimentos e mais de 1,26
milhdo de fragbes imobiliarias.

Em meio a esse crescimento, porém, os profissiona-
is de vendas seguem enfrentando uma dificuldade
antiga: a falta de controle sobre a prépria carteira de
comissdes.

Foi essa dor, vivida na pratica, que motivou o
empresario Pedro Tormin a criar o NF Seller, aplicativo
desenvolvido em parceria com Rodrigo Vogt. Tormin
trabalhou 13 anos no Rio Quente Resorts — ainda na
época do RQVC — e mais um ano na WAM/Laghetto,
em Gramado, antes de partir para o empreendedoris-
mo, ha oito anos.

"Conheco essa dor porque ja estive sentado na
cadeira do vendedor. Sei a dificuldade que esses
profissionais tém de manter uma gestdo financeira
aliada a uma necessidade real: a obrigatoriedade de
emissdo de nota fiscal e de contratacdo de servigos
contabeis", explica Pedro Tormin.

Cancelamentos e inadimpléncia

O aplicativo permite ao vendedor langar suas ven-
das no dia a dia, importar o border6 de comissdes
recebido das empresas e fazer o comparativo mensal
entre o que foi lancado e o que foi pago. Com isso, o
profissional passa a enxergar com clareza seus resulta-
dos e, principalmente, a ter previsibilidade do que ira
receber no més seguinte — inclusive identificando
cancelamentos e inadimpléncias, antes percebidos
apenas na entrega do borderd.

"O profissional nunca mais vai dizer que ndo sabe o
valor que ird receber no més seguinte. Ter essa cons-
ciéncia financeira possibilita gerir melhor seus gastos e
seus investimentos. Isso certamente muda vidas",
afirma o empresario.

Novembro/2026 «" turismocompartilhado.com.br

Pedro Tormin e Rodrigo Vogt, fundadores do NF Seller

Além da gestdo de comissdes, o NF Seller retine outras funcionalida-
des, como: emissdo de notas fiscais, Guias de MEI e do Simples Nacional;
servicos contabeis e de abertura de CNPJ; e aquisicdo de Certificagdo
Digital — tudo em um sé lugar, com valor acessivel. O publico-alvo é for-
mado por captadores de clientes, consultores e fechadores, sejam eles
profissionais PJ (Pessoa Juridica) ou CLT.

Parceria e disponibilidade

O NF Seller é resultado da parceria entre Pedro Tormin e Rodrigo Vogt,
que une a experiéncia de mercado de um a bagagem tecnoldgica do outro.
"Experiéncias distintas, mas um mesmo anseio e objetivo de criar e empre-
ender", resume Tormin.

O langamento oficial, que apresentara o conceito da solugdo, acontece
em novembro. O aplicativo estard disponivel para download nas lojas
Google Play e App Store, e o publico interessado em conhecer, testar ou
parametrizar a ferramenta pode entrar em contato QR Code abaixo:.
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*Artigo de Diego Amaral, do escritdrio Dias & Amaral Advogados Associados

A Arquitetura Juridica do Sucesso Imobiliario:
Das Modelagens Societarias ao Acordo de Quotistas

mercado imobiliario brasileiro passa por um ciclo de

profissionalizagdo sem precedentes. Diante do

aumento da complexidade das operacdes, das exi-
géncias de governanga por investidores e do elevado custo de
capital, a estruturacdo juridico-societaria deixou de ser uma mera
etapa formal para se tornar o pilar central de viabilidade, seguran-
ca e eficiéncia tributaria de qualquer empreendimento. Langar-se
aincorporagdo ou ao desenvolvimento urbano sem a modelagem
adequada é expor o patriménio dos sdcios a riscos desnecessarios
e limitar vertiginosamente o potencial de crescimento do negédcio.

No centro dessa arquitetura juridica estdo figuras consagra-
das, mas que exigem aplicacdo cirurgica: a Sociedade de Propdsi-
to Especifico (SPE), a Sociedade em Conta de Participacdo (SCP) e
os Contratos de Parceria Imobiliaria.

A SPE destaca-se como o veiculo por exceléncia para a incor-
poracdo imobilidria. Ao constituir uma pessoa juridica autbnoma
para desenvolver um projeto especifico, promove-se a necessaria
segregacao patrimonial e contabil em relagdo aos demais negoci-
os dos empreendedores. Essa blindagem é potencializada com a
adocdo do Regime de Afetacdo, garantindo que os ativos do
empreendimento fiquem destinados exclusivamente a sua
conclusdo e a entrega das unidades aos adquirentes, imunes as
oscilagdes financeiras da incorporadora principal.

Por sua vez, a SCP surge como uma ferramenta extremamente
agil e flexivel para a captacdo de recursos junto a investidores.
Composta por um sécio ostensivo, que exerce a atividade em
nome proprio e assume a responsabilidade irrestrita perante
terceiros, e por socios participantes, que atuam como investidores
aportadores de capital, a SCP dispensa formalidades complexas
de registro publico para sua validade entre as partes. Trata-se de
uma solucdo eficiente para atrair capital sem diluir a gestao
operacional da empresa fundadora, desde que estruturada com
absoluta clareza quanto aos direitos de fiscalizacdo e distribuicdo
de resultados.

J& os Contratos de Parceria Imobiliaria, especialmente nas
modalidades de permuta fisica ou financeira, figuram como a
engrenagem ideal para a viabilizagdo de terrenos sem o desem-
bolso imediato de caixa. Quando bem redigidos, aliam os interes-
ses do proprietario do imovel aos do desenvolvedor, estabelecen-
do cronogramas, critérios claros de partilha de VGV (Valor Geral de
Vendas) e garantias reais que protegem ambas as partes ao longo
de todo o ciclo do projeto.

Contudo, a escolha do modelo societario ou contratual resol-
ve apenas a relacdo do empreendimento com o mercado e com o
fisco. O verdadeiro desafio interno, onde residem as maiores
causas de litigios e paralisacdo de obras, reside na relacdo entre os
préprios sécios. E nesse contexto que o Acordo de Quotistas se
consolida como o instrumento mais vital de toda a operacao.

Diferente do contrato social, que possui carater publico e
regras gerais, o acordo de quotistas é um documento parassocie-
tario e confidencial, destinado a disciplinar os detalhes estratégi-
cos da convivéncia entre os investidores. E nele que se pactuam as
regras de governanca, o poder de voto nas deliberacdes decisivas,
as politicas de reinvestimento ou distribuicdo de lucros, e os meca-
nismos de resolucao de empates (deadlocks).

Mais do que isso, um acordo de quotistas bem desenhado
preveé as clausulas de saida e protegao patrimonial, como o direito
de conjunta venda (tag-along), a obrigacdo de conjunta venda
(drag-along), o direito de preferéncia e as op¢des de compra e
venda (call e put options). Ao antecipar cenarios de crise, inadim-
plemento ou divergéncia estratégica, o instrumento impede que o
empreendimento fique refém de disputas judiciais morosas que
paralisam vendas e afetam a credibilidade da marca.

Em suma, a estruturagdo societaria no setor imobiliario exige
visdo preventiva e visdo de negdcios. Unir a figura juridica correta,
seja uma SPE para segregacao de riscos ou uma SCP para atragao
de investidores, a um acordo de quotistas robusto e adaptado a
realidade dos sécios é a Unica via para assegurar a perenidade do
capital, a fluidez das operagdes e o éxito comercial do projeto.

Diego Amaral é advogado com 25 anos de experiéncia no mercado
imobiliario, Conselheiro Juridico da CBIC, Conselheiro Juridico da
ADEMI/GO, Ex-Presidente da Comissédo de Direito Imobiliario e
Urbanistico da OAB/GO (2016/2018 — 2019/2021), Ex-Diretor da
Comisséao Nacional de Direito Imobiliario do CFOAB, professor de
pos-graduacao em Direito Imobiliario, autor e palestrante.
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BEACH PARK VACATION CLUB CELEBRA 20 ANOS,
TRANSFORMANDO SAZONALIDADE EM PREVISIBILIDADE

Clube de férias do Beach Park, que nasceu para curar a sazonalidade de
um unico resort, tornou-se um dos motores financeiros e estratégicos do
destino cearense

uando o Beach Park, em Aquiraz (CE), tinha apenas

um resort, a diretoria buscou no mercado interna-

cional (Disney, Hilton e Marriott) e no mercado
brasileiro (Rio Quente Resorts e Pestana) a solucdo para um
problema cronico da hotelaria nacional: a sazonalidade. Vinte
anos depois, a aposta no modelo de tempo compartilhado,
com o langcamento do Beach Park Vacation Club (BPVC), con-
solidou-se como um pilar de sustentabilidade de um dos
maiores destinos turisticos do pais.

Hoje, o Beach Park Vacation Club responde por aproxima-
damente 30% da ocupacéo hoteleira do complexo, indepen-
dentemente da comercializacdo da hotelaria convencional, e

s >
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conta com uma base de cerca de 24 mil clientes ativos. Para a
gerente comercial do BPVC, Fernanda Lima, esses dados
traduzem a transformacao vivida pelo destino em duas déca-
das: de um parque aquatico com um unico hotel para um
complexo que acaba de iniciar a operacdo, neste més de
setembro, seu quinto empreendimento, o Ohana Beach Park
Resort.

"O BPVC trouxe previsibilidade, seguranga e menor
dependéncia dos movimentos naturais de alta e baixa tempo-
rada. O impacto também foi financeiro: o vacation club
contribuiu para viabilizar investimentos, melhorias e novas
atracoes”, afirma Fernanda Lima.
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Expansao acelerada

O crescimento do clube de férias, que hoje opera com aproxima-
damente 350 colaboradores, ndo se explica apenas pelo modelo de
negocios. Dois pilares foram fundamentais: a cultura organizacional
e a forca da marca Beach Park, além de evolucbes na gestdo e no
desenvolvimento de pessoas. "Ha cerca de 19 anos, iniciamos uma
transformagdo na gestdo, com mais descentralizacdo, autonomia e
metas claras”, frisa a gerente do BPVC. "Isso fortaleceu a operacgao e
criou espago para inovar e crescer”.

A executiva também destaca o desafio de aprender a crescer em
grande velocidade, especialmente ap6s a pandemia. "Foi preciso
garantir que estrutura, pessoas e qualidade acompanhassem essa
expansao”’, diz ela. Um dado que dimensiona esse crescimento é a
expansdo da estrutura comercial: o BPVC passou de trés operacoes
de vendas, em 2018, para seis em 2022, mesmo atravessando, nesse
intervalo, os impactos da pandemia.

A prova de fogo da pandemia

Vérios desafios, ao longo desses 20 anos, demonstraram a
robustez do modelo de Vacation Club do Beach Park. “Tivemos desa-
fios externos que afetaram o turismo no Ceard, como a crise de
seguranca publica e o derramamento de éleo no litoral”, conta Fer-
nanda Lima. Porém, foi a crise da pandemia, em 2020-2021, que defi-
nitivamente comprovou aimportancia do BPVC.

Entre a primeira e a segunda onda da pandemia, o Beach Park
permaneceu fechado por um periodo somado de aproximadamente
dez meses — e foi a receita da carteira de clientes adimplentes do
Vacation Club que permitiu honrar compromissos, preservar empregos
e manter a estrutura do complexo de pé.

Para a gerente do BPVC, porém, o dado mais revelador daquele
periodo ndo apareceu nos balancos, e sim no comportamento dos
associados: diante de um empreendimento fechado, a relagdo construi-
da com a marca falou mais alto.

"Mesmo sem poder usufruir naquele momento do que haviam
adquirido, nossos clientes continuaram acreditando na empresa. A crise
mostrou, na pratica, como a previsibilidade de receita e confianca em
uma marca forte podem dar estabilidade ao neg6cio em um cenério
extremo”, destaca ela.

Pessoas e lideranca

O reflexo desse formato esta na propria estrutura de lideranca: os
cargos mais altos da operacdo sdo ocupados por profissionais que
comecaram na base do clube, com média de 15 anos de empresa. A pro-
pria gerente comercial, Fernanda Lima, acompanha o negdcio desde o
inicio, hd 20 anos.

"Acredito que o mais importante ndo seja a permanéncia de uma
pessoa, mas a continuidade de uma cultura organizacional e de um
conhecimento construido coletivamente ao longo desses 20 anos. Tive a
oportunidade de acompanhar todas as fases do Vacation Club — erros,
acertos, crises, mudancas e crescimento — e, naturalmente, acumulei
uma memoriaimportante do negécio”, destaca a executiva.

"Mas o maior valor dessa trajetoria esta na forca de uma cultura que
é do Beach Park e que se perpetua por meio das pessoas. Hoje, temos
liderangas que cresceram dentro da prépria operagao e carregam esse
conhecimento adiante. Para mim, continuidade é isso: preservar os
valores da organizacdo, desenvolver novas liderancas e, ao mesmo
tempo, manter a capacidade de evoluir”

Fernanda Lima, gerente comercial do BPVC
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OHANA BEACH PARK:
A EVOLUCAO DO MODELO

A maturidade do BPVC se
materializa no Ohana Beach Park
Resort, inaugurado em 29 de setem-
bro — o primeiro projeto do Beach
Park comercializado 100% na planta e
o marco da evolu¢do do modelo de
direito de uso do Vacation Club, que
passou do sistema de pontos para sema-
nas de utilizagao.

"O Ohana nasceu da vontade de
desenvolver um hotel do zero, 100%
Beach Park, além de elevar o patamar da
nossa hotelaria e alcangar um novo perfil
de publico. Entendemos que nossa base de
clientes Vacation Club desejava um produto
com padrédo superior e, por isso, desenvol-
vemos um modelo de produto que atendes-
se a essas necessidades”, explica Fernanda.

Com investimento de R$ 150 milh&es, o
resort soma 226 apartamentos em sete
categorias e eleva o destino para mais de 800
unidades. "Para o membro do BPVC, o novo
modelo de semanas de utilizagdo, com direi-
to de uso por 50 anos, representa uma rela-
¢do de longo prazo com o Beach Park e aces-
so a uma experiéncia de hospedagem mais
exclusiva e de padrdo superior”, reforca a
executiva.

Fachada Ohana Beach Park Resort (Crédito: Felipe Petrovsky)

Para desenvolver o Ohana, o Beach Park
realizou um profundo estudo de viabilidade,
contemplando itens como localizacdo, quan-
tidade e perfil dos apartamentos, além da
construcdo do modelo de direito de uso,
entre outros. “Conversamos com players
experientes, absorvemos conhecimento do
mercado e, a partir das necessidades que ja
identificavamos na nossa base de clientes, Piscina do Ohana Beach Park Resort (Crédito: Felipe Petrovsky)
adaptamos o modelo a nossa identidade e a
nossa vocacdo de hoteleiros”, enfatiza a
gerente.

O rigor na execucao impressiona: as ven-
das comegaram em junho de 2022, com plane-
jamento de dois anos e meio de comercializa-
¢do, e terminaram exatamente no prazo previs-
to. “Foi um desafio preparar uma equipe
comercial experiente, acostumada, havia mui-
tos anos, a outro produto. Foi preciso fazer o
time acreditar no novo modelo e investir muito
em treinamento. Cumprir exatamente os dois
anos e meio previstos é um grande motivo de
orgulho, mas, por trds desse resultado, houve
muito estudo, treinamento e trabalho”, comple-
menta ela.

Lobby Ohana Beach Park Resort (Crédito: Felipe Petrovsky)
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KNOW-HOW EM HOTELARIA,
ENTRETENIMENTO E TIMESHARE

Apesar de o modelo implantado no Ohana ser uma novi-
dade, Fernanda destaca o know-how da equipe do Beach Park
nas areas de construcao, setorimobiliario, hotelaria, entreteni-
mento e timeshare. "Conseguimos crescer porque temos
processos, procedimentos e treinamentos muito consolida-
dos. Quando abrimos um novo empreendimento, ndo come-
gamos do zero: existe conhecimento acumulado, uma cultura
de servico e equipes preparadas para replicar nosso padrao de
qualidade”.

Outro ponto mencionado pela executiva é que nédo se
trata apenas de abrir um novo empreendimento e colocar
mais apartamentos no mercado, mas de desenvolver uma
identidade e uma proposta de experiéncia préprias dentro do
novo projeto. “O Ohana amplia nossa capacidade e, ao mesmo
tempo, cria um nivel superior de experiéncia. Assim, consegui-
mos crescer criando diferentes niveis de experiéncia dentro do
destino, sem perder qualidade, exclusividade e consisténcia na
entrega”.

Crescer sem abrir mao da exclusividade

A expansdo da oferta vem acompanhada de uma estraté-
gia de fidelizacdo apoiada em valores intangiveis: beneficios
ndo comercializaveis como o evento exclusivo Sunset, acesso
antecipado a atragdes como a mais alta montanha-russa
aquética do mundo, o Surreal, e lounges privativos. Os nume-
ros indicam que a aposta funciona — retengdo acumulada de
cerca de 65% e aproximadamente 20% do faturamento anual
vindo de clientes que renovam seus programas.

Por trés dos indicadores, porém, had um detalhe humano
que Fernanda considera ainda mais representativo da satde
do modelo. “Temos clientes que renovam sucessivamente ao

longo dos anos e, muitas vezes, sdo atendidos pelo mesmo vende-
dor da primeira compra. A capacidade de fazer o cliente permane-
cer, renovar e aprofundar sua relacdo conosco é um dos melhores
sinais da satde do Vacation Club".

Atecnologia tem um papel fundamental nessa relacdo com os
clientes. "Ja avangamos no uso de inteligéncia artificial em proces-
sos de venda de ingressos e de hotelaria, e isso é apenas o come-
¢o. Queremos usar cada vez mais a tecnologia para tornar a jorna-
da do cliente mais simples, agil e personalizada, sem perder de
vista o principal: a qualidade da experiéncia”, diz a executiva.

O futuro préximo

Para os proximos anos, apesar do clima de celebragdo dos 20
anos, o discurso do Beach Park Vacation Club é de cautela estraté-
gica: antes de anunciar novos projetos, 0 compromisso é consoli-
dar a operagdo do Ohana. “Iniciamos a operagdo do Ohana em 29
de setembro, e passar por todo esse ciclo nos trouxe um aprendi-
zado importante e consolidou dentro de casa o conhecimento
necessario para desenvolver esse novo modelo. Isso nos da segu-
ranga para pensar em novos empreendimentos e continuar
desenvolvendo o nosso destino”, conclui Fernanda Lima.
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RCI PROJETA FECHAR 2026 COM 20 NOVOS CONTRATOS
EAMPLIAR PRESENCA DO TIMESHARE NA HOTELARIA BRASILEIRA

Companhia ja contabiliza 15 afiliacoes até outubro e mantém negociacbes
encaminhadas para ampliar sua rede; novos projetos incluem resorts,
hotéis urbanos, boutiques e pousadas

O mercado brasileiro de propriedade compartilhada deve encer-
rar 2026 com novos empreendimentos integrados as redes de inter-
cambio. A RCI - Resorts Condominiums International, maior empresa
global em intercambio de viagens, projeta fechar o ano com pelo
menos 20 novos contratos de afiliagdo no Brasil, ampliando sua
presenca em destinos turisticos e fortalecendo a participacdo do
timeshare nas estratégias comerciais da hotelaria nacional.

Até outubro, a companhia contabilizava 15 contratos assinados,
com outros projetos em negociacao avancada. O resultado ja possibili-
ta vislumbrar um resultado acima de 2025, quando a empresa teve 16
afiliacbes registradas. Confirmando a projecdo de 20 contratos, a
empresa registrara um crescimento de 25% no nimero de novos
contratos em relagdo ao ano anterior.

A expansao chama atencdo ndo apenas pelo volume, mas pela
diversidade dos empreendimentos. A relacdo de 2026 inclui grandes
resorts, hotéis urbanos, empreendimentos boutique e pousadas,
indicando que a propriedade compartilhada encontra espaco em
diferentes modelos de operagao.

Entre as novas afiliagdes estdo o Wyndham Corumba Lake Resort,
em Luziania (GO), com 450 apartamentos; o Radisson Rio de Janeiro
Barra, na capital fluminense, com 366; e o Catagua Resort Esmeralda,
em Capitélio (MG), com 304 acomodacdes. Juntos, os trés empreendi-
mentos representam uma capacidade instalada de 1.120 unidades.

Resende Imperial Hotel, em Itacaré (BA)
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Bella Vista, em Barra Velha (SC)

Na Bahia, Itacaré concentra quatro novas afiliagdes do grupo
Itacaré Vacation Club: Resende Imperial Hotel, com 86 acomodacdes;
Terra Boa Hotel Boutique, com 56; Pousada Pedra Torta, com 32; e
Pousada Vira Canoa, com 26. A presenca de operacdes de menor porte
reforca a diversificacdo dos perfis de hospedagem que passam a
integrar a rede de intercambio.

Outro movimento relevante envolve oito empreendimentos da
rede Candeias: Bella Vista, em Barra Velha (SC), com 80 acomodacodes;
Central, em Balneario Camborit (SC), com 60; Costa Verde, em Bombi-
nhas (SC), com 70; Foz do Iguagu (PR), com 120; Guarany, em Bonito
(MS), com 50; Guaratuba (PR), com 80; Parador da Cachoeira, em
Florianépolis (SC), com 90; e Guaruja (SP), com 80 acomodacdes.

Além de ampliar a oferta nos mercados em que ja atua, a RCI
chega a quatro novos destinos em 2026: Capitdlio, Luziania, Barra
Velha e Guaratuba. No ano anterior, a expansao havia contemplado
localidades como Santa Cruz Cabralia (BA), Arraial do Cabo (RJ),
Domingos Martins (ES), Bonito (MS) e Aparecida (SP).

A diversificacdo dos empreendimentos reflete uma mudanca na
maneira como parte do setor hoteleiro avalia os programas de férias.
Para as operacdes, a propriedade compartilhada pode representar
uma alternativa para antecipar receitas, reduzir a exposicao a sazonali-
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dade e construir relacionamentos comerciais de longo prazo. Para os
consumidores, o intercambio amplia as possibilidades de utilizacdo
das férias em diferentes destinos.

"Estamos observando que os modelos de venda como timeshare e
multipropriedade vem conquistando espaco nas estratégias de
empreendimentos com perfis bastante distintos. Isso acontece porque
o modelo pode contribuir para a previsibilidade de receitas e a fideliza-
¢do dos clientes, enquanto o intercambio oferece mais flexibilidade
para quem deseja viajar e conhecer novos lugares. E uma combinacéo
que amplia as oportunidades de negdcio e fortalece o desenvolvimen-
to dos destinos turisticos”, afirma Fabiana Leite, diretora da RCI para a
Américado Sul.

Com mais de 200 resorts afiliados no Brasil e presenca internacio-
nal em cerca de 100 paises, a RCI aposta na continuidade desse movi-
mento. A expectativa de alcancar pelo menos 20 contratos até dezem-
bro reforca o papel dos programas de férias como uma alternativa de
desenvolvimento comercial para empreendimentos turisticos de
diferentes portes e regides do pais.

Fabiana Leite, diretora de desenvolvimento de novos negécios
da RCI América Latina

MULTIPROPRIEDADE SUPERA R$ 100 BILHOES,
MAS DISTRATOS DESAFIAM RENTABILIDADE DO SETOR

O mercado brasileiro de multipropriedade ultrapassou R$ 100,5
bilhdes em Valor Geral de Vendas (VGV) potencial em 2026, reunindo
224 empreendimentos no Pais. A expansdo, porém, traz um desafio
para incorporadoras e operadores: transformar contratos assinados
em receitas sustentaveis, reduzindo distratos, cancelamentos e ina-
dimpléncia.

A pesquisa Panorama das Salas de Vendas de Timeshare e Multi-
propriedade no Brasil, divulgada pela ADIT Brasil em 2025, identificou
operagdes em que esses trés fatores, somados, podem comprometer
até 42% do faturamento. O estudo mapeou 207 salas de vendas,
algumas com custos operacionais mensais préximos de R$ 400 mil. O
indice ndo é uma média nacional de distratos. Ao mesmo tempo, o
estudo Cenario do Desenvolvimento de Multipropriedades no Brasil
2026, da Caio Calfat Real Estate Consulting, aponta R$ 66,3 bilhdes em
VGV vendido, alta de 24,4% ante o levantamento anterior. O contraste
reforca que vender mais ndo basta: é preciso preservar o relaciona-
mento com o comprador.

E nesse contexto que atua a VBC Business Consulting, com as
consultoras associadas Silvana Baraibar e Macarena Corrotti. Juntas,
elas somam mais de 20 anos de experiéncia em lideranga no setor de
propriedade compartilhada, incluindo passagem pela RCL, empresa de
intercambio de férias do grupo Travel + Leisure Co.

Voltada a incorporadoras de multipropriedade, clubes de férias,
resorts e hotéis, a VBC conecta estratégia comercial, operacao e expe-
riéncia do cliente, do diagndstico a mensuragao de resultados.

“Durante muito tempo, o mercado concentrou esforcos em ampli-
ar as vendas, mas o verdadeiro resultado ndo esta apenas no nimero
de contratos assinados. Estd em manter o cliente satisfeito, utilizando
o produto e reconhecendo valor naquilo que adquiriu. Precisamos
olhar para toda a jornada, nao sé para a comercializacao”, afirma
Silvana Baraibar, consultora associada da VBC.

Reduzir distratos comeca antes do pds-venda: exige qualificacao
de leads, alinhamento de expectativas e entrega da experiéncia pro-
metida. Pesquisa de 2025 da Caio Calfat em parceria com a Mapie
mostrou que 81% dos multiproprietarios entrevistados ja haviam
utilizado seus produtos. As taxas de manutencdo figuraram como
principal motivo de insatisfacdo, embora o indice de recomendacédo
(NPS) tenha avangado de 15 para 29 pontos.

Para apoiar as empresas, a VBC utiliza o Modelo 4D: Diagnosticar,
Desenhar, Desenvolver e Demonstrar. A metodologia retine analise de
processos, planejamento, implementacdo e avaliacdo de resultados
por KPIs.

O trabalho inclui melhoria dos funis de vendas, gestao da carteira
de proprietérios, capacitacdo de equipes, fidelizacdo e acdes de
prevencado a cancelamentos. Com atuacao prevista no Brasil, Uruguai e
outros mercados latino-americanos, a consultoria oferece projetos
completos ou iniciativas especificas. A proposta é ajudar o setor a
medir sucesso ndo apenas pelas vendas, mas também pela permanén-
cia e satisfacdo dos clientes.
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Tecnologia, dados e IA: como o GR Group esta construindo
uma nova forma de gestao.

Cam mais de 80% dos sistemas desenvolvidos internamente, o GR Group integra tecnologia e Inteligéncia Artificial a operagao, ganha
velocidade na evolugao de suas ferramentas e gera uma economia de milhdes de reais por ano.
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A transformacao digital ndo acontece apenas na experiéncia que o cliente vé. Nos bastidores, a tecnologia, os dados e a Inteligéncia
Artificial comegam a mudar a forma de empresas organizarem informagoes, desenvolverem processos, tomarem decisdes e
evoluirem & partir de dados mais consistentes.

SY)); olf

No GR Group, esse movimento ganhou forga a partir de um forte ponto de vista: tecnologia ndo deve ser uma ferramenta isolada,
mas parte da estratégia do negdcio.

Fragmentacao tecnolégica: o primeiro desafio vencido

Um dos grandes desafios da gestao é hospedar cada etapa erm um
local. Quando diferentes areas dependem de softwares
terceirizados que ndo se comunicam plenamente, informagdes se
perdem, dificultando a coleta e a andlise dos dados. Sem solugdes
atualizadas, o resultado pode decepcionar: perda de informagoes
estratégicas e mais tempo para a tomada de decisdes.

Mo GR Group, desenvolver sistemas auténomos e adaptaveis
contribuiu  para superar essa barreira. Com ferramentas
desenvolvidas para as necessidades reais da opera¢do, o grupo
amplia a integragao entre areas e as prioridades ganham
destaque. Dados deixam de ser apenas registros operacionais.
Agora, eles orientam as decisGes mais precisas.

Para o grupo, a virada de chave estd no poder de identificar
padroes, acompanhar indicadores e compreender com mais
agilidade as mudangas do mercado. Com informagoes
organizadas e acessiveis, as equipes ganham condigbes de
antecipar tendéncias, avaliar oportunidades e tomar decisdes
estratégicas com mais velocidade e seguranga.

Rodolfo Rezende, Sécio do GR Group
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HUB do Proprietario: a nova Casa Digital
que transforma a experiéncia do cliente

Desenvolvido pelo GR Group, o HUB materializa a evolugdo tecnologica da companhia em
uma plataforma que atualiza a jornada do proprietario, amplia sua autonomia e cria uma
nova experiéncia de relacionamento com sua Casa de Férias.

Depois do sucesso na criagao e aplicacdo de diversos sistemas internos proprios, foi a vez
do grupo langar a plataforma feita para simplificar a rotina de quem adquire a sonhada
Casa de Férias. O processo, que j& dependeu inteiramente de ligagdo e horario comercial
para rodar, agora vive a fase mais automatizada e aperfeigoada da histéria do mercado.

O HUB do Proprietario surgiu para reunir em um unico ambiente digital, diferentes pontos

de uma jornada que antes poderia estar distribuida entre canais e atendimentos. Contratos,
calendario, financeiro e documentos passam a fazer parte de uma mesma experiéncia,
disponivel pelo celular ou computador.

“Meste momento ja conseguimos mostrar, na pratica, 0 gque queremos construir com
tecnologia dentro do GR Group: desenvolver plataformas proprias, capazes de integrar a
jornada do proprietario, simplificar processos e colocar mais informacgdo e autonomia nas
maos do cliente”, afirma Rodolfo. A integracao cria uma experiéncia mais fluida e amplia a
autonomia do proprietario para consultar informagoes, acompanhar sclicitagdes e cuidar
da sua Casa de Ferias.

O HUB do Proprietario materializa, assim, a transformacao tecnologica do GR Group em

HUBdo

Proprietario
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base de dados para
todos os sistemas

uma entrega diretamente percebida e vivida pelo cliente. Mais informacées em

hub.grgroup.org.

1 00 Agentes de 1 5 Sistemas proprios
+ IA especialistas; operantes.

Tecnologia a servigo das pessoas e da experiéncia

A tecnologia, nesse processo de transformagdo digital, nao

substitui a capacidade humana. Ela amplia o potencial das equipes.
Ao automatizar tarefas operacionais e fadlitar o acesso as
informagdes, devolve tempo para o que exige analise, criatividade
e visdo de negbdo. O incentivo ao uso e desenvolvimento de
agentes de IA pelos praprios colaboradores reforga essa cultura,
conectando inovaca3o, eficiéncia e resultados.

“Os beneficios sdo democraticos: o time evolui nos
conhecimentos técnicos, a produtividade acelera, o cliente
final se surpreende com o atendimento, o founder ganha
tempo para desenvolver novos produtos e a receita aumenta.
Tudo ao mesmo tempo”, refor¢a Rezende.

O objetivo é fazer com que a tecnologia contribua diretamente
para a exceléncia da experiéncia do cliente interno e externo.
Com processos mais integrados e decisdes mais bem
fundamentadas, o GR Group fortalece sua capacidade de
responder as tendéncias do mercado,

m @grgroupbr

grgroup.org Jgrgroup
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Multipropri celebra um ano de atuacdo,
apostando em pessoas e relacoes de longo prazo
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Sala de Vendas da Multipropri em Campos do Jordao, no Capivari

Multipropri, plataforma de comercializacdo de
projetos de multipropriedade e timeshare, cele-
braum ano de atuagao, atendendo a seis projetos

ao longo desse periodo, em diferentes destinos, formatos de
operacao e canais de comercializacdo. Em fase de expanséo, a
empresa amplia seus canais de vendas e coloca formacéo,
desenvolvimento e carreira no centro de sua estratégia de
crescimento.

Mais do que os nimeros, a empresa considera que uma
das principais conquistas deste primeiro ciclo esta na constru-
¢do de uma equipe preparada para crescer com o hegocio.

"Desde sua criacdo, a Multipropri nasceu com a proposta
de oferecer uma operacdo completa, acompanhando diferen-
tes etapas da jornada do cliente, da captacdo e comercializa-
¢do ao relacionamento e pds-venda”, afirma Maraisa Arantes,
socia fundadora da Multipropri.

Formacao antes de expansao

Para colocar a estratégia em pratica junto as empresas
parceiras, a Multipropri conta com um pilar desde o inicio de
sua jornada: o desenvolvimento das pessoas que fazem a
operagdo acontecer.

Treinamentos comerciais, desenvolvimento de lideran-
cas, acompanhamento de performance, reconhecimento e
compartilhamento de conhecimento fazem parte darotina da
empresa.

"Antes de ampliar estruturas, é preciso preparar pessoas”,
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diz a socia da Multipropri. De acordo com ela, esse cuidado
ajuda a explicar por que profissionais que participaram do
inicio da Multipropri continuam na empresa e por que outros
escolheram retornar depois de experiéncias em diferentes
operagoes.

Para a companhia, a retengdo nao esta relacionada ape-
nas a remuneracao. Ela passa também por ambiente, respeito,
autonomia, oportunidade e perspectiva de crescimento.

E 0 caso de Eduardo Moreira, supervisor de captacéo e
um dos primeiros profissionais da Multipropri, e de Hemerson
Silveira, closer, que retornou a empresa durante a temporada
deinverno.

Eduardo destaca a possibilidade de organizar sua vida
profissional e familiar com maior perspectiva de continuida-
de. Ja Hemerson aponta como diferenciais a autonomia, o
respeito a experiéncia e a forma como a gestdo considera
também o lado humano de cada profissional.

Para Maraisa Arantes, essas trajetérias representam a
cultura que a empresa deseja preservar enquanto cresce.
"Nosso desafio ndo é simplesmente crescer. E crescer sem
perder aquilo que fez as pessoas acreditar nesse projeto
desde o inicio. Somos uma empresa comercial, buscamos
resultado e temos metas muito claras, mas acreditamos que
performance sustentavel também depende de formacao,
respeito, reconhecimento e oportunidade real de desenvolvi-
mento", pontua ela.

Outro ponto da estratégia da Multipropri é a construcdo
de canais proprios e operagbes com menor dependéncia de
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Carreira com perspectiva de longo prazo

sazonalidade.

Para os empreendimentos parceiros, isso representa uma
estrutura comercial capaz de atuar de maneira mais continua
ao longo do ano. Para os profissionais, representa a possibili-
dade de construir uma trajetéria com mais previsibilidade.

"Em um mercado historicamente marcado pelo desloca-
mento de equipes entre temporadas e destinos, a empresa
busca criar oportunidades nas quais o profissional consiga
desenvolver sua carreira, assumir novos desafios e enxergar
préximos passos dentro da propria organizagao”, diz Maraisa
Arantes.

Essa visdo também ajuda a explicar como a formagao de
talentos ocupa posicdo central dentro da companhia. E a
prépria historia de Maraisa traduz esse principio.

De recepcionista a empresaria

A trajetoria profissional de Maraisa Arantes no turismo

Eduardo Moreira (Supervisor de Captagéo),
Maraisa Arantes (Sdcia-fundadora)
e Hemerson Silveira (Closer)

compartilhado comegou em 2004, aos 19 anos, como recep-
cionista no Rio Quente Resorts.

Em apenas um ano, assumiu uma posi¢do administrativa
e depois, ainda dentro da empresa, migrou para a area comer-
cial do vacation club, passando por diferentes funcdes (PEP,
FTB, fechadora e lider das equipes de recepc¢ao e captacao).
Foram dez anos construindo uma carreira por diferentes areas
da operacéo.

Em 2014, assumiu sua primeira geréncia na New Time e,
em seguida, novos desafios como diretora de projeto e
diretora de vendas. Mais de duas décadas depois de comecar
na recepgao, em 2025, decidiu dar um novo passo profissional
e fundou a Multipropri.

A experiéncia acumulada ao longo dessa trajetoria aju-
dou a formar uma das convic¢des que hoje orientam a cultura
da empresa: uma operacao precisa cuidar do incorporador e
do cliente, mas também de quem constréi seus resultados
todos os dias.

Para Maraisa, o desenvolvimento profissional parte de
uma ideia que acompanha sua propria histéria. "Eu acredito
gue as pessoas ndo sao, elas estdo. E é justamente por isso
gue o desenvolvimento diario faz tanta diferenca. Uma pes-
soa pode comegar hoje e, com oportunidade, formacao,
coragem e vontade de fazer acontecer, chegar a ocupar
lugares que talvez nem imaginasse. Eu vivi isso na minha
prépria carreira.”

Hoje, essa experiéncia se transforma também em respon-
sabilidade.

"Quando comecei, aos 19 anos, eu era recepcionista.
Alguém me deu oportunidades, e eu escolhi aprender e
trabalhar para estar preparada para cada préximo passo.
Hoje, como empresaria, quero ajudar a criar essas oportuni-
dades para outras pessoas. Quero que alguém entre na Multi-
propri e consiga enxergar além da funcdo que ocupa hoje",
concluiela.

Préximos capitulos

Ao completar seu primeiro ano, a Multipropri avanca para
uma nova etapa de expansdo, com novos projetos, novos
canais e novas oportunidades profissionais. Para acompanhar
esse crescimento, a empresa busca profissionais experientes
no mercado de multipropriedade e talentos dispostos a
aprender e construir uma carreira no setor.

Para saber mais sobre as oportunidades, acesse:
multipropri.com.br/carreiras
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Wyndham acelera expansdo em regioes aeroportt_férias
e anuncia sequndo projeto residence no Brasil
em menos de tres meses

Desenvolvido pela Ampla Incorporadora em parceria com a Wyndham Hotels &
Resorts, TRYP Residences by Wyndham Congonhas Airport tera 240 unidades, VGV
de R$ 110 milhoes e investimento de R$ 40 milhdes em construcio; projeto marca
estreia da bandeira TRYP Residences by Wyndham no Pais

O projeto sera implantado na regido de Vila Congonhas, na esquina da Rua Baronesa de Bela Vista com a Rua Félix de Sousa.
A previsdo é que o empreendimento entre em operagéo até dezembro de 2029. Crédito: Divulgagédo | Ampla Incorporadora

expansdo da Wyndham Hotels & Resorts no Brasil

comeca a ganhar novas frentes além da hotelaria
tradicional. A maior empresa de franquias hoteleiras do

mundo com mais de 8400 hotéis em cerca de 100 paises acaba de
avancar simultaneamente em duas estratégias consideradas
relevantes para seu crescimento no Pais e em toda a América Latina:

empreendimentos préximos a grandes aeroportos e o segmento de
branded residences, que aproxima hotelaria e mercado imobiliario.

A companhia assinou contrato com a Ampla Incorporadora, que é
aresponsavel pelo desenvolvimento e a execugao do TRYP Residences
by Wyndham Congonhas Airport, empreendimento que estara
localizado na regido da Vila Congonhas, proximo a um dos aeroportos
mais movimentados do Pais: o Aeroporto de Sdo Paulo Congonhas. O
projeto sera o primeiro da bandeira TRYP Residences by Wyndham no
Brasil e o segundo empreendimento da plataforma Residences
contratado pela Wyndham no Pais em menos de trés meses.

Novembro/2026 +" turismocompartilhado.com.br

O movimento ocorre poucas semanas apos a companhia anunciar
o Wyndham Residences Maragogi Quinta das Mangueiras Resort, em
Alagoas, que marcou a estreia da bandeira Wyndham Residences no
mercado brasileiro, com 309 apartamentos e investimento estimado
em R$ 80 milhdes. Para Maria Carolina Pinheiro, vice-presidente de
Desenvolvimento de Negécios da Wyndham Hotels & Resorts para
América Latina e Caribe, os dois projetos mostram como a companhia
vem diversificando e escalando sua estratégia de desenvolvimento no
Brasil.

i Estamos olhando para novas formas de levar nossas marcas ao
mercado, além da geografia. Em menos de trés meses, assinamos dois
projetos de Residences com caracteristicas completamente diferentes:
um resort em um dos principais destinos de lazer do Nordeste e agora
um produto urbano conectado a um dos principais hubs aéreos e
empresariais do Pais. Isso demonstra o potencial que enxergamos para
aproximar cada vez mais hotelaria e real estate no Brasil. 3y
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Aeroportos

A localizacdo do novo projeto acompanha outro movimento que
vem se intensificando dentro da Wyndham. Nos ultimos trés anos, a
companhia dobrou o numero de hotéis localizados em areas
aeroportudrias ou em seus entornos imediatos na América Latina. A
rede contabiliza 12 empreendimentos com esse perfil na regido. No
Brasil, trés propriedades ja exemplificam a estratégia: TRYP by
Wyndham S&o Paulo Guarulhos Airport, TRYP by Wyndham Manaus
Aeroporto e Wyndham Salvador Hangar Aeroporto. Juntas, as
unidades operam com taxa média de ocupacao superior a 70%.

Fora do Pais, a presenca da Wyndham em hubs aéreos alcanca
mercados como Santiago, Lima, Guadalajara, Monterrey, Cidade do
México, Assuncdo e Quito. A entrada em Congonhas adiciona uma
caracteristica diferente a essa estratégia. Em vez de um hotel
aeroportudrio tradicional, o projeto nasce como um residencial com
servicos de hospitalidade, voltado tanto a utilizacdo das unidades
pelos proprietarios quanto as oportunidades geradas pela demanda
por estadias de curta duracdo na regiao.

"Os aeroportos sdo grandes geradores de demanda, mas cada
localizacdo pede um produto diferente. Congonhas possui uma
caracteristica especialmente interessante porque esta inserido na
malha urbana de Sdo Paulo e cercado por importantes polos
corporativos, servigos, eventos e lazer. Isso cria uma demanda que vai
muito além do passageiro em conexdo e abre espago para hovos
formatos de hospitalidade”, afirma Maria Carolina.

Branded Residences

A aposta acontece em meio a expansao mundial das branded
residences. Segundo o Savills Branded Residences Annual Report
2025/2026, o nimero de projetos no mundo passou de apenas 323 em
2015 para uma estimativa de 910 ao final de 2025, quase triplicando
em uma década. Outros 837 projetos ja contratados estdo previstos
até 2032. O Brasil ja figura entre os dez paises com maior presenca de
branded residences no mundo. E Sdo Paulo ocupa posicdo
particularmente relevante: é o quarto maior mercado global,
considerando projetos concluidos e em desenvolvimento, atras
apenas de Dubai, sul da Flérida e Nova York. A capital paulista possui
15 empreendimentos concluidos e outros 15 no pipeline.

O movimento também comeca a romper a associacgao histérica do
conceito exclusivamente com produtos de luxo. O levantamento da
Savills identifica uma diversificacdo do pipeline, com entrada gradual
de projetos nos segmentos upscale, upper midscale e midscale, além
do crescimento de residenciais associados a marcas hoteleiras que ndo
necessariamente compartilham a mesma estrutura fisica de um hotel.
E nesse contexto que a Wyndham pretende posicionar o TRYP Resi-
dences by Wyndham Congonhas Airport.

Assinatura foi realizada nas presencas do soédio-diretor da Ampla Incorporadora,
Leandro Campolargo; da arquiteta Marina Barnabé; além da vice-presidente de
Desenvolvimento de Negécios da Wyndham para LATAM, Maria Carolina Pinheiro;
e Armando Ramirez, diretor de desenvolvimento de negdcios Cone Sul.
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Fachada do TRYP Residences by Wyndham Congonhas Airport

Hospitalidade

Desenvolvido e executado pela Ampla Incorporadora, o novo
empreendimento terd 240 unidades em uma torre de oito pavimentos,
com studios predominantemente de aproximadamente 22 m? e
unidades de ponta com terrago de cerca de 28 m2. O projeto sera
implantado na regido de Vila Congonhas, na esquina da Rua Baronesa
de Bela Vista com a Rua Félix de Sousa. A previsdo é que o
empreendimento entre em operacao até dezembro de 2029.

A Ampla estima R$ 40 milhdes em investimentos somente na
construcdo civil, enquanto o empreendimento tera VGV projetado em
aproximadamente R$ 110 milhdes. A concepcdo busca ocupar um
espaco entre o residencial tradicional e a hotelaria. O edificio foi
projetado como um empreendimento residencial associado a servicos
de hospitalidade mais enxutos, permitindo reduzir estruturas e custos
tipicos de um hotel convencional e, ao mesmo tempo, oferecer
diferenciais de servicos e gestao.

Segundo Leandro Campolargo, sécio-diretor da Ampla
Incorporadora, o projeto é resultado de uma evolucdo da prépria
estratégia da incorporadora. “Comecamos a perceber nos nossos
projetos uma demanda cada vez maior de compradores interessados
no imével como instrumento de geracdo de renda. A partir dai,
passamos a estudar como poderiamos evoluir esse produto. Em
Congonhas, localizagdo, mobilidade e geracdo de demanda se
encontram, e a parceria com a Wyndham acrescenta uma camada que
consideramos fundamental: uma marca internacional associada a
servicos, padrdes de hospitalidade e gestao profissional. O investidor
passa a olhar ndo apenas para o metro quadrado, mas para a
capacidade daquele ativo de se diferenciar.”

Com cerca de 15 anos de atuacdo, a Ampla iniciou sua trajetéria
em Limeira, no interior paulista, e posteriormente ampliou sua
presenga para a capital. O TRYP Residences by Wyndham Congonhas
Airport sera seu décimo projeto na cidade de S&o Paulo e o primeiro
desenvolvido em parceria com uma marca internacional de
hospitalidade. A companbhia ja estuda outros trés projetos dentro da
mesma linha de produtos voltados a hospedagem e geracdo de renda.

De Maragogi a Congonhas

A assinatura em Sao Paulo ocorre em um intervalo inferior a trés
meses em relacdo ao primeiro contrato de Residences anunciado pela
Wyndham no Brasil e mostra também a amplitude que a companhia
pretende dar ao modelo. Em S&o Paulo, a proposta passa a ser urbana,
conectada a mobilidade, negdcios e short stay.

“Sao dois projetos que mostram justamente a versatilidade dessa
estratégia. Residence nao significa necessariamente um Unico perfil de
produto ou consumidor. Podemos estar em Maragogi, atendendo uma
dindmica de lazer, e em Congonhas, diante de uma demanda
essencialmente urbana. O ponto em comum é utilizar nossas marcas,
nossa experiéncia em hospitalidade e nossa escala global para agregar
valor a bons projetos imobiliarios”, conclui Maria Carolina.
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Primeiro resort de praia do Grupo Taua inaugurado em julho marca a chegada
da rede ao Nordeste e amplia a oferta turistica da capital paraibana.

Localizado no Polo Turistico Cabo Branco, o Taua Resort &
Convention Jodo Pessoa € o primeiro resort de praia do Grupo Taua
e o primeiro empreendimento da rede no Nordeste. Com
investimento de cerca de R$ 700 milhdes, tera, ao final da
implantagao, 1.128 apartamentos em 300 mil m2. O novo destino
une praia, lazer e hospitalidade em um Unico endereco.

UMA ESTRUTURA PARA TODAS AS IDADES

Sao cerca de 9 mil m? de piscinas, simulador de surfe, piscina de
ondas, boliche, academia, spa e espacos para bebés, criangas e
haspedes neurodivergentes. O Aquapark indoor entra em operacao
no fim do segundo semestre.

SABORES QUE CONTAM A HISTORIA DA PARAIBA

Cinco restaurantes ja funcionam: o Copolla, italiano; o Nigori,
oriental; o Maré alta, buffet; o Restaualegres, infantil; e a Casa
Nordestina, que celebra os sabares locais. Em setemnbro chega o
sexto, 0 Mar a Vista, completando a oferta gastrondmica.

ESTRUTURA PARA EVENTOS E CONUEN!;GES

0 resort também nasce como um novo polo de eventos no
Nordeste: sdo 8 salas de convencies e um teatro com 410
lugares, com mais 12 salas previstas para fevereiro. O
objetivo & ampliar a capacidade para encontros corporativos
e grandes celebragdes.

A PARAIBA PRESENTE EM CADA DETALHE

Artesdos da regido exptem e vendem suas pecas na loja do
hotel, e a identidade paraibana esta na arquiteturae na
programacao. Para as criangas, um dos destaques sdo os
Taualegres, personagens que ja fazem parte da marca do
Grupo Taua e sao referéncia de diversdo para os pequenos.

MAIS PERTO DE QUEM QUER VIAJAR

Em parceria com a Azul Viagens, o resort ja integra pacotes
aéreos com hospedagem. A partir de outubro, voos semanais
saem de S&do Paulo (Congonhas e Viracopos) e Belo Horizonte
(Confins) direto para Jodo Pessoa.
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Exclusive Guest
detalha construcao de seu orcamento anual

Do hospede de lazer ao VGV: o clube de férias do Grupo Wish
planeja o ano a partir da ocupacao dos hotéis, em processo que
mobiliza quatro salas de vendas e 105 proﬁsswnals

“ orcamento do Exclusive Guest ndo comega na

venda, mas na ocupacdo dos hotéis”, afirma

Eduardo Nogueira, gerente-geral de Vendas e
Marketing do Exclusive Guest (EG), sobre o planejamento
orcamentério do clube de férias do Grupo Wish para o ano
seguinte. Com essa premissa — invertida em relacdo a pratica
usual do mercado —, antes de estimar o quanto se pretende
vender, a operacao projeta quem estara hospedado, definindo
as metas, os custos e as estratégias, em um processo que se
estende de setembro a dezembro e mobiliza todas as lideran-
casdo EG.

“Tratamos o orgamento menos como uma peca contabil e
mais como um instrumento vivo de gestdo”, complementa o
executivo.

A estrutura do Grupo Wish ajuda a dimensionar o esforco
para definir o orgamento. A empresa retine 11 hotéis e resorts,
com cerca de 2.500 apartamentos. Sobre essa estrutura, o
Exclusive Guest opera em 7 das 11 unidades — e depende de
uma fatia especifica de cada uma delas: entre 20% e 35% do
inventario é destinado ao clube, conforme a sazonalidade de
cada temporada. A operacdo comercial se organiza em quatro
salas de vendas, instaladas nos hotéis de Gramado, Foz do
Iguacu, Porto de Galinhas e Natal.

Evolucdo do processo

A construcdo do orcamento comeca, entdo, pelas proje-
¢bes de ocupacao de cada hotel, fornecidas pelo time comercial
e divididas em trés perfis: lazer, eventos e uso da casa — que
abrange a utilizacdo pelos proprios associados. A separacdo
nédo é burocratica: é o coragdo da metodologia. “O principal
publico do Exclusive Guest é o héspede de lazer”, diz Eduardo.

Foijustamente a partir dessa leitura que o processo evoluiu
nos ultimos anos. No passado, as proje¢des consideravam a
ocupacao total do hotel e aplicavam sobre ela indicadores
como indice de penetracdo, eficiéncia, VGV (Valor Geral de
Vendas), VPG (volume por hospede em sala) e ticket médio. “O
problema é que dentro da ocupacéo total convivem hospedes
de eventos, sécios e colaboradores em hospedagem. Percebe-
mos que a ocupagao total ndo representava necessariamente
nosso publico potencial”, admite o gerente do EG.

Ao comegar a trabalhar com a composicao real da ocupa-
cdo e o volume projetado de héspedes de lazer, o clube passou
a calibrar com mais precisdo as metas de casais em sala e as
projecoes de VGV.
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Eduardo Nogueira, gerente-geral de Vendas
e Marketing do Exclusive Guest (EG)

Calendario da construcdo do orcamento

O calendario é rigido. Em setembro, o time estrutura o book
orcamentario — o documento que consolida as premissas do ano. Em
outubro, comecam as rodadas de discusséo e ajustes com as areas
envolvidas — hotelaria, comercial, marketing, recursos humanos e
financas. As revisdes seguem até dezembro, quando a versao final é
submetida a aprovacdo. “E um processo de construcéo e refinamento,
no qual confrontamos as premissas com a realidade de cada unidade”,
resume o gerente-geral.

Apds receber as projecdes de ocupagdo, os gestores de Vendas e
Marketing do Exclusive Guest reinem-se com os coordenadores das
unidades para desenhar as estratégias do periodo seguinte. A escolha
dos coordenadores como protagonistas ndo é casual: sdo eles que
conhecem as equipes, os histéricos de produtividade e os desafios
especificos de cada mercado. “Entendemos que um orcamento precisa
ser construido por quem conhece os nimeros, mas também por quem
conhece as pessoas e a operacado por tras desses nimeros”, afirma
Eduardo.
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As premissas partem do histérico de cada uma das quatro salas de
vendas, sem recorrer a médias histéricas padronizadas. Somam-se a
andlise localizacdo, sazonalidade, calendario de eventos, comporta-
mento da demanda e potencial de cada destino. Gramado, uma das
quatro pracas em que o clube mantém sala de vendas, ilustra o cuida-
do: o destino passou por mudangas importantes em ocupacéo e diaria
média, o que inviabilizou qualquer tratamento padronizado. “O objeti-
vo é construir um orgamento desafiador, mas factivel. Um orgamento
excessivamente otimista pode comprometer a gestdo; um orcamento
conservador demais pode limitar o potencial da operagao”, explica o
executivodo EG.

Custos com visao de ecossistema

Na ponta dos custos, o clube analisa més a més a ocupagao previs-
ta, o potencial de tours (visitas guiadas a unidade para apresentar o
produto), as cortesias necessarias e a estrutura de equipes. Uma evolu-
¢do recente deu-se justamente no tratamento das cortesias: parte
delas passou a ser convertida em consumo dentro dos hotéis do
proprio Grupo Wish. “Em vez de simplesmente oferecer beneficios
externos, passamos a utilizar recursos como massagens, refei¢cées nos
hotéis e ensaios fotograficos, fazendo com que parte desse investi-
mento permaneca dentro do proprio negécio”, detalha o gerente.

A gestdo de pessoas também pesa na planilha. Com uma equipe
comercial de 105 colaboradores, majoritariamente contratados sob o
regime CLT, o EG entende que contratacdo, treinamento, produtivida-
de e rotatividade afetam diretamente o orcamento. “Reduzir o turno-
ver ndo é apenas uma iniciativa de RH; é também uma estratégia de
eficiéncia financeira”, pontua ele.

Riscos sob controle

Aprovado o orcamento, o acompanhamento é quinzenal, com
apoio de uma estrutura de BI que disponibiliza os principais indicado-
res a gestores e coordenadores — de geragdo de demanda (hdspedes
de lazer, casais abordados, casais em sala, taxa de converséo) a produ-
tividade (VPG, ticket médio, vendas por consultor, entrada efetiva por
contrato) e resultado financeiro (VGV, receita efetiva, cancelamento,
inadimpléncia e margem). O uso dos dados, contudo, vai além do
diagnostico: “Mais importante do que saber que determinado indica-

Marupiara All Inclusive Resort by Wish

dor ficou abaixo do planejado é entender por que isso aconteceu e
qual acdo precisa sertomada”, observa.

No radar de riscos estdo sazonalidade, alteracdo da demanda
turistica, ocupacdo abaixo do previsto, composicdo inadequada de
hospedes, disponibilidade de inventario — questdo diretamente
ligada a fatia reservada ao clube em cada unidade —, rotatividade e
mudangas no comportamento do consumidor. A mitigagdo combina
intercambio de equipes entre unidades e captacdo externa de casais
de parceiros nos periodos de baixa. “A ideia é transformar a sazonalida-
de de um problema em uma oportunidade de gestdo dinamica dos
recursos comerciais”, frisa o executivo.

O clube de férias também aprendeu a enxergar o risco onde
menos se espera. “Um dos maiores aprendizados do EG foi entender
que o risco ndo estd apenas em vender menos, mas em construir o
orcamento sobre uma premissa equivocada”, alerta ele.

No campo financeiro, inadimpléncia e cancelamento integram as
premissas desde o inicio. O clube distingue receita contratada de
receita efetivamente realizada, com base nos indices histéricos da
carteira e no comportamento dos diferentes produtos — o que evita
gue o orcamento seja construido apenas sobre o valor bruto vendido e
mantém o crescimento comercial atrelado a uma visdo realista de
geracdo de caixa.

Conexao com o Grupo Wish

A ligagdo com o planejamento do Grupo Wish é estrutural: a
performance comercial do clube depende da dindmica de ocupacado
dos hotéis e, ao mesmo tempo, contribui para ampliar o valor gerado
por cada héspede de lazer. O gerente do EG resume a equagdo como
"hotelaria + experiéncia + comercializacdo”. "O clube nédo deve ser
analisado isoladamente: ele faz parte de um ecossistema no qual a
ocupacdo gera oportunidade comercial e o produto de relacionamen-
to contribui paraaumentar o valor do cliente ao longo do tempo”.

Apesar de trabalhar com muitos nimeros e indicadores, para o
Exclusive Guest, no fim, a maior solu¢édo — e também o maior risco —
de qualquer orcamento estd nas pessoas que precisam executa-lo.
“Planilhas, dados e tecnologia sdo fundamentais — e hoje qualquer
empresa pode ter acesso a ferramentas cada vez mais sofisticadas. O
diferencial esta em saber transformar informacédo em acao e, principal-
mente, em saber trabalhar com pessoas”, conclui Eduardo Nogueira.
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GRAMADO PARKS

HOSPITALIDADE E ENTRETENIMENTO

A VIRADA DA EXCELENCIA

Como a Gramado Parks faz da gestao
hoteleira de alto padrao uma referéncia
nas vendas de multipropriedade

A virada da exceléncia e como a Gramado
Parks faz da gestdo hoteleira de alto
padrdao e luxo uma referéncia nas
vendas de multipropriedade.

Com otimizacdo de processos e experiéncias de hospe-
dagem premiadas, o grupo reformulou o modelo de
atendimento sem exigir aumento da taxa condominial.

Na industria da multipropriedade e do turismo comparti-
lhado, a jornada do cliente ndo se encerra na assinatura
da fracdo imobiliaria, ela comega ali. Se no momento da
venda o sonho de férias é o grande motivador, no
pos-venda é o acolhimento da operagdo hoteleira que
garante que o sonho do proprietario seja realizado.

HOTEL EXCLUSIVE GRAMADO

A frente de resorts, restaurantes e parques tematicos que

Um dos grandes desafios na administragdo imobiliaria e

figuram nos rankings dos mais bem avaliados do Brasil
no TripAdvisor, em seus ultimos anos a Gramado Parks
consolidou uma metodologia de gestdo que conecta a
eficiéncia operacional ao cliente de alto padrio.

HOTEL BELLA GRAMADO
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hoteleira & manter a evolucdo constante na qualidade
dos servigos prestados sem onerar a taxa de condominio.
A resposta da Gramado Parks para este possivel empeci-
lho tem sido o ganho de escala e na padronizagdo rigoro-
sa dos processos.

Através do investimento continuo na capacitacdo das
equipes de governanga, recepgao e gastronomia, o grupo
redesenhou rotinas de atendimento e renegociou fluxos
estratégicos. O resultado dessa engenharia foi o
incremento na percepgaoc de valor por parte dos hospe-
des e dos proprietarios.

Vender uma fracdo imobilidria torna-se um processo
muito mais fluido e consistente quando respaldado por
hotéis ja desejados pelos clientes. Para os profissionais
que se destacam no mercado, essa forca operacional e o
desejo de marca sdo indispensaveis para garantir alta
performance de vendas.



HOTEL BUONA VITTA GRAMADO

Hotelaria como forca comercial

A entrega operacional, a forca do grupo
e o modelo de vendas transparente que
respeita as caracteristicas da categoria e,
principalmente, entrega verdade para o
cliente, também auxiliam na atracao de
talentos. Atualmente a Gramado Parks
conta com um time comercial de ponta
no setor, onde sua principal funcdo é
desmistificar a multipropriedade geran-
do valor pela inteligéncia de um produto
da economia colaborativa com otimiza-
¢bes de recursos e entrega acima da
média, ou seja, além de vender, a
Gramado Parks entende que é funda-
mental para o setor a venda de forma
correta, justa e transparente.

Para a Gramado Parks a
transparéncia comercial e a gestao
eficiente sdo o Unico caminho

Quando o cliente visualiza que sua fragio pertence a um
resort com padrdo internacional, gastronomia e entrete-
nimento integrado, o valor percebido cresce.

Os momentos em familia, seus depoimentos e, principal-
mente, a vivéncia das equipes junto aos proprietarios cria
um ambiente de acolhimento e pertencimento tanto para
os clientes quanto para as equipes. Esse modelo de
integracdo vem se mostrando eficiente, tanto na fideliza-
¢cdo quanto na indicacdo dos proprietarios para novos
clientes.

A atuacao da Gramado Parks demonstra
que a multipropriedade pode crescer
sustentavelmente quando associada a
um ecossistema completo.

Para a Gramado Parks a transparéncia comercial e a
gestdo eficiente sdo o Unico caminho para entregar a
todas as familias de proprietarios a melhor experiéncia
em seus momentos de lazer em suas casas de férias.
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QUEM SUSTENTA A EXPERIENCIA?
EVOLUCAO DO MY MABU E REFLEXO
DA CULTURA CORPORATIVA

Pelo terceiro ano consecutivo entre as melhores empresas para trabalhar no
Parana, Grupo Mabu relaciona desenvolvimento das equipes a qualidade do
atendimento e a construcao de vinculos duradouros com os clientes

Representantes do Grupo Mabu durante ceriménia de entrega da premiagao
Great Place to Work (GPTW)

iro: 0 quarto, as piscinas, as atracdes, os restaurantes. Mas a

lembranca que o visitante leva para casa também é constru-
ida em momentos menos visiveis nos projetos e nas campanhas de
divulgacao. Esta na pessoa que resolve um imprevisto, reconhece uma
familia que voltou ao empreendimento ou explica com clareza as
condi¢des de uma compra. Para uma empresa que atua em hospitali-
dade, entretenimento e propriedade compartilhada, sdo essas intera-
¢bes que transformam a promessa da experiéncia em algo concreto.

| m uma viagem, a estrutura é o que costuma aparecer prime-

E sob essa perspectiva que o Grupo Mabu recebe, em 2026, seu
terceiro reconhecimento consecutivo entre as melhores empresas
para trabalhar no Parana, no ranking Great Place to Work (GPTW). A
presenca recorrente na lista oferece um ponto de partida para olhar
além da premiacdo: como a experiéncia de quem trabalha na empresa
se relaciona com a experiéncia de quem se hospeda, visita o parque ou
mantém um vinculo de longo prazo com o My Mabu.

Novembro/2026 +" turismocompartilhado.com.br
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Na ceriménia deste ano, a participagao dos colaboradores conhecidos como
Mabu Lovers deu rosto ao reconhecimento

Na ceriménia deste ano, a participagao dos colaboradores conhe-
cidos como Mabu Lovers deu rosto ao reconhecimento. O entusiasmo
da equipe expressa um sentimento de pertencimento, mas o desafio
de uma cultura organizacional é fazer com que ele esteja presente
também na rotina: na escuta das equipes, na formacéo das liderancas,
nas oportunidades de desenvolvimento e nas condi¢des necessarias
para que cada profissional desempenhe bem seu trabalho.
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Em servicos, essa discussdo tem efeito direto sobre a operacéo.
Um procedimento pode orientar o atendimento, mas ndo antecipa
todas as duvidas, necessidades ou situacbes que surgem no contato
com o cliente. Quem esta na linha de frente precisa conhecer o negé-
cio, ter seguranga para agir e saber a quem recorrer quando uma
solucdo depende de outras areas. Assim, a experiéncia do cliente
comeca muito antes do check-in: comeca na maneira como a empresa
organiza o trabalho e prepara as pessoas para realiza-lo.

A relacdo entre cultura e resultado, contudo, exige cuidado. Estar
no ranking GPTW né&o explica, por si s6, o desempenho financeiro de
uma operacdo. Tampouco um bom indicador de vendas comprova
automaticamente a qualidade do ambiente de trabalho. O que a
trajetéria do Grupo Mabu permite discutir é a importancia de tratar
gestdo de pessoas e crescimento como partes de uma mesma estraté-
gia, especialmente quando os negécios dependem de atendimento
continuo e confianga.

Uma cultura, diferentes jornadas

O grupo reune atividades com ritmos e exigéncias distintas. A
experiéncia de uma familia em um resort, a visita a um parque aquatico
e a relacdo de um cliente com um produto de propriedade comparti-
Ihada tém pontos de contato, mas ndo seguem a mesma jornada. Uma
cultura compartilhada precisa oferecer referéncias comuns as equipes
sem ignorar as particularidades de cada operacao.

No My Mabu, a questdo ganha peso especial. A relagdo com o
cliente ndo se encerra no momento da venda nem em uma Unica
viagem. Ela envolve a compreensao do produto, o uso ao longo do
tempo, o planejamento das férias e o atendimento as expectativas da
familia em diferentes etapas. Para sustentar esse vinculo, é necessario
que areas comerciais, de relacionamento e operacionais trabalhem
com informacdes claras e uma visdo consistente da experiéncia que
desejam entregar.

“No My Mabu, a confianca é construida em cada contato com o
cliente. Por isso, investir no desenvolvimento das equipes significa
preparar as pessoas para orientar bem, ouvir com atengao e acompa-
nhar a familia depois da venda. E um trabalho de longo prazo, tanto
com o cliente quanto com quem faz parte da operacao”, afirma Fer-
nando Pysklyvicz, diretor executivo do My Mabu.

Aevolugao recente do My Mabu ajuda a dimensionar essa respon-
sabilidade. A expans&o da operagao e o aumento do numero de famili-
as que integram o empreendimento evidenciam a escala alcancada
pela propriedade de férias e ampliam as exigéncias sobre processos e
equipes. Com uma base de clientes cada vez maior, torna-se ainda
mais importante oferecer informacdes claras e consistentes, atender
as necessidades de diferentes perfis e preservar a qualidade do
relacionamento em cada etapa da experiéncia.

Esse crescimento também muda a natureza do trabalho interno.
Uma operagao maior demanda integragdo entre areas, capacidade de
identificar duvidas recorrentes e disposicdo para rever processos que
deixaram de acompanhar o volume de atendimentos. A escuta, por-
tanto, ndo se limita a pesquisas de clima ou canais formais de opinido.
Ela inclui levar a sério o conhecimento de quem conversa diariamente
com o cliente e percebe primeiro onde a jornada funciona ou encontra
obstaculos.

“A medida que o My Mabu cresce, precisamos crescer também na
capacidade de trabalhar de forma integrada. As equipes conhecem as
davidas e as expectativas das familias. Quando essa experiéncia é
ouvida e compartilhada, conseguimos aprimorar processos e oferecer
um atendimento mais coerente em todas as etapas”, diz Pysklyvicz.

Fernando Pysklyvicz, diretor executivo do My Mabu, Karla Amaral, diretora de DHO
do Grupo Mabu, e Gustavo Jarussi, diretor executivo dos Hotéis Mabu e Blue Park

Crescer exige consisténcia

No turismo, a experiéncia é produzida todos os dias, por muitas
pessoas e em diferentes pontos de contato. Um cliente pode conhecer
o Grupo Mabu pelo Blue Park, hospedar-se depois no Mabu Thermas e,
em outro momento, interessar-se pelo My Mabu. Para ele, essas rela-
¢6es podem fazer parte de uma mesma histéria com a marca. Interna-
mente, isso exige que as equipes compreendam ndo apenas sua tarefa
imediata, mas também como seu trabalho se conecta ao restante do

grupo.

E nesse ponto que uma cultura comum fortalece o negécio. Ela
orienta as decisdes cotidianas e inspira as equipes a acolher cada
demanda com atencdo, apresentar os beneficios do produto com
clareza e criar experiéncias que valorizem a escolha do cliente. Esse
cuidado em cada interagdo reforca a percepgao de valor e consolida a
confianga ao longo do tempo. Na propriedade de férias, essa conexdo
ganha ainda mais significado ao cultivar um relacionamento duradou-
ro, marcado pela proximidade e pelo prazer de viver novas experiéncias
acadaestada

A conquista de um lugar no ranking GPTW pelo terceiro ano conse-
cutivo sugere a continuidade da agenda de pessoas do Grupo Mabu.
Seu significado mais relevante para a operagdo, porém, estara na
capacidade de manter essa agenda presente enquanto os negdcios
evoluem. A premiagao registra um momento; a cultura se confirma nos
diaadia.

Para o mercado de turismo compartilhado, o caso traz uma refle-
xdo que ultrapassa os resultados de uma empresa. Produtos e estrutu-
ras podem ser planejados para crescer, mas a qualidade da experiéncia
depende de pessoas capazes de sustentar esse crescimento na pratica.
No My Mabu, onde cada venda d4 inicio a uma relagdo prolongada com
afamilia, essa responsabilidade fica ainda mais evidente.

“Nosso compromisso é fazer com que o crescimento do My Mabu
seja acompanhado pela qualidade da experiéncia oferecida as familias.
Isso passa por processos bem definidos, mas depende, sobretudo, de
pessoas preparadas e envolvidas com o que entregamos”, conclui
Pysklyvicz.

O reconhecimento no GPTW oferece ao Grupo Mabu um motivo
para celebrar. Também funciona como uma medida do compromisso
que vem pela frente: preservar, em opera¢es cada vez maiores, as
condicbes para que os colaboradores continuem transformando
estruturas, processos e produtos em boas experiéncias para os clientes.

Novembro/2026 #" turismocompartilhado.com.br
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HOT BEACH YOU: UM NOVO RESORT,
NOVAS OPORTUNIDADES

A EXPANSAO COMECA COM QUEM FAZ O HOT BEACH ACONTECER

A abertura do Hot Beach You, gue acontecera ainda este
ano, marca um novo momento para o Hot Beach Parques
& Resorts. Antes mesmo de receber os primeiros hospedes
e proprietarios, o empreendimento ja movimenta um dos
pilares centrais da operagao: as pessoas que vao fazer essa
experiéncia acontecer.

Na primeira fase, o Hot Beach You inicia sua operagdo com
304 apartamentos, de um total de 800 unidades previstas
para o projeto completo. Para essa etapa, o planejamento
contempla um time de 197 profissionais, reunindo diferentes
areas essenciais para o funcionamento do resort.

Esse novo momento redne crescimento, novas
oportunidades e desenvolvimento de talentos, formando
um time preparado para levar ao Hot Beach You o jeito
Hot Beach de ser.

Gente que ja faz parte da nossa historia
assume novos desafios

Dos 197 profissionais previstos para esta primeira etapa, 29
chegaram ao Hot Beach You por meio de recrutamento
interno.

“ A movimentacio reforga uma pratica que
faz parte da cultura do Hot Beach Parques &
Resorts: reconhecer talentos da casa e criar
caminhos para que essas pessoas continuem
evoluindo e assumam novos desafios em suas
trajetérias profissionais. § §

Maria Fernanda Almeida,
Coordenadora de Atratividade e Selecio

Entre esses profissionais esta Francine De Lima, que assume
a Geréncia Geral do Hot Beach You. Ja integrante do
Hot Beach Parques & Resorts, Francine passa a liderar a
operacgao do novo empreendimento.

£ & 0 Hot Beach You nasce com um time

que tem a missao de transformar uma nova
estrutura em experiéncias. Fazer parte dessa
construcdo, ao lado de pessoas que ja conhecem
o jeito Hot Beach de receber e de novos
talentos que chegam para somar, torna esse
desafio ainda mais especial. “

Francine De Lima,
Gerente Geral do Hot Beach You

Além de Francine, outras liderancas também assumem
novos desafios em areas como Alimentos e Bebidas,
Qualidade, Recepgao, Financeiro, Entretenimento e Lazer e
Governanca.

..\.,-_-_ F'
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Francine De Lima e parte do time que chega para
construir o Hot Beach You.
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168 novas oportunidades para crescer
com o Hot Beach

Neste primeiro momento, o Hot Beach You tambeém
abre 168 novas oportunidades, distribuidas entre 12
departamentos.

As wvagas estdo nas areas de Alimentos e Bebidas;
Gente e Cultura; Operagbes; Administrativo Financeiro
e Cobranga; Manutencdo; Qualidade; Entretenimento e
Lazer; Governanca; Recepcdo; Tecnologia da Informacao;
Seguranca; e Administrativo.

Sdo diferentes perfis,

experiéncias e especialidades

trabalhando juntos para colocar um novo resort em
operagdo. Da recep¢do aos bastidores, da gastronomia a
manuten¢do, do entretenimento a tecnologia, cada area
contribui para transformar estrutura em experiéncia e fazer
o Hot Beach You ganhar vida.

hotbeachY-

Parques & Resorts

E esse é apenas o comego

Os 304 apartamentos da primeira fase representam
aproximadamente 38% do empreendimento completo.

Com o avanco das proximas etapas e a entrega das demais
unidades previstas, o Hot Beach You continuara crescendo
e a operagdo acompanhara esse movimento, com novas
contratagbes e possibilidades de carreira para quem ja faz
parte dos nossos times.

A abertura do Hot Beach You representa expansdo, geragdo
de oportunidades e desenvolvimento de pessoas.

Antes de abrir portas para novas experiéncias, o Hot Beach
Parques & Resorts também abre caminhos para novas
historias.
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O héspede mudou. O produto percebeu?

aalguns anos, quando faldvamos em férias em familia, era

relativamente facil imaginar quem chegaria ao hotel. Pai,

mae, filhos, talvez os avés. Quando faldvamos em lazer,
também havia uma expectativa relativamente previsivel sobre o que
oferecer.

S6 que essa fotografia j4 ndo representa sozinha quem esta
viajando.

Hoje temos familias menores, familias multigeracionais, avés
viajando sozinhos com os netos, filhos adultos que continuam
viajando com os pais, casais sem filhos, pessoas viajando sozinhas,
amigos que formam suas proprias configuracdes de familia e, claro, os
pets, que deixaram ha algum tempo de ser um detalhe na deciséo de
viagem. Eu, pelo menos, penso onde vou me hospedar considerando
os meus. E sei que ndo sou a Unica.

E talvez este seja um bom momento para a hotelaria e o turismo
compartilhado se fazerem uma pergunta: serd que os nossos produtos
estdo mudando na mesma velocidade que os nossos héspedes?

Néo estou falando apenas de criar um espaco pet friendly, colocar
uma atividade para o publico 60+ ou aumentar a quantidade de
apartamentos conjugados. Eu acredito que a discussdo é um pouco
maior.

Estamos falando de entender para quem estamos construindo e
operando nossos empreendimentos e, principalmente, que relagdo
esperamos estabelecer com essas pessoas ao longo do tempo.

Um dado recente me chamou atencdo. No relatério global de
tendéncias de viagem para 2026 da Hilton, uma das maiores
companbhias de hospitalidade do mundo, mais da metade das familias
pesquisadas afirmou viajar com pelo menos um filho adulto. Quase
30% dos viajantes que viajam com criancas ja fazem viagens skip-gen,
aquelas em que os avds viajam com os netos sem a presenca dos pais.
No Brasil, quase 70% dos tutores de pets afirmaram priorizar as
necessidades dos animais na hora de fazer uma reserva.

S&o numeros diferentes falando, no fundo, sobre a mesma coisa: a
composigao de quem viaja esta ficando menos ébvia.

Mas ndo é s6 a configuragdo das familias ou de quem coloca a
mala no carro que esta mudando. O motivo da viagem também esta.

Tem gente que escolhe um hotel porque quer programacéo,
diversdo e estimulo praticamente o dia inteiro. Outra pessoa pode
escolher exatamente o mesmo destino porque quer dormir bem, ficar
em siléncio e fazer muito pouco. Alias, o mesmo hdspede pode querer
as duas coisas em momentos diferentes da vida.

O proéprio estudo da Hilton traz um retrato interessante disso.
Enquanto 84% dos viajantes pesquisados dizem que buscardo
oportunidades para brincar juntos em familia, também aparece uma
busca por siléncio e tempo individual. No Brasil, 52% dizem adicionar
dias antes ou depois de viagens familiares justamente para ter algum
tempo sozinhos.

Eu gosto desses dados porque eles desmontam uma ideia que
repetimos com muita facilidade no nosso mercado: “o novo hospede”.

Talvez ele simplesmente ndo exista.

Existem hdspedes. No plural. Com diferentes configuracdes
familiares, idades, rotinas, necessidades, repertérios e razbes para
viajar.

E isso traz uma questdo importante para quem esta
desenvolvendo ou operando um empreendimento.

Durante muito tempo, buscamos resolver essa diversidade
aumentando a quantidade de coisas oferecidas. Mais atividades, mais
servicos, mais espacos, mais experiéncias. S6 que oferecer mais ndo
significa necessariamente atender melhor.

Talvez o desafio esteja em criar produtos capazes de permitir
formas diferentes de viver o mesmo lugar.

Um espaco que favorece convivéncia sem obrigar ninguém a
socializar. Porque, convenhamos, nem sempre a bateria social esta em
dia. Uma programacéo interessante sem transformar descanso em
agenda. Tecnologia para quem valoriza autonomia, sem eliminar o
contato humano de quem deseja ser atendido. Estruturas que
funcionem para criangas, adultos e pessoas que estdo envelhecendo
sem que tudo precise receber um rétulo.

E aqui existe uma diferenga interessante entre os modelos de
hospitalidade.

Na hotelaria convencional, podemos receber um héspede pela
primeira vez, mas também temos aquele habitué que retorna durante
anos e acompanha as transformagdes do hotel enquanto sua prépria
vidatambém muda.

No timeshare, essa relacdo recorrente ja faz parte da prépria
l6gica do produto. Estamos falando de um cliente fidelizado que
voltard muitas vezes, durante muitos anos, e cuja forma de viajar
provavelmente ndo serd amesma ao longo dessa relagao.

Na multipropriedade, essa perspectiva fica ainda mais longa. A
relacdo com o empreendimento pode atravessar geragdes. O produto
é hereditario. A familia que compra hoje ndo sera necessariamente a
mesma familia que utilizard aquele imével no futuro.

As criangas vao crescer. Os pais vao envelhecer. Talvez cheguem
netos. Talvez chegue um cachorro. Talvez aquele casal passe a viajar
sozinho novamente. As prioridades também vao mudar.

E o empreendimento continuara la.

Por isso, quando penso no
futuro da hospitalidade, tenho me
interessado menos por tentar
adivinhar qual serd "a préxima
grande tendéncia” e mais por
observar essas mudancas de
comportamento.

Porque talvez a pergunta mais
importante ndo seja o que o
héspede vai querer daqui a cinco,
dezouvinte anos.

Talvez seja: o produto que
estamos construindo hoje
continuara fazendo sentido
quando essa familia ja ndo for
mais amesma?

MARIANA CONZ é graduada em Hotelaria pelo SENAC, com especializa-
¢Ges em Gestdo, Marketing e Mercado de Luxo pela ESPM, além de
formacgdo pela Sociedade Brasileira de Coaching e cursos no Disney
Institute.Com mais de 24 anos de experiéncia na hotelaria e sélida
trajetoria em Timeshare e Multipropriedade, atua na estruturagdo de
operagdes, desenvolvimento de liderancas, gestdo e experiéncia do
cliente.E fundadora da UWECO, consultoria voltada a gestdo, pessoas,
processos e experiéncia, e Diretora de Experiéncias da Legacy,
contribuindo para o desenvolvimento e fortalecimento do mercado de
propriedade compartilhada.
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Salinopolis/PA:
o maior complexo hoteleiro do Brasil

Com quatro resorts e 1.978 apartamentos, a GAV Hotéis e Resorts fortalece a estrutura
turistica de Salindpolis, destino paraense que desponta pelo potencial do kitesurf.

A Praia do Atalaia, em Salindpolis, € um dos principais cartoes-postais da cidade

o encontro entre a Amazodnia e o Atlantico, Salinépolis

relne praias, gastronomia regional e uma estrutura de

hospedagem que amplia suas possibilidades no turismo
nacional. E nesse cenario que a GAV Hotéis e Resorts mantém quatro
resorts: Park, Premium, Exclusive e Beach, com 1.978 apartamentos.

A oferta de hospedagem acompanha outra vocagao do destino:
os esportes nauticos. Com uma comunidade ativa de praticantes,
instrutores e competicdes, Salindpolis desponta como uma aposta
para o crescimento do turismo de kitesurf. A praia Ponta da Sofia, na
Ilha do Atalaia, € um dos principais pontos desse movimento.

Foi em Salinépolis que a historia da GAV comecou, em 2014.
Desde entdo, a companhia desenvolveu uma operagdo que integra
incorporacao imobiliaria, construcdo, comercializacdo de cotas de
multipropriedade e gestdo hoteleira. Ao longo de sua trajetéria no
municipio, informou ter investido mais de R$ 1 bilhdo em empreendi-
mentos imobiliarios e turisticos, mantendo 1.355 empregos diretos.

“Fizemos a diferenca ao longo dos Ultimos anos e acreditamos
que ainda temos muito a contribuir para o futuro da cidade”, afirma
Manoel Vicente Pereira Neto, CEO da GAV Hotéis e Resorts.

Novembro/2026 +" turismocompartilhado.com.br

Quatro resorts, diferentes experiéncias de
hospedagem

Os empreendimentos oferecem propostas distintas para familias,
casais e grupos de amigos, combinando acomodacdes, lazer, gastro-
nomia e servicos.

O Park | GAV Hotéis e Resorts, primeiro resort da companhia,
possui 320 apartamentos. A estrutura inclui piscinas com borda infini-
ta, espacos de recreacdo e ambientes voltados ao descanso e ao lazer
em familia.

Com 528 apartamentos, o Premium | GAV Hotéis e Resorts retine
arquitetura moderna, piscinas, bar molhado, cinema, boliche e ativida-
des para diferentes idades. A gastronomia combina sabores regionais
e contemporaneos.

O Exclusive | GAV Hotéis e Resorts conta com 360 apartamentos,
acomodacdes amplas, areas de lazer para adultos e criancas e opc¢des
gastrondmicas. Sua proposta associa conforto e tranquilidade a expe-
riéncia no litoral paraense.
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Ja o Beach | GAV Hotéis e Resorts possui 770 apartamentos, com
opcdes de um ou dois quartos. A estrutura inclui piscinas principal,
aquecida, infantil e com toboagua, rio lento, hidromassagem e bar
molhado. Restaurante, spa, sauna, quadra de ténis, cinema, saldo de
jogos, playground, brinquedoteca, espaco zen, academia, saldo de
beleza e conveniéncia complementam os servicos. No 17° andar,
lounges e um bar no rooftop oferecem vista para o litoral.

Paisagens e sabores da Amazonia Atlantica

Além dos resorts, Salindpolis relne atracdes que aproximam o
visitante da natureza e da cultura paraense. Praias de 4guas mornas,
extensas faixas de areia, dunas e rios compdem a paisagem. Na gastro-
nomia, pescados, frutas e ingredientes amazonicos expressam a
identidade regional.

A Praia do Atalaia é um dos principais cartdes-postais da cidade,
com uma extensa faixa de areia marcada pelo movimento das marés e
acesso de veiculos em areas autorizadas. Nas proximidades, a Praia do
Farol Velho oferece outro cenario para aproveitar o litoral.

Cercada por dunas, a Lagoa da Coca-Cola é conhecida pelo con-
traste entre as 4guas escuras e a areia clara. A Orla do Magcarico com-
pleta o roteiro com gastronomia, cultura, lazer e espagos para acompa-
nhar o fim de tarde.

A atuacdo da GAV no municipio também inclui apoio a iniciativas
educacionais para criangas e adolescentes. A empresa também priori-
za fornecedores locais e regionais e mantém dialogo com organiza-
¢Oes sociais, associacdes, cooperativas para desenvolver projetos
alinhados as necessidades da comunidade.

Multipropriedade e hotelaria: o modelo de atuacdo da GAV

A multipropriedade integra a trajetéria da GAV desde sua atuacado
no desenvolvimento de empreendimentos turisticos. O modelo com-
bina a aquisicdo de fragdes vinculadas a periodos de utilizacdo dos
apartamentos com a estrutura e os servigos dos resorts.

Regulamentada pela Lein® 13.777, de 2018, a modalidade permite
que diferentes proprietarios utilizem o mesmo imével de forma alter-
nada, com exclusividade durante os periodos correspondentes as suas
fragdes.

A GAV atua em toda a cadeia desse negdcio: incorpora, constroi,
comercializa e administra os empreendimentos. A partir de Salinépo-
lis, ampliou sua operacdo para Porto de Galinhas, em Pernambuco,
Pirendpolis, em Goias, e Gramado, no Rio Grande do Sul, chegando a
oito empreendimentos em funcionamento.

A GAV combina multipropriedade e operacdo hoteleira em seus
empreendimentos. Os resorts recebem tanto proprietarios, durante
seus periodos de utilizacdo, quanto hdspedes que reservam suas
estadias pelos canais de hotelaria da companhia. "A nossa intencédo
com esse modelo é seguir consolidando a hotelaria a medida que a
ocupagdo avanga”, explica Manoel.

O Select Club amplia as possibilidades de viagem dos multipropri-
etarios ao oferecer o intercambio de periodos entre os hotéis e resorts
da GAV. Mediante o pagamento de uma taxa e conforme a disponibili-
dade e as regras do programa, o proprietario pode trocar seu periodo
de utilizacdo por uma estadia em outro empreendimento da rede,
conhecer novos destinos e aproveitar diferentes experiéncias de
hospedagem.

Area de lazer do Beach Resort

Detalhes do lounge e ofurés no Rooftop do Beach Resort

Salinépolis desponta no futuro do kitesurf

O potencial de Salindpolis para o turismo esportivo ja encontra
expressao na Ponta da Sofia. Localizada na extremidade leste da Ilha
do Atalaia, a regido é um ponto de referéncia para o kitesurf paraense.

A presenca de ventos e de areas com aguas mais tranquilas favo-
rece a pratica da modalidade. As condi¢des de velejo variam conforme
asmarés, aintensidade e a direcdo do vento.

Conhecida entre os praticantes como o berco do kitesurf no Para,
a Ponta da Sofia recebe atletas experientes, instrutores e iniciantes. A
presenca crescente de pessoas aprendendo o esporte demonstra que
aatividade ja conta com uma comunidade ativa no destino.

A praia da Ponta da Sofia também sediou o Amazénia Kitesurf,
competicdo que reuniu 40 atletas de diferentes municipios paraenses.
O evento associou a programagao esportiva a agdes de conscientiza-
cdo e preservagao do litoral amazonico.
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Grandes Lagos Resorts e Parque Aquatico
transforma natureza e Rio Parana
- em identidade de destino

Imagem aérea do Complexo Grandes

- - Fgm 1 4
No Noroeste Paulista, complexo integra parque aquatico, resorts, aguas quentes e
- A - 1 - 1 4 - -
experiencias as margens do Rio Parana em uma proposta de hospitalidade na qual a
- Fy = - -
natureza deixa de ser cenario e passa a fazer parte da experiencia.

m um mercado de turismo cada vez mais disputado pela

atencdo das familias, destinos precisam oferecer mais do

que infraestrutura. A escolha de uma viagem também passa
pela capacidade de um lugar criar significado, estabelecer vinculos e
proporcionar uma experiéncia que permaneca na memoria.

E nesse territério que o Grandes Lagos Resorts e Parque Aquético
vem construindo sua identidade.

Localizado em Santa Clara d'Oeste, no Noroeste Paulista, o com-
plexo encontra no Marco Zero do Rio Parana um dos principais ele-
mentos de sua identidade. Ali, agua, natureza, hospitalidade e convi-
véncia familiar se encontram para formar a percepcéo de um destino
completo.

O visitante pode comecar o dia nas piscinas de aguas quentes
naturais, seguir para as atracoes aquaticas, compartilhar uma refeicédo
com a familia, desacelerar diante da paisagem e terminar a experiéncia
contemplando o Rio Parana.

Mais do que ocupar o entorno, a natureza participa dajornada.

Quando a natureza deixa de ser cenario

Em muitos destinos, a natureza aparece como pano de fundo ou
complemento da estrutura principal. No Grandes Lagos, essa relagdo
acontece de outra forma.
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O Rio Parana esta presente na paisagem, nas experiéncias nauti-
cas, na area de camping, no Mirante Deck Bar, na pesca esportiva e nos
momentos de contemplagdo. O verde acompanha as areas de lazer e
hospedagem, enquanto as dguas quentes naturais criam outro ritmo
de permanéncia dentro do parque e dos resorts.

A natureza, portanto, ndo disputa protagonismo com as atragdes.
Ela estabelece uma conexdo entre elas.

Conecta o mergulho ao descanso, a diversao a contemplacéo, o
parque a hospedagem, as criangas aos adultos e o movimento as
pausas.

Essa l6égica amplia a propria percepgdo sobre o produto turistico.
A familia ndo encontra apenas uma sequéncia de atividades, mas
diferentes maneiras de viver o mesmo destino.

H& espaco para quem procura adrenalina e para quem prefere
desacelerar. Para criangas interessadas nas atracoes e para adultos que
valorizam conforto. Para quem quer estar dentro da 4gua e para quem
encontra no por do sol diante do rio um dos momentos mais marcan-
tes daviagem.

Um destino para diferentes geragoes

Familias raramente viajam com expectativas iguais. Criancas, pais
e avés compartilham a mesma viagem, mas podem procurar ritmos
diferentes.



EXPERIENCIA

No Grandes Lagos, essa diversidade faz parte da experiéncia.

O parque aquatico reline atragdes para diferentes idades, piscinas
de aguas quentes naturais e opgdes de alimentacédo. A hospedagem
permite prolongar a permanéncia e transformar a visita em alguns dias
de convivéncia, descanso e programacao.

0 Aguas Resort oferece estrutura para familias que buscam proxi-
midade com as experiéncias aquaticas do complexo, enquanto o
Arvoredo Resortamplia a relagdo com o ambiente natural.

Em ambos, a hospedagem deixa de ser apenas o lugar onde a
familia dorme depois de um dia de atividades. Ela passa a integrar a
experiéncia.

Parque, resorts, gastronomia, recreacdo, natureza e Rio Parana
fazem parte, assim, de uma mesma narrativa.

O Rio Parana como identidade territorial

Para destinos regionais, localizagdo costuma ser tratada principal-
mente como logistica: distancia, acesso e tempo de deslocamento.
Mas o territério também pode funcionar como elemento de diferenci-
acao.

No Grandes Lagos, estar no Marco Zero do Rio Parana acrescenta
uma dimensao prépria a experiéncia. O encontro dos rios Grande e
Paranaiba, que da origem ao Paran4, coloca o empreendimento diante
de uma paisagem singular.

E possivel desenvolver novas atracdes, ampliar estruturas e evoluir
produtos. A relagdo com o territério, porém, é Unica.

Por isso, o Rio Parana nao aparece apenas como ponto turistico a
ser observado. Ele participa da experiéncia por meio da contemplacéo,
das atividades nauticas, da pesca e dos espacos voltados a permanén-
ciadiante da paisagem.

O Mirante Deck Bar, com seu deck panoramico, reforca justamente
essa possibilidade de viver o rio em outro ritmo.

Mais do que fotografar a paisagem, o visitante é convidado a
permanecer.

Da atracao a experiéncia de destino

Para o setor de hospitalidade, essa integracdo aponta para uma
discussdo importante: destinos ndo sdo construidos apenas pela
quantidade de equipamentos disponiveis, mas pela capacidade de dar
coerénciaaeles.

Uma atracao pode gerar curiosidade. Um conjunto de experiénci-
as conectadas constréi percepcédo de destino.

No Grandes Lagos, aguas quentes, natureza, familia e pertenci-
mento funcionam como elementos complementares.

O visitante pode chegar atraido pelo parque aquético e descobrir
outras razdes para permanecer. Pode escolher a hospedagem pela
estrutura e, durante a viagem, criar uma relacdo com o Rio Parana.
Pode retornar pelas atragdes, mas também pela familiaridade constru-
idacomaquele lugar.

Essa combinacéo de diferentes motivos para visitar e voltar ganha
relevancia em um mercado no qual relacionamento e recorréncia tém
papel cada vez maior.

E a experiéncia ndo termina na saida. Fotos, histérias, avaliagdes e
lembrangas continuam circulando, influenciam novas escolhas e
ajudam a construir a percepgdo da marca a partir daquilo que foi
vivido.

Hospitalidade no ritmo da natureza

Em um destino cercado por &dgua e natureza, o convite ndo é
necessariamente fazer mais coisas em menos tempo.

Em muitos momentos, é justamente o contrario.

E permanecer um pouco mais nas 4guas quentes. Sentar diante do
rio. Fazer uma refeicdo sem pressa. Observar as criancas brincando.
Encontrar um ritmo diferente daquele da rotina cotidiana.

Essa possibilidade de alternar diversao e descanso torna o destino
relevante para diferentes perfis de familias.

O extraordinario, nesse contexto, nem sempre esta em uma gran-
de atracdo. Pode estar na combinagdo de experiéncias que faz aquele
dia ser percebido de outra maneira.

E nessa combinacdo que o Grandes Lagos encontra um territério
préprio: a natureza que conecta.

Conecta pessoas, geracdes, produtos e experiéncias em torno de
um mesmo lugar.

Horizontes Club amplia a relacdo com a viagem

Essa visdo também se estende ao Horizontes Club, clube de férias
do ecossistema Grandes Lagos.

Por meio de um modelo baseado em pontos, o clube propde uma
relacdo planejada e flexivel com as férias, permitindo que seus inte-
grantes organizem diferentes experiéncias de viagem ao longo do
tempo.

Além da conexdo com o proprio Grandes Lagos, primeiro horizon-
te dentro do produto, o clube amplia as possibilidades de destinos por
meio de sua relacdo com a RCL, rede internacional de intercambio de
férias.

A proposta acompanha uma transformacao no turismo comparti-
Ihado: mais do que disponibilizar hospedagem, criar condi¢des para
que viajar faca parte da rotina das familias de maneira previsivel,
recorrente e conectada aos diferentes momentos da vida.

Dentro desse ecossistema, parque aquatico, resorts, natureza, Rio
Parané e clube de férias deixam de ser produtos isolados.

Passam a representar diferentes formas de viver uma mesma ideia:
criar razOes para viajar, permanecer, compartilhar e voltar.

No Grandes Lagos, essa constru¢do comega no territorio.

Nas aguas quentes. No verde. Nos encontros em familia. E diante
de um Rio Parana que ndo funciona apenas como paisagem.

Porque, no Grandes Lagos, a natureza nédo esta ao redor da
experiéncia. Ela conecta tudo o que faz parte dela.

Atracgoes do parque aquatico

Saiba mais em www.grandeslagos.com.br
Siga o Grandes Lagos no Instagram @grandeslagosoficial




CALDAS NOVAS GANHA SEU PRIMEIRO
RESORT ALL INCLUSIVE

Um dos destinos turisticos mais conhecidos do Brasil se prepara para viver um novo
capitulo. Em dezembro, o Marina Flat & Nautica inicia uma nova fase e passa a operar no
servico all inclusive, trazendo para Caldas Novas uma experiéncia inédita de hospedagem.

mudanca de posicionamento. E a chegada de um novo produto

N 40 é apenas uma mudanca no regime de hospedagem. E uma
ao mercado turistico de Caldas Novas.

Localizado em um cenério privilegiado, as margens do lago corumbé, o
Marina une a estrutura que ja faz parte da histéria do empreendimento -
piscinas, areas de lazer, natureza e amplos espagos ao ar livre - a uma nova
proposta de experiéncia: viajar, se hospedar e aproveitar com muito mais
conveniéncia.

LAZER ALEM DAS PISCINAS
BEACH TENNIS

Quadras de beach tennis e espagos ao ar livre complementam a
experiéncia de lazer, proporcionando momentos de esporte, diversdo
el w A - —— e bem-estar em meio a natureza e as paisagens do Lago Corumba.
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UM NOVO JEITO DE APRESENTAR O DESTINO

Caldas Novas ja é um dos destinos turisticos mais
consolidados do pais. Agora, ganha um novo
argumento comercial.

Com a chegada do Marina ao sistema all inclusive, agentes de viagens e
operadoras passam a ter uma proposta diferente para trabalhar com o destino:
uma experiéncia em que hospedagem, lazer e servicos se encontram em uma
Unicajornada.

Para quem ja vende Caldas Novas, surge a oportunidade de reativar antigos
clientes com uma novidade real de produto. Para quem ja visitou a cidade, surge
um novo motivo para voltar.

A EXPERIENCIA MARINA FAZ PARTE DA REDE VIVER CALDAS

Além do Marina Flat & Nautica, a Viver Caldas relune outras duas experiéncias de hospedagem em Caldas Novas.

THLEMAS LOSISCRCE SWYMI

Aguas termais, lazer e estrutura para No coragao da cidade, uma opgéao pratica

aproveitar os dias em familia. para ficar perto de diferentes experiéncias.

VIVER CALOAS

CALDAS NOVAS COMO VOCE NUNCA VIVEU. HOTEIS E RESORTS

www.vivercaldas.com.br

0800 772 0909 / (64) 99239-5555
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CANELA E GRAMADO: A ENGENHARIA DE UM DESTINO
QUE APOSTA EM LUXO, EXPERIENCIAS E DIVERSIFICAGAO

Participamos de visitas técnicas em empreendimentos e atracoes dos destinos
da Serra Gatcha a convite da Insider 2 Comunicacao. Confira os msights:

om um roteiro que uniu gastronomia, parques, obras de

empreendimentos, hotéis, multipropriedades, entreteni-

mento e gestdo publica, a press trip organizada pela Insider
2 Comunicagdo em Gramado e Canela, entre 15 e 17 de outubro, revela
um destino em pleno ciclo de expansédo: diversifica suas ancoras
econdmicas e sobe na escala de valor — dos eventos tematicos, como
o Natal Luz e o Sonho de Natal, para um ecossistema de luxo e empre-
endimentos de padrao internacional, ancorado em uma visao estraté-
gicadelongo prazo do poder publico e da iniciativa privada.

Marcas internacionais: o ciclo de investimento

As visitas as obras do Hard Rock Hotel & Vacation Club Gramado e
do Sirena Gramado/Club Med Gramado evidenciaram investimentos
de grande escala. As conversas com os executivos confirmaram que
marcas globais de prestigio ndo apostam em destinos por acaso:
chegam onde a demanda qualificada ja foi comprovada pelo mercado
local.

O impacto vai além dos limites fisicos dos empreendimentos. O
Sirena Gramado/Club Med Gramado, em particular, atua como vetor
de desenvolvimento acelerado da regido, em sintonia com os planos
de expanséao urbana e turistica da prefeitura de Gramado. A chegada
desses players ainda funciona como indutor de qualidade, obrigando
todo o ecossistema — dos restaurantes aos transportes — a elevar seu
nivel de entrega.

Avanco da multipropriedade

Um dos segmentos que mais cresceram nos dois destinos, a
multipropriedade néo ficou fora da programacao. Além do Hard Rock
Hotel & Vacation Club Gramado, desenvolvido no formato comparti-
Ihado, a press trip conheceu o0 OwnTime Home Club Gramado, posicio-
nado como o empreendimento de multipropriedade mais luxuoso da
cidade. Inaugurado ha quatro meses, abriu suas portas para uma visita
detalhada a estrutura, a gestdo de servicos e ao modelo operacional
diferenciado.

Consolidacao como destino turistico de luxo

Os trés empreendimentos evidenciam investimentos de alto valor
que mudam o perfil do visitante e elevam a receita por turista, consoli-
dando a Serra Gaticha como destino premium. Porém, o turismo de alto
padrdo ndo resulta apenas de grandes investimentos e marcas globais,
mas de servicos diferenciados, exclusividade, disciplina operacional
didria, treinamentos exaustivos e dedicagdo inabalavel aos detalhes.

A visita ao Castelo Saint Andrews, primeiro seis estrelas do pais e
reconhecido como o melhor hotel do Brasil, foi a principal aula de
hospitalidade da press trip. O padréo de um seis estrelas ndo se compra
com decoragao de alto valor; exige obsessao pelo detalhe, consistén-
cia na execucdo diaria e uma narrativa que seja parte intrinseca do
produto — no caso, o préprio castelo.
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OwnTime Home Club Gramado

Visao estratégica para o entretenimento

Gramado e Canela ja sao reconhecidas como destinos de parques
e atragdes, mas o setor de entretenimento exige renovagao e investi-
mentos continuos em novos produtos, experiéncias e equipamentos.
O Mundo a Vapor, um dos atrativos mais antigos, foi reaberto apds
dois anos de obras estruturais e reformulacdo, agora com experiéncia
imersiva e novos produtos. Na mesma linha, a Vila da Ménica Gramado
ilustra o valor de personagens iconicos como ancoras de contetudo de
impacto, sem abrir mdo de uma forte estratégia comercial e da exce-
|éncia operacional.
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Parques e natureza

A visita ao Parque do Caracol evidenciou os resultados da conces-
sdo privada iniciada em 2022 sob a gestdo do Grupo Iter: caminhos
revitalizados e novas atragdes mostram como o capital privado qualifi-
ca ativos ambientais histéricos. Completando o cenério, a Expedicdo
ao Pé da Cascata, operada pela Brocker Turismo, demonstrou o papel
de operadoras profissionais na conversao de ecossistemas preserva-
dos em rotas turisticas seguras e comercialmente viaveis.

Experiéncia é o verdadeiro produto

Na Serra Galcha, a gastronomia deixou de ser servico de apoio
para se tornar atracao turistica. As conversas com os sécios do Grupo
Terrud, dos restaurantes Soleil Casa Perini, MLBK, Catherine Gramado e
Casa Di Pietro mostraram como a profissionalizagdo do segmento,
aliada a uma visdo de longo prazo do turismo, garante eficiéncia
operacional e padrdo elevado sem abrir mao das raizes galchas.

A exceléncia atinge o apice quando o servico se integra ao entre-
tenimento, como no jantar com espetaculo da pizzaria tematica Cara
de Mau: a fusdo entre teatro e gastronomia amplia o tempo de perma-
néncia e o tiquete médio. Completando o roteiro, a fabrica da Prawer
Chocolates, pioneira no chocolate artesanal, ilustrou como a producdo
pode virar atracdo do destino, reforcando o chocolate como identida-
de regional indissociavel da experiéncia de viagem.

Castelo Saint Andrews Fabrica da Prawer Chocolates

Poder publico e iniciativa privada falam a mesma lingua

As conversas com os secretarios de Turismo de Canela e Gramado,
Athos Cunha e Ricardo Bertolucci, ao lado da presidente da Gramado-
Tur, Rosa Helena Volk, evidenciaram um alinhamento estratégico
impecavel entre as cidades vizinhas — dos eventos natalinos (Sonho
de Natal e Natal Luz) a infraestrutura, a diversificacdo do portfélio de
atracdes e a desburocratizacdo para atrair investimentos, com um
calendario anual de eventos para combater a sazonalidade.

Raio X turistico de Gramado e Canela

O conjunto das visitas ofereceu um retrato fidedigno de uma
regido que trata o turismo como industria profissional de altissima
escala: empreendimentos em desenvolvimento (o futuro imediato),
hotéis e multipropriedades de luxo em operacao (o presente sofistica-
do), gastronomia e parques consolidados (os sustentaculos da atrativi-
Mundo a Vapor Vila da Ménica Gramado dade) e uma governanca publica liderando o planejamento.

Novembro/2026 #" turismocompartilhado.com.br



A tranquilidade que sua empresa precisa.
A experiéncia que a Mapah entrega.

.
N\ e
Enguanto o sistema tributario muda, sua operacéao F
pode sequir estavel, seqgura e preparada.
q
A Mapah transforma complexidade em clareza,
riscos em resultado. :\
N
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Somos especialistas em planejamento tributario,
contabilidade estratégica e adequacgéo a reforma
fiscal para hotelaria, timeshare, multipropriedade,
parques e clubes.

Entregamos:

« Diagnostico técnico do impacto da CBS e IBS;

Ajustes em estruturas contratuais, societarias e
operacionais tipicas de multipropriedade, SPEs e
servigos recorrentes;

« Otimizacédo de créditos e suporte continuo para
setores com operagdes hibridas.
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Mais do que conformidade: entregamos
confianga. Vocé ndo precisa entender de
reforma. Precisa de quem resolva.

*\ (62) 3954-4001| E WhatsApp (62) 9 8193-8884
mapah.com.br | @grupomapah

MAPAH — O método que resolve.
25 anos, mais de 8.000 empresas atendidas




Ownlime

Acesse aqui

=
facga parte do

nossc time.

ownerinc.com.br

SUCESS O R

O Owntime Home Club chegou a 20%
vendido. E estamos 86 comegando.

O Nest Mountain Lodge & o nosso
proximo grande movimento.

Venha crescer e conquistar novos
resultados com a Ownerinc.
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