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Resumo

Pereira, Mariana Lopes da Silva; Hor-Meyll, Luiz Fernando. Experiéncias
turisticas memoraveis e nostalgia. Rio de Janeiro, 2017. 50 p. Dissertagdo
de Mestrado — Departamento de Administracdo, Pontificia Universidade
Catolica do Rio de Janeiro.

O turismo pode reviver experiéncias e momentos que ficaram no passado.
Este estudo identifica dimensGes por meio das quais experiéncias memoraveis
provocam nostalgia em relacdo a locais de turismo. Foram conduzidas quinze
entrevistas em profundidade, analisadas com base em métodos da filosofia
fenomenolo6gica. Experiéncias memordveis que remetem a sentimentos
nostélgicos ndo parecem ser necessariamente relacionadas aos locais ou destinos,
mas a reproducdo de sensacbes e emocdes ali vivenciadas, ou a lembranca de

momentos passados com familiares, amigos proximos ou parceiros romanticos.

Palavras-chave

Turismo; experiéncias memoraveis; nostalgia; comportamento do
consumidor.
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Abstract

Pereira, Mariana Lopes da Silva; Hor-Meyll, Luiz Fernando (Advisor).
Memorable tourism experiences and nostalgia. Rio de Janeiro, 2017. 50
p. Dissertacdo de Mestrado — Departamento de Administracdo, Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Tourism may relive experiences and moments from the past. This study
identifies dimensions from memorable tourism experiences which can lead to
nostalgia related to tourism locations. We proceeded fifteen interviews that were
analyzed based on phenomelogical method. The main findings show that
memorable experiences which create nostalgic feelings don’t seem to be
necessarily related to locations or touristic destinations, but to sensations and
emotions lived there, or moments experienced with family, with closer friends or

in romantic relationships.

Keywords

Tourism; memorable experiences; nostalgia; consumer behavior.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1512763/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1512763/CA

Sumario

1 Introducéo

1.1. Contexto e Tema do Estudo

1.2. Relevancia do Estudo

2 Revisdo de Literatura

2.1. Experiéncias no Consumo

2.1.1. Experiéncias Turisticas Memoraveis

2.2. Nostalgia

3 Método

3.1. Selegéo dos Entrevistados

3.2. Conducéao das Entrevistas

3.3. Explicitacdo dos Dados

3.4. LimitagBes do Método

4 Resultados

4.1. Momentos de interacdo com amigos, familiares ou parceiros

romanticos

4.2. Expectativa em relacéo ao local de turismo

4.3. Realizacdo de sonho

5 Conclusodes

12
13

14
14
15
20

24
24
25
26
28

29

29

35

38

41

45


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1512763/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1512763/CA

Lista de Tabelas

Tabela 1 — Lista de Entrevistados 25

Lista de Figuras

Figura 1 — Dimensdes identificadas nos dados 28

Figura 2 — Necessidade de comunicacéo e informagéo no consumo de
turismo 38


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1512763/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1512763/CA

1
Introducao

1.1.
Contexto e Tema do Estudo

Nas Gltimas decadas, o turismo vem crescendo e tornando-se setor da
economia com grande relevancia no desenvolvimento socioecondmico em todo o
mundo. Os negdcios relacionados a industria tém passado por transformagdes que
contribuem para a geracdo de beneficios para destinos e atividades turisticas,
inclusive aumentando a diversificacdo e a concorréncias entre destinos (WORLD
TOURISM ORGANIZATION, 2016).

O estudo “Viagens e Turismo: Impacto Econdmico”, do Conselho Mundial
de Viagens e Turismo (WTTC) de 2014, revelou que o Brasil ocupa o sexto lugar
no ranking de paises. S8o considerados indicadores do setor, como sua
participacdo no PIB, a capacidade de gerar empregos e investimentos publicos e
privados realizados. No relatério, ha projecdo de que o setor representara 10,3%
do PIB em 2024, equivalente a R$ 700 bilhdes - um crescimento significativo se
comparado aos R$ 492 bilhdes movimentados entre atividades diretas, indiretas e
induzidas pela induastria em 2014. O estudo também mostra que o setor
movimentou US$ 7,6 trilhdes no mundo no mesmo ano, representando 10% de
toda a riqueza do periodo (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMPRESAS DE
EVENTOS, 2014).

Para a Organizacdo Mundial do Turismo, turistas sdo os viajantes que ficam
fora de seus domicilios por periodo que ndo ultrapassa um ano (IPEA, 2010).
Segundo relatorio da Pesquisa e Planejamento Econémico (PPE) do Instituto de
Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA), ha definigdes que consideram que o turista
é quem fica por mais de vinte e quatro horas no destino de visita (IPEA, 2010).
Considera-se neste trabalho que turismo é a atividade que promove gastos de
consumidores que estdo fora de seu domicilio por periodo entre um dia e um ano.

Esses viajantes consomem em diferentes setores, como alimentagéo,

transporte, hospedagem e lazer (IPEA, 2010). Buhalis (2000) aponta que muitos
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destinos sé&o compostos e percebidos por meio de seis componentes: atracoes,
acessibilidade, amenidades (acomodacdo, alimentagdo, comércio), pacotes
disponiveis, atividades e servicos auxiliares (bancos, telecomunicac@es, hospitais,
entre outros). Adotou-se aqui, como locais de turismo, aqueles que tém relacao
com tais areas e componentes — como restaurantes, bares e lanchonetes; meios de
transporte e rotas; hotéis, pousadas, albergues e casas utilizadas como
hospedagem; shows, eventos, festivais, atracdes (naturais, artificiais, patrimonios
culturais) e pontos turisticos; comércio e atividades desempenhadas durante a
viagem.

Para melhor entender o comportamento do consumidor em local de turismo,
é valido ir além da analise dos motivos e das situacdes em que ocorrem as
transacdes de compra e as experiéncias. E também relevante estudar pensamentos,
sentimentos e reagdes, assim como influéncias exercidas sobre ele e que o levam a
consumir.

Levando em consideracdo que turistas sdo contadores de historias, narram
fatos vividos em viagens, assim como suas reacGes e sentimentos nelas
despertados, a experiéncia por eles vivida gera memorias e impressGes sobre
locais e sobre produtos e servigos consumidos no destino turistico (GRETZEL ET
AL, 2006; PACE, 2008).

Também, considerando que o turismo é um tipo de consumo que busca
experiéncias prazerosas, positivas e extraordinarias em comparacdo com seu dia a
dia (BOSANGIT ET AL, 2015; LO; MCKERCHER, 2015), ele é enquadrado
como um consumo heddnico, no qual as pessoas buscam uma vida mais prazerosa
e com experiéncias significativas (AHUVIA, 2005; HOLBROOK;
HIRCHMANN, 1982; KIM ET AL, 2012; RUSSEL, 2008). Uma experiéncia de
consumo tem a capacidade de atender uma busca por viver ou reviver bons
momentos (HAVLENA; HOLAK, 1991; HOLBROOK, 1993), permitindo que
turistas relembrem periodos marcantes vividos anteriormente.

Aumentar as chances de que individuos tenham experiéncias memoraveis
em local turistico, definidas como experiéncias de turismo positivas recordadas
posteriormente a sua vivéncia (KIM ET AL, 2012), é relevante para aumentar
competitividade do local, ao elevar a intengdo de revisita e de recomendacéao
(SRINIVASAN; SRIVASTANA, 2010; WOODSIDE ET AL, 2004).
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E valido ressaltar que movimentos que inspiram 0 consumo n&o S0
influenciados por circunstancias somente do presente, mas também por fatores do
passado (BAMBAUER-SACHSE; GIERL, 2009; CHEN ET AL, 2014,
HOLBROOK, 1993; HOLBROOK; SCHINDLER, 1991; YOON; YYSAL,
2005). Experiéncias vividas em periodo anterior, e armazenadas na memoria de
um consumidor ou de seus grupos, sdo capazes de gerar sentimento de nostalgia
(HOOLBROK, 1993; HOLAK ET AL, 2006) que, por sua vez, tém forte efeito na
estrutura de preferéncias (HOLBROOK, 1993) e podem estimular decisdes e
comportamento (BAMBAUER-SACHSE; GIERL, 2009; CHEN ET AL, 2014,
HOLBROOK, 1993; HOLBROOK; SCHINDLER, 1991; LASALETA ET AL,
2014; YOON; YYSAL, 2005; ZHOU ET AL, 2012). Dentre ofertas, escolhas sao
feitas ndo somente por sua funcdo ou utilidade, mas também, pelo seu significado
(BELK, 1988; HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982) e associadas a sentimentos de
desejo ou de prazer (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982).

Em estudos anteriores, a nostalgia pode ser observada como um recurso
psicolégico que contribui para desenvolver e sustentar um significado para as
vidas do consumidor (ROUTLEDGE ET AL, 2011). Também, foi identificada a
correlacdo positiva entre nostalgia e experiéncias memoraveis em turismo
(GORDON, 2013; LEE, 2015), indicando que o sentimento nostalgico tem efeito
mediador sobre emocdes pessoais e experiéncias positivas marcantes (LEE,
2015). Desse modo, entendendo que o consumo de experiéncias tem maior
possibilidade de gerar respostas emocionais (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982;
HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982) e que as pessoas costumam lembrar de
emocBes em experiéncias de viagens no seu processo de decisdo de consumo
(KIM ET AL, 2012), o objetivo deste trabalho ¢ identificar dimensdes por meio
das quais sd8o manifestadas experiéncias memoraveis que provocam nostalgia em

relagdo a locais de turismo.
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1.2.
Relevancia do Estudo

Pesquisas identificaram que a nostalgia interfere nas preferéncias e decisdes
de consumo (BAMBAUER-SACHSE; GIERL, 2009; CHEN ET AL, 2014,
HOLBROOK, 1993; HOLBROOK; SCHINDLER, 1991; LASALETA ET AL,
2014; YOON; YYSAL, 2005; ZHOU ET AL, 2012) e que ha correlagdo entre
nostalgia e experiéncias memoraveis em turismo (GORDON, 2013; LEE, 2015),
reforcando que o sentimento nostalgico influencia na criacdo de experiéncias
positivas marcantes (LEE, 2015). Embora alguns estudos tenham levantado
antecedentes de uma experiéncia memordvel no contexto do turismo
(CHANDRALAL; VALENZUELA, 2013; GORDON, 2013; KIM, 2014; LEE,
2015; TUNG; RITCHIE, 2011), ndo foi identificado na literatura estudo sobre
quais experiéncias memoraveis desencadeiam nostalgia. A importancia deste
estudo reside na identificacdo de categorias de experiéncias memoraveis que
provocam nostalgia em relagéo a locais de turismo.

Com previsdo de crescimento em estudos da area (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE EMPRESAS DE EVENTOS, 2014; IPEA, 2010), apontando
para 0 setor como promissor, este estudo faz-se relevante por acrescentar
conhecimentos sobre como se comportam consumidores de turismo, contribuindo
para que empresarios do ramo tenham informacGes para alinharem decisdes e
estratégias em busca de otimizar ganhos e melhor atender aos turistas. Segundo
apontado por Lehto, O'Leary e Morrison (2004), a literatura existente sustenta que
consumidores buscam reduzir riscos em suas decisdes e experiéncias anteriores
afetam escolhas futuras de compra. Logo, estudiosos e profissionais de marketing
podem usar certos valores, simbolismos e estratégias para atrair consumidores,
estimulando a criacdo de experiéncias memoraveis positivas que provoguem
sentimentos de nostalgia e, como consequéncia, promovam consumo (CUI, 2015).
O conhecimento aqui resultante podera ser interessante para 0s empresarios do
setor de turismo, ao permitir que facam ajustes em decisdes, aumentando e
influenciando positivamente o comportamento do consumidor, maximizando a
satisfacdo, atraindo novas visitas dos turistas, garantindo lucros e, também,

prosperidade para as atividades ligadas ao setor.
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1.3.
Delimitagdes do Estudo

Por meio de relatos e de memorias autobiograficas, este estudo aborda
experiéncias relacionadas a vivéncias individuais em viagens de turismo, que
promovem gastos de consumidores que estdo fora de seu domicilio por periodo
entre um dia e um ano. Ndo foram incluidas no estudo viagens estritamente
ligadas a trabalho.

Foram estudadas experiéncias memoraveis que provocam nostalgia pessoal,
relacionadas diretamente a experiéncias pessoais e memdrias individuais
(HOLAK ET AL, 2006), em relacdo a locais de turismo, compreendidos como
restaurantes, bares e lanchonetes; meios de transporte e rotas; hotéis, pousadas,
albergues e casas utilizadas como hospedagem; shows, eventos, festivais, atragcdes
e pontos turisticos; comércio e atividades desempenhadas durante a viagem.
Assim, ndo estdo no escopo deste estudo experiéncias memoraveis que nao

provocam nostalgia.
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2
Revisao de Literatura

Com a intencdo de contextualizar o problema de pesquisa, este capitulo
apresenta conceitos e estudos relacionados aos grandes temas envolvidos:

experiéncias no consumo, experiéncias turisticas memoraveis e nostalgia.

2.1.
Experiéncias no Consumo

O termo experiéncia pode ser definido, de modo geral, como “sensagdo ou
aquisicdo de conhecimento resultante da participacdo de uma pessoa in atividades
diarias” (GUPTA; VAIJIC, 1999, p.35). Na compreensio de marketing,
experiéncia estd atrelada a atividades promovidas por um prestador de servico
dentro do contexto social (GUPTA; VAJIC, 1999; PINE; GILMORE, 1998).

No processo de decisdo de consumo, apds a identificacdo de algum
“problema” por parte do consumidor, provocado por estimulos externos e/ou
sensacOes internas, é gerada uma necessidade, surgindo um impulso para atendé-
la, uma motivacao para satisfazé-la (CHARTRAND ET AL, 2008). A necessidade
pode ser por um produto ou um servico, mas também por interacdo social,
divertimento e prazer (ARNOLD; REYNOLDS, 2003). Além da aquisicdo
tradicional de bens materiais e do consumo de servicos prestados, ha também a
busca do consumidor por experiéncias, por vivéncias sobre as quais tem intencao
de satisfazer desejos, ndo somente atender a fungdes utilitarias (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982).

Compreender o consumo pela perspectiva da experiéncia é explorar o
ofertado e seus ‘“significados simbolicos de caracteristicas mais subjetivas”
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982, p.134), como autoimagem, emocdes,
valores, desejos de consumo (SRINIVASAN; SRIVASTANA, 2010).

Entendendo que “bens s3o tangiveis, servigos S0 intangiveis e experiéncias
sdo memoraveis” (PINE; GILMORE, 1998, p.98), o tipo de resposta buscada ao
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consumo de experiéncias ¢é diferente - as reagdes obtidas sdo respostas hedonicas
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982), como a realizagdo, o escapismo, a
espontaneidade e o entusiasmo (BABIN ET AL, 1994). Para Hirschman e
Holbrook (1982), o consumo heddnico é bastante ligado ao sistema afetivo e
emocional, estando relacionado a fantasias (sonhos, desejos), sentimentos
(emocdes) e divertimento/prazer.

A experiéncia é uma atividade que exige do individuo participacgéo,
interacdo e promove uma transformacdo durante o consumo (PINE; GILMORE,
1998). Dois tipos de experiéncias foram apontados por Bhattacharjee e Mogilner
(2014): ordinaria e extraordinaria. As ordinarias sdo situacbes comuns, frequentes
e vividas no cotidiano. Por outro lado, as extraordinarias fogem do dia-a-dia, sdo
incomuns, atipicas (BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014) e, por isso, mais
facilmente lembradas e com potencial para tornarem-se especiais
(BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014; GRETZEL ET AL, 2006; KIM ET
AL, 2012).

Um momento ou evento memoravel pode ser considerado como uma
experiéncia inesquecivel e extraordinaria (CARU; COVA, 2003). Assim, no
contexto de consumo, para que atuem com maior probabilidade de gerarem
repeticdo de consumo e a lealdade do consumidor (SRINIVASAN;
SRIVASTANA, 2010), as empresas devem focar em promover “engajamento
individual dos consumidores, ao criarem um evento memoravel” (PINE;
GILMORE, 1998, p.98), transformando algo comum em positivamente marcante
(PINE; GILMORE, 1998).

Como o turismo pode ser considerado um consumo hedénico (AHUVIA,
2005; HOLBROOK; HIRCHMANN, 1982; KIM ET AL, 2012; RUSSEL, 2008) e
as experiéncias geram memadrias e impressdes sobre locais e produtos e servicos
consumidos em destino turistico (GRETZEL ET AL, 2006), estudos sobre

experiéncias memoraveis no setor sdo melhor apresentados aqui.

2.1.1.
Experiéncias Turisticas Memoraveis

Experiéncia no turismo é considerada como a “avaliagdo subjetiva de um

individuo (afetiva, cognitiva e comportamental) sobre eventos relacionados a
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atividades turisticas, que comeca antes (planejamento e preparagdo), durante (no
destino) e depois da viagem (recordacao)” (TUNG; RITCHIE, 2011, p.1369).

Turistas costumam compartilhar suas experiéncias e memorias de locais de
turismo (GRETZEL ET AL, 2006; PACE, 2008), apresentando a outras pessoas,
por meio de narrativas, suas impressoes, ajudando na formacdo da identidade de
guem conta e na disseminacdo de informacdo (BOSANGIT ET AL, 2015). A
prépria narrativa € uma atividade que consolida o vivido na memoria do viajante
(TUNG; RITCHIE, 2011), assim como participa do processo de atribuicdo de
significado as experiéncias de viagem (GRETZEL ET AL, 2006) e auxilia no seu
resgate na memoaria (TUNG; RITCHIE, 2011).

Alguns elementos sensoriais, percebidos pelos cinco sentidos — visdo,
audicdo, tato, paladar e olfato - podem influenciar na criacdo de memorias,
inclusive estimulando a lembranca, o desenvolvimento de sentimentos nostélgicos
e de emogdes (SEDIKIDES ET AL, 2004).

Lembrancas afetivas sdo componentes da memoria e, por conta da relacdo
com emocdes, sdo mais provaveis de serem marcantes e relembradas (TUNG;
RITCHIE, 2011). Quando eventos sdo incomuns, atipicos ou distintos, tém maior
probabilidade de serem recordados (CHANDRALAL,; VALENZUELA, 2013;
TUNG; RITCHIE, 2011). Algo que produz memdrias Unicas e intensas provoca
maiores respostas de recordacdo (HOLBROOK, 1993; REDER ET AL, 2002) e,
quando positivas e especiais para o individuo, levam a nostalgia pessoal
(MERCHANT ET AL, 2011).

Experiéncias turisticas memoraveis, portanto, sdo experiéncias de turismo
positivas recordadas depois que um evento ocorreu em uma viagem (KIM ET AL,
2012). Elas tém importancia por garantirem competitividade ao local de turismo,
ao aumentarem a intencao de revisita e sua recomendagdo por comunicacdo boca
a boca (WOODSIDE ET AL, 2004).

De acordo com Hoch e Deighton (1989), experiéncias de compra anteriores
sdo percebidas como detentoras de credibilidade, ja que a informacdo é obtida
pela prdpria vivéncia e aprendizado, garantindo envolvimento e motivagdo para
uma recompra. Para gerar compra futura, considerando uma visita a um local de
turismo, € importante que empresarios da industria facilitem a criacdo de

momentos memoraveis positivos (KIM ET AL, 2012).
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Somado a essa pretensdo de aumentar intengcdo de consumo, a demanda
crescente por experiéncias Unicas e memoraveis no turismo exige do marketing
atencdo a preferéncias dos consumidores e ao seu processo completo de consumo
(DUNAN; MATTILA, 2005; OH ET AL, 2007), ja que oferecer somente
produtos diferenciados e de qualidade percebida ndo é mais suficiente (DUNAN;
MATTILA, 2005).

H& maior interesse em repetir algumas experiéncias memoraveis quando
certos elementos-chave sdo garantidos. Mantidas determinadas condi¢bes
importantes do evento original, hd maior probabilidade de turistas retornarem a
um determinado local (ZAUBERMAN ET AL, 2008). No entanto, ndo ha
consenso na literatura sobre como criar uma experiéncia marcante para o
consumidor, que seja capaz de gerar memorias e sentimentos nostalgicos
positivos. Estudiosos apontam que cada individuo relembra experiéncias de uma
forma diferente e atribui a elas a caracteristica de ser “especial”’ de forma
subjetiva (ZAUBERMAN ET AL, 2008). Mesmo que servicos, atividades ou
eventos equivalentes sejam vivenciados por duas pessoas, elas podem interpretar
de maneiras diferentes, de acordo com seu envolvimento com o evento em niveis
emocionais, fisicos, espirituais ou intelectuais (TUNG; RITCHIE, 2011).
Entendendo que “diferentes tipos de pessoas podem desejar diferentes formas de
experiéncias turisticas”, dependendo do relacionamento anterior com o local
(COHEN, 1979, p. 180), diversos estudos foram conduzidos para identificar
fatores com maior possibilidade de serem relembrados e que, por isso, tém maior
relevancia e influéncia na escolha de um local de destino (CHANDRALAL;
VALENZUELA, 2013; GORDON, 2013; KIM, 2014; LEE, 2015; TUNG;
RITCHIE, 2011).

Para Tung e Ritchie (2011), quatro dimensdes representam 0s aspectos nos
quais momentos tornam-se memoraveis para turistas: afeto, expectativas, efeito
das consequéncias e lembranca. O afeto esta associado a emocgGes positivas e
sentimentos bons atrelados a experiéncia. As expectativas referem-se a reagdes
relacionadas a satisfacdo das intencOes iniciais, além das surpresas positivas
obtidas durante a viagem. Consequéncias envolvem interagdes sociais durante a
viagem, ndo necessariamente com o0s companheiros de viagem, mas o contato
com outras pessoas conhecidas no destino. A aquisi¢cdo de novos conhecimentos

sobre cultura local, idioma e estilos de vida, assim como o aprendizado e
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autoconhecimento, quando experiéncias vividas mudam estilo, crencas e
perspectiva de vida, também fazem parte. Por Gltimo, a lembranca corresponde a
esforcos e acdes, durante e depois da viagem, para relembrar o vivido no destino,
como contar historias, mostrar fotografias e comprar souvenirs. Tung e Ritchie
(2011) levantaram também a intencdo de revisita, a vontade de viver a experiéncia
novamente e, em alguns casos, a intencdo de retornar com pessoas diferentes, que
ndo participaram da primeira visita.

Chandralal e Valenzuela (2013) identificaram temas que antecedem uma
experiéncia turistica memoravel e chegaram a nove pontos centrais. O primeiro,
significancia percebida, corresponde as memorias de experiéncias com resultados
pessoalmente enriquecedores e significativos, como o desenvolvimento de
amizade com outros viajantes ou com moradores locais e estreitamento de lagos
com as companhias de viagem; aquisicdo de conhecimento e de capacidade
intelectual; autodescoberta e mudancgas pessoais; e promocdo de qualidade de
vida, divertimento e conhecimento para a familia. Identificaram também
oportunidades para interacdo com outros turistas e moradores locais, em que 0s
elos entre individuos marcam a viagem, entretanto, ndo se estendem a longo
prazo.

As oportunidades percebidas para contato com auténticas experiéncias
locais sdo importantes para a criacdo de memorias, englobando o estilo de vida,
culinéria, cultura e linguagem dos residentes no destino. Chandralal e Valenzuela
(2013) consideram como antecedente a importancia percebida de algumas
experiéncias, em termos de exclusividade e reputacdo, como atracdes famosas,
locais de reconhecida beleza natural, atividades dificeis de serem repetidas ou
caras e realizacdo de sonhos. Quando ha novidade, sensacdo de realizacdo de
coisas diferentes e novas e surpresas ou incidentes ndo planejados, ha alta
probabilidade de o fato ser memoravel. Além disso, a hospitalidade percebida na
ajuda e na generosidade da recepcao dos residentes, bem como o profissionalismo
e as qualidades dos guias locais impressionam turistas. Por Gltimo, emogdes
positivas compdem a parte afetiva da memoria autobiografica de uma viagem.
Embora os entrevistados por Chandralal e Valenzuela (2013) nédo revelassem
intencgdo de revisitar os locais visitados, estdo dispostos a recomendar para amigos

e familiares.
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Turistas podem alterar suas decisGes futuras em relacdo a consumo de
viagem, com base em experiéncias vividas anteriormente no proprio local. O
vivenciado durante a viagem ¢ forte influenciador de comportamento futuro por
ser gerador de experiéncias memoraveis (KIM, 2014). Para Kim (2014), os
turistas séo levados a decidir por um destino ou por atividades turisticas com base
em atributos do local que, no decorrer da viagem, tornam-se componentes da
experiéncia.

Para Kim (2014), os atributos de um destino que potencialmente promovem
experiéncias turisticas memoraveis sdo a cultura local, a variedade de atividades, a
hospitalidade, a infraestrutura, a gestdo do ambiente/destino, a acessibilidade, a
qualidade dos servicos, a geografia fisica, o envolvimento com o local e a
superestrutura. A escala de medida dos atributos do destino em relacédo a criacao
de experiéncias memoraveis de Kim (2014) pode ser utilizada como forma de
avaliar satisfacdo dos visitantes. De posse dos resultados, 0s empresarios podem
direcionar seus esforcos de marketing para ajustar o desempenho de algumas
dimensGes especificas e, assim, aumentar a competitividade do local frente aos
concorrentes (KIM, 2014).

Lee (2015) adotou como dimensdes de experiéncias memoraveis no turismo
o hedonismo, o envolvimento, a cultura local, o relaxamento, a significancia, o
conhecimento e a novidade. Em estudo sobre uma antiga estacdo de trem
reconstruida e inaugurada como restaurante em Taiwan, houve correlacdo positiva
entre nostalgia e experiéncias memoraveis no turismo, tendo o sentimento
nostalgico efeito mediador sobre as emoc¢6es pessoais e experiéncias marcantes.

Gordon (2013) estudou o surgimento de emog¢des e memaorias no contexto
de turismo de esporte, identificando que algumas estruturas ou atributos do espaco
(como estadios, cidades, estados, paises, entre outros) servem como ancoras e
despertam reflexdes sobre memdrias e emogdes ali vividas. Gordon (2013)
identifica correlacdo positiva entre experiéncias memoraveis com dimensdes da
nostalgia, confirmando que a capacidade de refletir sobre memdrias passadas e

significativas provoca sentimentos nostalgicos (SEEHUSEN ET AL, 2013).
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2.2.
Nostalgia

A nostalgia, identificada em 1688 por Johannes Hofer, era entendida como
uma doenga potencialmente fatal, com sintomas de melancolia extrema, que
atingia soldados e mercenarios ao ficarem longe de suas casas por muito tempo. A
origem da palavra confirma essa primeira atribuicdo negativa: nostos, voltar ao
lar, e algos, condi¢éo de dor (BROWN, 2001).

Aos poucos, as conotagdes médica e militar foram sendo desconsideradas e,
em 1798, Kant fez importante contribuicdo para a mudanca na compreensdo do
termo. Para ele, nostalgia é a ansia pela infancia perdida (BROWN, 2001). A
saudade é de um momento no tempo, ndo mais de um lugar, contrapondo-se a
definicéo anterior.

Somente nos anos 1950 a palavra passou a ter o significado de perturbacédo
emocional, que nasce de recordacgdes de tempos passados, podendo até ser severa,
mas ndo mais atrelada a uma condigéo fatal (BROWN, 2001).

Apesar de ainda ser caracterizada como um aspecto negativo e como
“doenca ou tristeza profunda, causada pelas saudades da patria” pelo Michaelis
Moderno Dicionario da Lingua Portuguesa (2009), a nostalgia pode também
remeter a sentimentos positivos (STEPHAN ET AL, 2014), ao preencher
necessidades de pertencimento social (SEEHUSEN ET AL, 2013; WILDSCHUT
ET AL, 2010) e elevar tanto a conectividade entre membros de um grupo com
memaOrias comuns, quanto o senso de que compartilham os mesmos valores
(BELK, 1988; CUI, 2015; LASALETA ET AL, 2014; ZHOU ET AL, 2012).

Além de reforcar os lagos sociais, elemento essencial para a saude fisica e
psicolégica dos individuos (WILDSCHUT ET AL, 2010), a nostalgia €
considerada como positiva quando o conteddo das memdrias que a geram
promove senso de significado para a vida presente, geralmente relacionadas a
experiéncias marcantes do passado (ROUTLEDGE ET AL, 2011). Unindo os dois
aspectos, um individuo tende a reduzir seu propoésito de vida quando se sente
excluida socialmente (STILLMAN ET AL, 2009).

A reflexdo sobre aspectos nostalgicos aumenta a autoestima (WILDSCHUT

ET AL, 2010) e prepara para responder a potenciais ameacas a autoestima e a seu
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bem-estar pessoal, ao ajudar na construgéo do senso de positividade e na visdo dos
atributos do eu pelos préprios individuos (VESS ET AL, 2012).

Considerada por Belk (1990, p.670) como “estado de humor melancélico
que pode ser incitado por um objeto, uma cena, um cheiro ou uma musica”, a
nostalgia também pode ser interpretada como uma emocdo predominantemente
positiva (SEDIKIDES ET AL, 2004; STEPHAN ET AL, 2014), relacionada a
“interacdo com pessoas ou eventos importantes” (WILDSCHUT ET AL, 2010.
p.988), que nasce da reflexdo saudosa de um momento anteriormente vivido pelo
individuo e que nele gera “preferéncias por pessoas, locais ou coisas que eram
mais populares ou comuns em momento em que era mais novo” (HOOLBROOK;
SCHINDLER, 1991. p.330).

Emocéo é “uma forte reagdo afetiva a uma pessoa, experiéncia, mensagem
ou situagdo” (PIETERS; RAAIJ, 1988. p.254) que é, geralmente, relacionada a
uma causa ou percepcdo de uma situacdo especifica (CLORE ET AL, 1987). A
nostalgia €, portanto, considerada uma emocao (SEDIKIDES ET AL, 2004).

Havlena e Holak (1991) sugerem que a nostalgia € uma emoc¢do que se
refere a periodo anterior da vida de um individuo, baseando-se na recordacéo
tendenciosa ou seletiva de experiéncias passadas, acreditando que devem ter sido
por ele vividas.

Posteriormente, Holak, Havlena e Matveev (2006) reforcam que a nostalgia
atrelada a um momento pode ser produzida mesmo por quem ndo O Viveu,
podendo ser compartilhada socialmente. Assim, quatro diferentes classificacdes

sdo propostas pelos autores:

o Nostalgia pessoal: relacionada diretamente a experiéncias pessoais e
memorias individuais;

e Nostalgia interpessoal: ndo originada diretamente de experiéncias
pessoais, mas de memorias comuns, transmitidas socialmente, como por
pais ou avos;

e Nostalgia cultural: envolve experiéncia direta, mas as lembrancas
abrangem experiéncias que marcam semelhanca consideravel entre os
membros de um grupo. E um sentimento despertado para assemelhar-se a

outros dentro de sua subcultura;
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e Nostalgia virtual: ndo originada diretamente de experiéncias pessoais, mas
de livros, videos e materiais que apresentam memorias de um grupo, com

gue ndo necessariamente a pessoa tem conexao.

Dann apresentou a tipologia “push-pull” em 1977 (YOON; UYSAL, 2005)
e, posteriormente, Crompton (1979) a desenvolveu, identificando melhor a
participacdo de motivos sociopsicolégicos na decisdo de compra.

Para esse framework conceitual, os consumidores séo levados a tomar
decisbes de consumo por motivacao originada por forcas intrinsecas e séo atraidos
por atributos do local de destino (CROMPTON, 1979). Os motivos “pull” sao
considerados fatores externos a um consumidor, cognitivos (representagdes
mentais como conhecimento e crengas) e situacionais. Estdo mais ligados a
caracteristicas dos destinos turisticos e como elas séo percebidas pelo consumidor,
como a existéncia de praias, parques, entretenimento, atracdes culturais e
historicas, experiéncias de culinaria, entre outros. Por outro lado, 0s motivos
“push” sdo forgas internas de um individuo, como seus desejos e necessidades,
associados a emocOes e a instintos, como o0 escapar da rotina, encontrar
relaxamento, buscar prestigio, conhecimento proprio, aventura, interacdo social,
conhecer 0 novo e o sentimento nostalgico (CROMPTON, 1979). Desta forma, no
contexto do turismo, a nostalgia pode ser um importante estimulo na decisdo de
visita de um local, especialmente por ser capaz de conectar o individuo com o
ambiente e resgatar memorias marcantes (CHEN ET AL, 2014).

O sentimento nostalgico pode ser classificado em trés tipos (BAKER;
KENNEDY, 1994): nostalgia real (ligada a memorias pessoais e autobiograficas,
com relacdo a experiéncias individuais), nostalgia simulada e nostalgia coletiva
(ndo vivida pelo préprio turista, mas transmitida por fantasia ou histdria contada a
ele).

Neste trabalho, o termo “nostalgia” é adotado como o sentimento gerador
de preferéncia (gosto, atitude positiva ou emocao favordvel) por pessoas, locais,
experiéncias ou coisas, que eram mais populares ou comuns quando o consumidor
era mais novo ou em momentos em que foram compartilhados, por seus grupos de
referéncia ou por meios de comunicacdo. E uma forca interna que gera reacio a

um dado estimulo de afeto, sobre a qual o individuo tem pouco controle direto e


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1512763/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1512763/CA

23

cujas respostas sao sentidas fisicamente, por meio de reacOes e alteragdes no
estado emocional (PIETERS; RAAIJ, 1988).

Em busca de experiéncias prazerosas, é possivel que haja intencdo de
reproducéo das atividades do passado e valorizacdo de posses ou experiéncias que
relembrem aquele periodo (BELK, 1988; BAKER; KENNEDY, 1994;
HOLBROOK, 1993). Como o turismo €, geralmente, um consumo heddnico, na
busca por prazer, diversdo, entretenimento e fantasia, assume-se que aspectos
nostalgicos podem ser compreendidos como uma motivacdo na decisdo de um

destino de viagem e, também, de sua revisita (CHEN et al, 2014).
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Método

Conduziu-se uma pesquisa exploratoria, por meio de entrevistas em
profundidade baseada em métodos da filosofia fenomeldgica adaptadas a pesquisa
do consumidor (THOMPSON ET AL, 1989). Para fazer inferéncias sobre as
maneiras como experiéncias memoraveis que provocam sentimentos nostalgicos
ligados a locais de turismo manifestam-se e suas dimensdes, 0 método permite
maior flexibilidade na coleta de informacGes profundas sobre vivéncias no
turismo (ZIAKAS; BOUKAS, 2013). O pesquisador ouviu relatos dos
participantes para, em seguida, construir um entendimento acerca do tema em

estudo (CRESWELL, 2007) e, inclusive, propor pontos para estudos futuros.

3.1
Selecdo dos Entrevistados

Foram entrevistadas quinze pessoas, acima de 30 anos, ja que ha maior
tendéncia nostalgica nesse grupo etario (BENAZZI, 2000), tendo em vista que 0s
consumidores, & medida que vao ficando mais velhos, procuram com maior forca
por experiéncias intangiveis que os liguem ao passado (RUSSEL, 2008), como o
turismo (LEHTO ET AL, 2004).

A selecdo foi feita por julgamento, com a colaboracdo inicial de
funcionarios de agéncias de turismo, que recomendaram clientes com relacdo com
o fenbmeno estudado, assim como fizeram Ziakas e Boukas (2013). Ndo houve a
necessidade de um padrdo ou elemento em comum entre 0s entrevistados como
condicdo para a participacdo do estudo, considerando a intencdo de obter um

escopo mais amplo de perfis.
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Bianca 30 a 39 anos
Carlos 30 a 39 anos
Carlos Eduardo 30 a 39 anos
Cintia 30 a 39 anos
Cristina 50 a 59 anos
Gustavo 40 a 49 anos
Jorge Acima de 60 anos
Maira 30 a 39 anos
Marcela 30 a 39 anos
Olivia 30 a 39 anos
Patricia 50 a 59 anos
Ricardo Acima de 60 anos
Roberta 40 a 49 anos
Soraia 50 a 59 anos
Victor 40 a 49 anos

Tabela 1 - Lista de Entrevistados

Creswell (1998) recomenda que, para um estudo fenomenoldgico, sejam
realizadas, ao menos, dez entrevistas longas. Assim, por saturagdo, foram
entrevistados quinze individuos. As entrevistas continuaram até que 0s
entrevistados “deixassem de introduzir novas perspectivas ao topico de estudo”

(GROENEWALD, 2004. p. 12).

3.2.
Conducéo das Entrevistas

Por meio de agendamento com os participantes, apds apresentacdo da
intencdo de um estudo académico, foram conduzidas as entrevistas em
profundidade em local em que se sentiram confortaveis: em suas residéncias, em
locais de trabalho ou em cafeterias. Cada entrevista teve duracdo de cerca de uma
hora. Os relatos foram gravados, mediante autorizacdo prévia do entrevistado,
com a garantia do entrevistador de que as informacdes eram confidenciais, para
que fosse minimizada a desconfianca e, assim, fossem sinceros
(GROENEWALD, 2004).

Thompson, Locander e Pollio (1989) e Creswell (1998; 2007) recomendam
que entrevistas conduzidas na tradicdo fenomenologica, como adotada aqui, sdo

relevantes para estudar o comportamento de pessoas e suas experiéncias
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(fendmeno) da maneira como sdo vividas e percebidas. A interpretacdo ocorreu
somente baseada no que o individuo apresentou sobre o fenbmeno, de forma
consciente (GROENEWALD, 2004; HYCNERM, 1999).

Sem roteiro, foi feita uma questdo inicial somente (“Fale-me sobre
viagens.”), evitando que fossem levantadas perguntas a priori relacionadas ao
topico de estudo pelo entrevistador. Neste primeiro momento, buscou-se a
percepcdo dos entrevistados sobre viagens. A conducdo das entrevistas foi
definida pelo entrevistado, criando-se situacdo em que 0s respondentes tivessem
liberdade para contar com profundidade suas experiéncias de turismo. As
perguntas surgiram de modo natural, em forma de dialogo, incentivando
descricdes e relatos verdadeiros e detalhados sobre como as coisas aparecem para
as pessoas (THOMPSON ET AL, 1989).

Thompson, Locander e Pollio (1989) recomendam que seja evitado o uso de
perguntas do tipo “Por qué?”, reduzindo a percepcdo de um papel invasivo por
parte do entrevistador e, como consequéncia, reduzindo as respostas defensivas do
entrevistado e a necessidade de racionalizacdo das experiéncias, deixando que a
interpretacdo fique somente a cargo do pesquisador. E importante que os relatos
sejam sinceros, partindo do principio de que esse tipo de entrevista deve levar em
consideracdo a descricdo das experiéncias com a maior riqueza de detalhes
possivel, tratando o fenbmeno em seu contexto dinamico e pela perspectiva das

pessoas envolvidas, pelo ponto de vista do entrevistado (HYCNERM, 1999).

3.3.
Explicitacdo dos Dados

A tradigdo fenomenologica prefere adotar “explicitacdo de dados” no lugar
de “analise de dados”, refor¢ando que, nesta etapa, hd uma investigagcdo dos
aspectos que constituem o fendmeno, mas que o senso do todo é mantido
(GROENEWALD, 2004; HYCNERM, 1999).

Os relatos gravados foram escutados, transcritos e lidos até que se
tornassem familiares (HYCNERM, 1999). Em seguida, foram categorizados por
padrdes e temas comuns e classificados em um sumario consolidado, com

estrutura que permita observar padrdes e diferencas entre grupos e individuos.
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O método de explicitacdo adotado faz uso dos termos utilizados pelos
respondentes, e ndo somente de termos conceituais j& existentes e de
conhecimento do pesquisador (THOMPSON ET AL, 1989; THOMPSON ET AL,
1990). Como orientado por Thompson, Locander e Pollio (1989), as dimensdes
levantadas pela literatura foram estudadas para esta classificacdo. No entanto,
foram também mencionadas novas categorias ressaltadas pelos entrevistados.
Houve idas e vindas entre a literatura e os relatos mas em um segundo momento,
ja que o critério metodoldgico prioriza o nivel de relato das experiéncias com as
categorias e as defini¢Oes apresentadas pelos entrevistados para cada conceito, ndo
aquelas definidas culturalmente, visto que “experiéncias vividas podem nem
sempre honrar os limites conceituais padrdo e, portanto, deve ser entendido o
conteudo relativo ao contexto de vida especifico no qual ele emerge”
(THOMPSON ET AL, 1990. p. 347).

Nas falas dos entrevistados, estdo contidos eventos, valores, regras, crencas,
conflitos, motivacgdes, atitudes e aspectos indicadores de possiveis relacdes. A
interpretacdo do conteldo das entrevistas ndo incorporou inferéncias e/ou
hipoteses prévias, ou seja, na explicitacdo dos relatos o pesquisador teve de se ater
somente ao que foi transcrito, sem pré-julgamentos (THOMPSON ET AL, 1989;
THOMPSON ET AL, 1990).

Também como recomendacdo de Thompson, Locander e Pollio (1989), foi
criado um grupo interpretativo para esta etapa de analise. Ele foi composto pelo
pesquisador e seu orientador. A intencdo foi minimizar as concepgdes iniciais de
cada um, atendo a explicitacdo dos dados somente aos relatos e garantindo que a
interpretacdo estava no nivel da experiéncia do respondente, comprovando com
trechos da transcricdo. A visao de diferentes individuos auxilia, fazendo com que
todos os padrdes existentes nas entrevistas sejam identificados.

Nas entrevistas, foram reveladas algumas dimensdes comuns, levando a
identificacdo de padrdes de significados que formam um pano de fundo na forma
como sdo manifestadas experiéncias memoraveis que provocam nostalgia em
relacdo a locais de turismo. As principais categorias que emergiram nos dados
foram momentos de interacdo com amigos, familiares ou parceiros romanticos;
expectativa em relacédo ao local de viagem e realiza¢do de sonhos. Tais dimensfes

foram mencionados na literatura existente como potenciais geradores de
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momentos memoraveis em viagem, mas o0 presente trabalho observou haver

relacdo com o desencadeamento de experiéncias nostalgicas.

O ©

AMIGOS LOCAL

Momentos de interacio Expectativa em relagio ao
com amigos, familiares ou local de viagem

A

SONHOS

Realizagdo de sonhos

parceiros romanticos;

Figura 1 - Dimens0es identificadas nos dados

3.4.
LimitacBes do Método

A pesquisa exploratéria ndo busca medir estatisticamente ou expressar
resultados em numeros. Desta forma, o conhecimento produzido a partir deste
estudo ndo permite generalizacGes, visto que é fruto de inferéncias acerca de
relatos de cada um dos individuos entrevistados. Também, a abordagem
fenomenoldgica utilizada produz analises subjetivas por parte do pesquisador,
sujeitas a diferentes interpretaces. Por outro lado, sugere, ao fim, novos pontos
para estudos futuros.

O consumidor ndo é sempre capaz de verbalizar suas agdes ou de
racionalizar seu comportamento até a decisdo de consumir algo. O método
empregado, ainda que adequado para o objetivo requerido, necessita uma atenta
explicitacdo de dados, para que sejam compreendidos os elementos emocionais e

contextuais dos relatos, mesmo que ndo explicitos de imediato pelo entrevistado.
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Resultados

Muitas experiéncias marcantes foram apresentadas, contendo momentos de
emocao, alegria, frustracdo, satisfacdo e amor. No entanto, ndo foram todos as
vivéncias em viagens que puderam ser enquadradas como memoraveis,
considerando que essas sdo experiéncias positivas de turismo recordadas depois
que um evento ocorreu em uma viagem (KIM ET AL, 2012). Tampouco todas as
vivéncias e experiéncias memoraveis foram compreendidas como geradoras de
sentimentos nostalgicos.

Experiéncias memoraveis que remetem a sentimentos saudosos néo
parecem ser necessariamente relacionadas a locais ou destinos turisticos. Os
entrevistados podiam esquecer o local exato e a data de visita, mas ndo esqueciam
as lembrancas e as emocdes vividas. Sdo as experiéncias, especialmente as
sensacOes vividas, que tém papel essencial em tornar nostalgica uma experiéncia
memoravel.

As dimensdes levantadas foram momentos de interagdo com amigos,
familiares ou parceiros romanticos; expectativa em relagcdo ao local de viagem e
realizacdo de sonhos. As categorias identificadas ndo obrigatoriamente estavam
descritas na literatura, visto que o método adotado leva em consideracdo

categorias que emergiram nas entrevistas.

4.1.
Momentos de interacdo com amigos, familiares ou parceiros
romanticos

Grande parte dos entrevistados manifestou como marcante o estreitamento
de lagos e a aproximagdo com os companheiros de viagem. Ao apresentarem essas
ligacbes e momentos vividos juntos com amigos, familiares ou parceiros
romanticos, foram reveladas respostas afetivas espontaneas e sentimento

nostalgico.
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Chandralal e Valenzuela (2013) apontaram o fortalecimento de
proximidade das companhias de viagem como um ponto que antecede uma
experiéncia turistica memoravel. As entrevistas confirmam, mas mostraram que a
dimensao €, tambem, geradora de nostalgia.

A reflexdo saudosa de viagens com boas companhias e 0S momentos de
agradavel convivio caracterizaram boas recordagdes e emogdes positivas de treze
entrevistados dos quinze, relacionadas a experiéncia de reunido do grupo, sem

necessariamente ela estar atrelada a um local especifico.

Carlos Eduardo: Acho gue essas viagens me trazem vontade de voltar mais
pelas pessoas que estavam la e pelo grupo ter se reunido, do que pelo local
em si.

Experiéncias de conquistas, aprendizado e superacdo foram relatadas por
nove entrevistados. Somente as vividas com a companhia e com o auxilio de
amigos, apresentaram caracteristicas nostalgicas. A parceria nestes momentos
importantes e marcantes tornavam-nos mais especiais, pelo refor¢co do sentimento
de amizade e pela possibilidade de compartilhamento da recordagéo, gerando
senso de pertencimento.

De fato, viagens com amigos foram manifestadas como um ponto gerador
de boas lembrancas. A sensacdo de protecdo e grande carinho mutuo gerava
momentos leves e divertidos, facilitando com que estivessem a vontade uns com
0s outros no local de turismo. Pelos relatos, os principais momentos em que essas
emoc0es estiveram em evidéncia configuraram-se como experiéncias memoraveis
e nostalgicas.

Pode-se citar a entrevistada Marcela, em que o companheirismo e a ajuda
dos amigos durante uma viagem a Chapada Diamantina modificaram sua

percepcao sobre a experiéncia no local, contada com grande emocéo.

E nessas horas que VOCé V& que 0 quanto as pessoas que estio com vocé
realmente te apoiam. (...) E, nessas horas que vocé vé que as pessoas
estavam realmente preocupadas ndo s6 em chegar bem, mas que todo
mundo chegasse junto. (...) Quando a gente chegou, a gente ficou muito
emocionado e fez uma oragdo. Foi super lindo! Foi um momento das
pessoas terem conseguido. (...) E foi uma superagdo! Eu tinha superado
aquela barreira que eu achava que jamais ia conseguir ultrapassar!
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Uma experiéncia em viagem ou em um local especifico, além de ser capaz
de provocar sentimentos saudosos, pode reforcar o significado de amizade e de
amor, evidenciando a reciprocidade de afeicdo, de confianca e de ajuda mdtua.

Quando se trata de relacbes de amor, ha rituais tradicionais envolvidos
que, possivelmente, promovem lembrangas especiais. Significados simbdlicos
para determinados eventos ou atos sao atribuidos e compartilhados por geracgdes e
por individuos de um mesmo grupo. Sua valorizagdo faz com que as pessoas
planejem momentos e 0s contem posteriormente, celebrando-os como grandes
conquistas. Nas entrevistas, alguns desses acontecimentos em viagens, como
noivado, casamento, viagens romanticas e comemorativas e lua-de-mel, foram
relatados.

O ritual do noivado torna o pedido de casamento um momento especial
para o casal e costuma promover uma recordagéo positiva e duradoura. Um local
de turismo pdde ter seu significado modificado ap6s este momento ter sido ali
vivido. Mas a lembranca mais saudosa estava associada ao nervosismo, a emocao
vivida e a demonstracdo de amor que a experiéncia representa para as duas
pessoas. A nostalgia se fez presente no contentamento ao relatar e na reflexéo
saudosa do sentimento vivido.

A cerimbnia do casamento é o ritual mais marcante relacionado a
celebracdo da unido e do nascimento de uma nova familia. Experiéncias de
casamentos em viagens (os “destination weddings ) promovem lembrangas muito
positivas e repletas de aspectos nostalgicos. Mesmo que envolvida indiretamente,
participar da celebracdo como madrinha fez com que Maira tivesse reacdes

afetivas de amizade e amor ao relembrar o momento.

Foi super especial! (...) Eu vou lembrar muito desses momentos, do
casamento deles, de como a gente se sentiu entrando na igreja para ficar
pertinho e abengoar a amor deles, de como a galera estava curtindo nos
hotéis. (...) Com certeza, BUzios e Friburgo ndo s&o mais os Buzios e
Friburgo de antigamente.

Quando a entrevistada era a noiva, a experiéncia parece ser ainda mais
memoravel e as lembrancas mais fortalecidas por saudosismo. Viver a celebracao
do seu amor em um destino turistico, assim como levar as pessoas mais especiais

para compartilharem o momento, tornou tudo mais marcante. Olivia relatou:
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N&o tenho palavras para descrever a saudade que eu sinto desse dia e a
emocao que eu senti em reunir as pessoas que eu mais amava, as pessoas
que foram importantes na minha vida inteira, num so final de semana. (...)
Ver a alegria nos olhos de cada um da uma saudade muito grande, me
aperta o coragao.

Assim como a celebragdo do casamento, relatos de viagens de lua-de-mel
revelaram-se com potencial nostalgico, especialmente quando os momentos
recordados estavam atrelados a sensacao de relaxamento e de comemoracao com
0 parceiro romantico.

Dada a grande representatividade dos rituais mencionados, as datas dos
acontecimentos podem ser guardadas e gerar comemoracdes periddicas,
reforcando a intencdo de resgatar aspectos e sentimentos vividos no passado.
Viagens romanticas foram importantes marcos na vida de alguns entrevistados.
Experiéncias fora da rotina, em locais diferentes, com o compartilhamento de
sensacOes e dividindo aprendizado permitiram maior aproximagao do casal e um
convivio intenso, um importante passo para consolidar o relacionamento amoroso.

Olivia continua:

A gente estd num outro pais, mas, a0 mesmo tempo, a gente estd com a
gente — ndo precisamos de mais nada. Foi uma viagem que me marcou
muito, porque mostrou a cumplicidade que eu e ele vamos ter para o resto
da vida.

Em termos de companheiros de viagem, além dos amigos e amantes, as
familias foram constantemente mencionadas como fator marcante em viagens.
Experiéncias de turismo recorrentes, como visitas a casas de veraneio da familia,
com a companhia de familiares, foram mencionadas e apontaram tendéncia a
recordacOes nostalgicas. Percebe-se que emogdes vividas ali geravam lembrangas
fortes e positivas, com intengdo de revisita e vontade de reprodugdo futura.
Quando ndo houve continuidade nas visitas, ou com a venda do imovel, a saudade
revelava-se ainda maior, pela impossibilidade de retorno e da reproducéo das
sensacdes vividas.

Foi presente nos relatos a busca por partilhar momentos semelhantes a
experiéncias vividas antes, mesmo que viajando para outro destino ou visitando

diferente local de turismo. Ainda que em nova configuracdo familiar (ap0s a perda
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de algum parente ou a separacdo de casais), 0s relatos mostraram que existia um
intuito de resgatar as emogdes de viagens anteriores. Viver em familia firmava-se
como a intencdo da visita de turismo em alguns casos, sem a relagdo com um
ponto especifico, mas com rotinas, atividades e emogdes caracteristicas de que o
nacleo familiar havia vivido antes.

Nos relatos, houve procura por viajar para reviver sensaces de antes. Até
0 planejamento de novos passeios ja estava envolvido por sentimentos
nostalgicos, com decisdes embasadas na intencédo de reviver as mesmas sensagoes.
A nostalgia pdde surgir como principal fator motivacional de uma viagem. No
caso de Patricia, ficou clara a busca por unir os membros da familia, cada vez em

um local diferente, mas sempre juntos.

Claro que tem a questdo de se divertir, mas é o fato de estar toda familia
junta que é o mais importante de tudo. (...) Entdo isso, para gente, é o que
norteia a nossa viagem.

Relatos revelavam a intencdo forte de sentir novamente as emocdes de
estar com a familia, mas sem que houvesse interferéncia ou aspecto que impedisse

tal reviver, como ilustrado por Ricardo.

Ricardo: Viagem € o momento em que eu esqueco todos os problemas -
esqueco o trabalho, esqueco o celular, esqueco tudo. Fico totalmente
incomunicavel, principalmente porque gostamos de viajar 0s quatro.
Valorizamos estar a gente, a familia. Ndo gostamos muito de grupos,
porque se a democracia com quatro ja é complicada, em grupos de doze é
um conflito so!

Com o crescimento de uma nova geracao e a natural independéncia na vida
adulta, pais e filhos entrevistados relataram sentir falta de reviver o “momento em
familia”, vendo nas viagens que juntos realizam uma forma de reproduzir
experiéncias e sentimentos do passado.

O relacionamento, o envolvimento e o resgate de sensa¢cbes comuns a
outros momentos familiares fez com que o relato de Olivia fosse ilustrativo. Sua
viagem com 0s pais e com a irméa era para comprar seu vestido de noiva, mas essa

ndo foi a experiéncia turistica que mais a marcou e que gerou nostalgia.
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E o que mais me marcou nessa viagem foi parecer que eu estava voltando
no tempo, parecia que eu estava fazendo uma viagem de férias com os
meus pais quando eu era novinha — ndo foi nem o meu vestido de noiva,
mas foi 0 sentimento de estar nds quatro, juntos, e ser a mesma coisa que
era ha vinte e poucos anos atras. Foi isso que me marcou: a gente se curtir.

Carregando tal caracteristica nostalgica, as experiéncias em viagens com
toda a familia ficam mais marcantes e acabam por ser ainda mais valorizadas com
0 passar do tempo. As viagens longas com todos os familiares se apresentaram
como mais raras do que antes. No entanto, para manterem a experiéncia
compartilhada, alguns entrevistados buscaram alternativas, como viagens
menores, para locais mais préximos e de facil deslocamento, permitindo que a
decisdo fosse rapida e adequada a diferentes perfis de pessoas.

A nostalgia ligada a viagens familiares ndo foi manifestada somente no ato
de contar a experiéncia para o pesquisador; ou no relato de como era a fase de
planejamento de um passeio de turismo, lembrando de sensagdes antigas e
tomando decisdes para revivé-las; ou durante a prdpria visita a um local de
turismo, recordando sentimentos de vivéncia anterior com aquelas pessoas. Os
relatos apontaram que situacBes memoraveis em viagens ficam armazenadas na
memoria e, eventualmente, podem ser resgatadas ao serem apresentadas a algum
estimulo. Algumas passagens cotidianas, como aspectos do ambiente (cheiros,
gostos, visuais, etc.), sdo capazes de despertar reacdes psicoldgicas, como o afeto
e sentimentos saudosos relacionados a locais de turismo, ilustrado pelos

comentarios de Cintia.

Tem um desodorante especifico que tem o cheiro de Araruama. Eu nem
uso mais esse desodorante, mas, quando alguém chega e esta usando esse
desodorante, eu sinto o cheiro de 14! E muito engracado! E que nem,
também, tem puré de maca. Puré de maga é uma coisa que eu ndo como,
mas sempre tinha la... Mini pizza me lembra de 14!

Em termos gerais, quando se trata de viagens de turismo, o0 resgate de

momentos nostalgicos também pode ser obtido por fotografias, como citou Carlos.

Eu tiro muita foto, mas eu tiro foto por um motivo especifico: quando eu
vejo a foto, eu relembro da viagem e vem o momento bom da viagem. (...)
Eu vou passando e relembrando agueles momentos que eu vivi. Entéo, é


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1512763/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1512763/CA

35

como se eu estivesse vivendo a viagem de novo, vai trazendo a viagem de
novo.

A partir de um momento especifico “congelado” em imagem, um
sentimento nostalgico é produzido em relacdo a um periodo, local, pessoas e,
principalmente, experiéncias. Essa observacdo esta de acordo com Barthes (1980),
que reforca que fotografias carregam significados, além de grande componente
emocional de relagdo com o passado.

4.2.
Expectativa em relacdo ao local de turismo

A realizacdo e o atendimento (ou superacdo) das expectativas prévias de
um viajante foram pontos revelados nas entrevistas.

Tung e Ritchie (2011) identificaram as expectativas como uma das quatro
dimensdes que representam 0s aspectos nos quais momentos tornam-se
memoraveis para turistas. Os relatos revelaram que elas podem gerar experiéncias
memoraveis - algumas, inclusive, com potencial nostélgico. Essa dimensao é
compreendida como reacdes relacionadas a satisfacao das intencdes iniciais, assim
como as surpresas positivas obtidas durante a viagem ou a ida a um local de
turismo, que vao além de expectativas assumidas durante o planejamento.

Ao planejar, uma pessoa tem uma meta prévia na qual se baseia para suas
buscas e decisdes. Notou-se que esse objetivo pode alterar-se ao longo da vida, de
acordo com o desenvolvimento e amadurecimento de cada individuo.

Em cada etapa vivida, e para cada decisao de turismo tomada, expectativas
sdo estabelecidas. Apesar de presentes nos relatos e serem potenciais
influenciadores nas decisGes de viagens futuras, os casos em que nao houve
atingimento da expectativa inicial proporcionaram momentos e recordagdes
negativos. Por esse motivo, ndo foram considerados como experiéncias turisticas
memoraveis. Por outro lado, o simples alcance da expectativa prévia sobre a visita
a um local de turismo revelou a possibilidade de tornar tal momento inesquecivel,
porém nao nostalgico.

Quando eventos sdo incomuns, atipicos ou distintos, tém maior
probabilidade de serem recordados (REDER ET AL, 2002). O inesperado

promoveu momentos especiais e lembrados com saudosismo e afeto nos relatos.
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Quando as experiéncias foram positivas, suas lembrangas provocaram nostalgia
pessoal (MERCHANT ET AL, 2011).

Da mesma maneira que Chandralal e Valenzuela (2013) afirmam que,
quando ha novidade, sensacdo de realizacdo de coisas diferentes e novas e
surpresas ou incidentes ndo planejados durante a viagem, ha alta probabilidade de
o fato ser memoravel. Os relatos mostraram que, quando ha novidade e surpresas,
maior a possibilidade de o fato ser memoravel e nostalgico. Alguns relatos podem

ilustrar.

Marcela optou por uma viagem nacional para economizar, sem grandes
expectativas sobre o destino. Com o namorado e amigos, foi para a Bahia. Depois
de uma trilha na Chapada Diamantina, deparou-se, de forma inesperada, com a
Cachoeira do Buracdo. A sensagédo de surpresa a emocionou no momento em que
viveu a inesperada experiéncia e, da mesma forma, quando na entrevista,

justificou ter sido uma das viagens mais inesqueciveis que ja fizera.

E muito bom, porque vocé vai indo aos pouquinhos, vai passando pelo
canyon e vocé ndo vé a cachoeira. (...) Quando vocé vira, vocé vé aquele
buraco enorme. (...) E um negdcio surreal, é assustador! Com uma forca
sobrenatural! (...) Quando a gente viu, a gente comecou a chorar de
emogdo! (...) Foi impressionante! Aquela queda monstruosa faz vocé se
sentir pequeno no mundo por estar naquele lugar com aquela energia
absurda de agua de cachoeira.

Maira admira paisagens e busca, em suas viagens, lugares com visuais
paradisiacos. Mesmo tendo contado ter tido contato com vistas incriveis do Havai,
0 que mais a marcou, emocionou ao contar, foi a surpresa que teve ao mergulhar

perto do seu hotel, na ilha de Maui.

Eu lembro que nessa ilha foi onde a gente mais ficou esperando ver o que
vai acontecer, sem muitas programacoes. (...) Assim que a gente entrou no
mar e afundou a cabeca na agua, a gente viu uma tartaruga que era a
metade do meu tamanho! E isso no quintal do hotel! Entdo, era uma coisa
super inesperada que marcou a gente pra caramba! E isso s6 fez o meu
namorado me falar: “Viu como é bom curtir as coisas aos poucos, sem
ficar preocupada em dar check em todas as coisas e todos 0s programas
gue tem que conhecer nos lugares?”
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Um roteiro muito inflexivel e pré-determinado impede que acontegam
incidentes positivos deste tipo. Nas decisdes de viagem, foram citadas escolhas
por locais pouco explorados como turisticos, ndo tradicionais. A busca pela
imprevisibilidade encantou muitos entrevistados, surgindo, implicitamente, uma

expectativa por algo que surpreendesse positivamente, mesmo ndo planejado.

Victor: Eu costumo ndo alimentar muita expectativa para evitar frustracéo.
(...) E mais facil a gente se encantar e ter uma satisfacdo muito grande,
quando a gente alimenta pouca expectativa sobre o lugar. Eu costumo
planejar pouco. Eu costumo planejar o bésico. (...) Eu costumo me sentir
mais livre e mais aberto a conhecer novas culturas se eu ndo tiver uma
agenda muito fixa, para ter algo que eu ndo planejei e me surpreenda com
0 lugar.

Algumas das visitas a locais pouco convencionais, indicados por
moradores locais durante a viagem, geraram momentos marcantes e lembrados
com nostalgia. Especialmente restaurantes locais menos conhecidos por turistas
foram lembrados com saudosismo, pelo servico prestado além do esperado e pelo
sabor unico da comida oferecida. O vivido no local e fora das listas de roteiros
tradicionais surpreendeu e tornou facil a recomendacdo e a indicacdo para outras

pessoas.

Carlos: Procuro coisas diferentes. Uma coisa € fato: eu ndo gosto de ficar
s6 no lado turistico. (...) Prefiro visitar as outras coisas. Ai, vocé vai num
restaurante pequeno, que nao da nada por ele! Aconteceu em Paris, eu fui
num tipo pubzinho. Estava até vazio, tinham duas ou trés pessoas. (...) E
chegou I o prato era excelente! Ai, depois, a gente voltou mais duas vezes
1a. “Cara, ndo ¢ possivel que ¢ tdo bom!” (...) Foi surpreendente e eu
geralmente recomendo. Eu, hoje, como acho que 0 mundo é muito grande,
procuro ndo voltar a lugares que ja fui porque tem varios lugares que eu
ndo conheco e que gostaria de ir, mas eu indicaria para as pessoas, porque
foi assim que eu consegui as melhores indicagdes. Enfim, vocé vai dando
indicacOes e vocé tem interesse, porque o lugar é bacana e o negdcio vai
crescer para outras pessoas terem acesso aquilo que vocé teve.

Nos relatos, como o de Carlos, notou-se que ha intencéo de divulgacéo de
locais de turismo a outros potenciais consumidores quando elas agradaram,
guando superaram expectativas e quando promoveram boas e memoraveis
experiéncias, lembradas com nostalgia. Mencionadas por nove entrevistados, as

midias sociais revelaram-se como forma bastante utilizada para a troca de
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informagdes sobre viagens, especialmente por meio de avaliagbes pds-compra,
relatos de experiéncias por criticas online, fotografias publicadas e por meio de
blogs e da interagdo virtual entre consumidores.

Além de desempenharem papel informativo na avaliacdo das alternativas
existentes de consumo relacionado a viagem, inclusive sobre locais néo
tradicionais da rota turistica de um destino com maior probabilidade de promover
experiéncias agradaveis inesperadas, foi observado que acabam por influenciar
nas futuras decisdes, facilitando com que o consumidor consiga prever e imaginar
comportamento e sensacOes ao optar pela visita. Tal constatacdo corrobora o
estudo de Gretzel, Fasenmaier ¢ O’Leary (2006), que resumiu a aplicacdo das
midias sociais nos trés estagios de necessidade de comunicacdo e informacdo no

consumo do turismo.

Pré-consumo - Consumo - Pos-consumo

Planejamento Conexdo .
. . M Compartilhamento
Criagdo de Expectativa Navegacdo Documentacio
Tomada de decisdo Tomada de decisdo de . ¢ o
- Reexperimentardo
Transacoes curto prazo

Figura 2 - Necessidade de comunicacéo e informagdo no consumo de turismo.
(Adaptado de GRETZEL ET AL, 2006, p. 8)

Quando relatavam suas experiéncias de viagem, 0s entrevistados
abordavam aspectos emocionais, como saudade, prazer, divertimento, realizacao,
felicidade. Moore (2015) identificou que criticas online com maior utilidade para
leitores que buscam informagbes sobre produtos hedonicos, adquiridos para
atendimento de um desejo, por envolvimento emocional e com intengdo de

obtenc&o de prazer, adotam as reagdes vividas como ponto central das avaliagdes.

4.3.
Realizacdo de sonho

Chandralal e Valenzuela (2013) consideram como um antecedente de uma
experiéncia memoravel a importancia dada pelo viajante a algumas experiéncias

exclusivas e com reputacgdo reconhecida, como atracoes famosas, locais de beleza
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natural reconhecida, atividades consideradas dificeis ou caras de serem repetidas
ou a realizagdo de um sonho.

Ap0s anos de imaginacdo, de desejo e de intencdo de estar em um local, a
experiéncia da realizagdo de um sonho, quando observada em experiéncias da
viagem, agiu como gatilho de nostalgia, fazendo com que a sensacdo vivida no
momento fosse contada com grande emocdo e saudosismo.

Em termos de sonhos revelados nas entrevistas, visita a Disney
representou um atingimento de objetivo em viagem. Em alguns casos, a visita foi
ha muito tempo, mas, ainda assim, estava forte na memoria e foi relatada com

emocao e entusiasmo.

Bianca: Orlando é uma cidade bacana e tal, mas o que eu lembro mesmo é
da sensacdo de ver o castelo e de ver o espetaculo do Rei Ledo. O Rei
Ledo me faz chorar! Quando eu vejo coisas relacionadas ao Rei Leéo, eu
tenho a cena na minha cabeca de quando eu fui ao cinema: eu, no meio da
minha mée e do meu pai. E especial!

O momento de chegada pareceu ter forte significado, marcando a

circunstancia em gue o sonho tornava-se realidade.

Soraia: Eu me lembro que, quando eu cheguei no parque da Disney, eu
chorei, porque eu s6 via a Disney nos gibis e filmes. Entdo, quando eu
cheguei em frente ao castelo da Cinderela, eu falava: “Estou chorando de
emocao. Eu jamais pensei que eu estaria aqui!”.

Problemas eventuais, ou situacdes que dificultariam o convivio ou a
satisfacdo em outro cenario, parecem nao interferir quando se trata de uma

experiéncia de concretizacdo de sonho.

Marcela: A gente foi para Disney e, realmente, esta viagem foi a viagem
dos meus sonhos! Ir para a Disney foi uma das melhores coisas que eu fiz
na vida! (...) A sensacdo de entrar no Magic Kingdom é uma das coisas
mais emocionantes que eu ja vivi! (...) A gente ndo se incomodava nem um
pouco em ficar na fila, em perrengue para entrar nos brinquedos, porque a
gente estava se divertindo muito!

Pelos relatos, foi observada a sensacdo Unica de realizacdo. Mesmo que

sendo citada por diferentes entrevistados, foi comum nas entrevistas o reforco do
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sentimento vivido na Disney provocar saudosismo, ndo necessariamente
relacionado com o lugar fisico.

Sonho também pode ser levar alguém a um lugar que foi importante no
passado. Mesmo sendo 0 mesmo cenario, foi possivel perceber que a intencdo de
retorno ndo estava atrelada ao ambiente, mas a reproducdo e compartilhamento de
sensacOes e emocdes vividas antes. Uma experiéncia lembrada com nostalgia
gerava um sonho associado a intencdo de revisita e, por sua vez, esse segundo

momento no local também gerou nostalgia.

Cristina: Durante essa fase também da nossa filha crescendo, 0 nosso
sonho era qual? Levar a Disney! Claro! (...) Toda a emocao que eu Vivi
sozinha, que eu vivi com meu marido, a gente viveu com a nossa filha!
Ah... Foi 6timo! No6s vivemos uns dias maravilhosos. Foi sensacional!
Uma viagem marcante!

Foi recorrente nos relatos o sonho de apresentarem outros lugares especiais
ja visitados para pessoas que amam. Uma fotografia, histérias contadas, um
souvenir ou qualguer outra forma de apresentar ao outro o que se sentiu durante a
experiéncia revelou-se menor do gue reviver o fato acompanhada.

Nem sempre a nostalgia estava presente somente na realizagdo de um
sonho ligado ao retorno a um local. Em alguns casos, mesmo que a primeira visita
ndo tenha gerado experiéncias inesqueciveis e nostalgicas, revisitar para realizar
sonhos, pareceu ser relevante. Para Cristina, viver a experiéncia de ir a Portugal
com os pais foi importante, gerando recordagdes nostalgicas pela emoc¢édo do outro
e pelo sentimento de satisfacdo em poder proporcionar a eles momentos especiais.

Portugal era o sonho dos meus pais. Eu ja tinha ido e tinha gostado, mas
gostaria muito que eles também participassem disso. Entdo a gente foi, ha
dois anos atras, com eles. (...) E eu senti uma felicidade danada! (...) O
objetivo era esse: fazer com que eles fizessem a viagem que era 0 sonho
deles. Se eles estavam felizes, eu estava feliz. Foi especial!
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5
Conclusoes

O trabalho teve como proposito identificar categorias de experiéncias de
viagem capazes de desencadear nostalgia pessoal. Eventos e percep¢des comuns
entre os relatos revelaram que emocgdes tém papel essencial em tornar uma
experiéncia turistica memoravel em nostalgica, quando associadas a momentos de
interacdo com amigos, familiares ou parceiros romanticos, a expectativa em
relacdo ao local de viagem e a realizacdo de sonhos. Ndo parecem, entretanto,
estar ligadas aos locais ou destinos turisticos em si.

O estreitamento de lagos e a proximidade com companheiros de viagem,
reforcados pelo convivio intenso com o grupo, e experiéncias de conquistas,
aprendizado e superacdo compartilhadas com amigos e capazes de evidenciar
sentimentos de protecdo e carinho mutuos sdo exemplos de momentos que se
tornaram lembrancas saudosas. Além disso, momentos em local de turismo que
ressaltam as sensacOes de viver em familia promovem nostalgia e sdo ainda mais
valorizados, com o passar do tempo, pelos familiares.

Ultrapassando expectativas prévias sobre um local, as surpresas nele
presentes sdo reconhecidas como gatilhos nostalgicos. Eventos inesperados,
incomuns, atipicos ou distintos desenvolveram momentos especiais que sao
lembrados com afeto nos relatos.

A realizacdo de um sonho em viagem atribui ao momento emocéo forte e
memoravel. Ndo somente a ideia de concretizar objetivos individuais, mas
apresentar um local muito desejado a alguém importante, compartilhando a
experiéncia, a torna fonte de recordacdes repletas de saudosismo.

Sentimentos relacionados as dimensdes identificadas sdo armazenados na
memoria, sendo a eles atribuidas atitudes positivas e relevante importancia.
Quando acessados pelo consumidor, intencionalmente ou ndo, promovem
lembrancas que acionam sentimentos nostalgicos e geram a intencdo de
reproducdo das emogOes. A acgdo de reviver sensacOes anteriores pode ser

alcangada por meio de uma viagem, portanto, 0 consumo com caracteristica
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hedonica e a busca por prazer pela realizagdo de uma experiéncia semelhante
atuam como solucgéo para o atingimento da meta do consumidor.

Coerente com o framework conceitual de Crompton (1979), a nostalgia
configurou-se como um motivador na decisdo de viagem. Os resultados aqui
obtidos apontaram que aspectos nostalgicos podem impulsionar a busca por
sensacgOes anteriormente vividas, mas ndo revelaram que os atributos do local sdo
essenciais para isso. Apesar de alguns individuos assumirem que nao deve haver o
retorno ao local de viagem, as lembrancas das sensac@es ali vividas detém papel
influenciador e facilitador para novas experiéncias turisticas. A busca por viagem
pode tentar reproduzir atividades do passado e estar ligada a valorizacdo de posses
ou experiéncias que o relembrem aquele periodo (HOLBROOK, 1993; BELK,
1988), trazendo a sensacdo de que o presente pode ser semelhante ao passado.

Foi reforcada a compreensdo de que as decisbes de consumo de viagem
ndo estdo somente associadas a processos gerados por aspectos racionais, sem a
participacdo de componente emocional. Aspectos afetivos atrelados a nostalgia,
obtidos por meio de recordacdo de sensacdes anteriormente vividas em viagens,
sdo motivadores de reproducdo de experiéncias e de indicagdo a amigos e
conhecidos.

A nostalgia revelou-se também nas etapas de planejamento de visita a um
local de turismo. Ha diferentes aplicacdes gerenciais possiveis para garantir que
empresarios do setor de turismo ajustem suas decisfes, aumentando as chances de
influenciarem positivamente o comportamento do consumidor, além de
promoverem satisfacdo, fator que impacta a intencdo de revisita (JAVIS ET AL,
2016) e, assim, a lealdade. Yoon e Yysal (2005) entendem por lealdade no
turismo tanto a revisita ao local quanto as recomendacGes feitas a familia e a
amigos ou a rede de relacionamento.

Em termos de comunica¢do com o consumidor, ela pode ter contetdo
associado ao resgate de sensagOes ali vividas, ao ser direcionada a antigos
visitantes. Quando se trata de parceiros romanticos, entendendo e armazenando
informacOes sobre o motivo da primeira visita, empresas (como hotéis e
restaurantes) podem sugerir a possibilidade de reproducdo das emocgdes,
aproveitando datas comemorativas. Buscando o inesperado e a surpresa, o hotel

pode oferecer 0 mesmo quarto da Gltima visita ou o restaurante pode ceder a
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mesma mesa, estimulando recordagdes positivas sobre a atencdo na prestacédo do
Servico.

Sabendo que a producdo de conteudo na internet passou a ser mais
constante (KAPLAN; HAENLEIN, 2010), que o uso de midias sociais €
importante para 0 engajamento e aproximacdo dos clientes com empresas de
turismo (CABIDDU ET AL, 2014; DIJKMANS ET AL, 2015) e que, nos relatos,
seu uso revelou-se como fonte de informacéo utilizada no planejamento e na
experiéncia turistica de diferentes perfis, as empresas devem adotar meios de
comunicacgéo ao se reportarem a turistas, desenvolvendo perfis nas redes sociais.

Houve aumento da popularidade de plataformas digitais que adotam o
compartilhamento de imagens — por exemplo, Facebook, Instagram, SnapChat,
Tumblr, Flickr (SENFT; BAYM, 2015). Com isso, as pessoas passaram a ter
acesso a amplitude de ferramentas de redes sociais que valorizam também a
apresentacdo de contetdo visual ou audiovisual, como fotografias e videos,
facilitando que reforcem histdrias contadas e permitindo maior compreensdo na
transmisséo de experiéncias (MUNAR; JACOBSEN, 2014). As fotografias foram
mencionadas nas entrevistas como fonte nostalgica e, deste modo, o0 uso dessas
redes sociais por locais de turismo pode facilitar o resgate de sensacdes positivas
favoraveis a visita. A oferta de fotos como souvenir do local é também sugestao
de meio de incentivar recordacfes de sentimentos vividos.

Estudo realizado por Moore (2015) indica que hd a intencdo dos
consumidores em contribuir voluntariamente com informacdes sobre experiéncias
préprias. Na industria do turismo, comentarios online sdo administrados por sites
e aplicativos de avaliacdo dos servicos do setor - alguns bastante populares, como
o TripAdvisor (LIU; PARK, 2015). E recomendavel que profissionais do ramo
estejam presentes também nas principais plataformas de avaliacdes, realizando
boa gestdo sobre opinides divulgadas na internet, analisando o contetdo gerado
pelos consumidores nas midias sociais para providenciar melhorias quando
necessario. Entendendo que os relatos das experiéncias de viagem estavam mais
ligados a aspectos emocionais e que esta forma de se colocarem tende a ser mais
interessante para turistas (MOORE, 2015), os profissionais de turismo devem
incentivar o compartilhamento de reacBes positivas vividas em seu negocio,

permitindo influenciar quem busca referéncias para seu processo decisorio.
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comentarios negativos podem impedir a visita e, portanto, impedir que
experiéncias memoraveis e nostalgicas venham a mente.

A demanda crescente por experiéncias Unicas e memoraveis no turismo
exige que empresas estejam atentas as preferéncias dos consumidores por ofertas
de produtos e servigos diferenciados (OH ET AL, 2007). Pacotes com descontos
para grupos de amigos ou familiares, buscando promover visitas e valorizar a
companhia sdo relevantes. Tratando-se de uma primeira visita ao local de turismo,
a sugestdo para o profissional de marketing é desenvolver acbes positivas
inesperadas, que encantem o consumidor € marquem 0 momento. Sendo expostos
a estimulos que promovam recordacdes positivas do passado, € mais provavel que
reacOes afetivas, sentimentos nostélgicos e atitudes favoraveis sejam despertados,
levando & decisdo de revisita.

Estudos mais aprofundados sobre cada dimensdo aqui identificada podem
ser realizados futuramente. Entendendo que as companhias de viagem foram
importantes para 0s entrevistados na promocdo de experiéncias memoraveis e
nostéalgicas, é valido estudar o comportamento, especialmente para viajantes
individuais. Em relacdo a eventos inesperados e momentos ndo previstos vividos
em local de turismo, identificar que surpresas tém mais ligacdo com experiéncias
memoraveis nostalgicas € uma possibilidade, como também compreender que
caracteristicas principais de sonhos, relacionados a visitas em local de turismo,
podem ser relevantes para criar atmosfera favoravel e coerente ao desejado.

Levando em consideracdo que emocOes negativas, em determinados
contextos, podem incentivar que pessoas identifiquem comportamentos
potencialmente prejudiciais em longo prazo (SALERNO ET AL, 2014), é valido
estudar os principais obstaculos a experiéncias positivas no turismo. Situagdes
ruins relacionadas a desconforto, a inseguranca, ao clima e a preco ruins foram
consideradas negativas pelos entrevistados e podem ser ponto de partida para uma
pesquisa futura com foco em compreender aspectos que tém maior potencial de
gerar vigilancia no comportamento do consumidor e, portanto, afetar

negativamente o consumo indulgente.
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