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RAZAO E EMOCAO NA VIAGEM DE TURISTA AO BRASIL

1 INTRODUCAO

Este artigo tem como objeto de anélise a razdo e emocdo em viagens turisticas no
contexto dos sistemas sensoriais — visdo, audicdo, paladar, olfato e tato — que determinam
escolhas de consumidores em viagens turisticas. Entender o comportamento do consumidor de
turismo exige conhecer preferéncias para apresentacao de produtos e servicos que satisfagcam
necessidades e desejos dos que viajam. Desafio de empresas no mercado competitivo,
multinacionalizado e conectado eletronicamente € imbuir-se desse foco e agir nessa direcao.

Particularmente, o mercado de turismo, em ascensdo de viagens dentro e fora do
Pais, pois cresce a demanda por lugares internacionais; oferece oportunidades para desfrute de
complexos hoteleiros, infinidade de restaurantes, produtos e servicos variados que compdem a
infraestrutura receptiva do Ceard, aproveitando cenarios naturais paradisiacos, instalagdes de
apoio e bens facilitadores, pacotes customizados no alcance de todas as classes econdmicas.
Atribui-se essa expansdo a fatores econdmicos e acdes desenvolvidas pelas areas de marketing.

O Brasil oferece 31.229 meios de hospedagem e esta preparado para acolher 2,4
milhdes de pessoas simultaneamente na rede hoteleira nacional, segundo dados do Ministério
do Turismo (2017). Grandes eventos recebidos nos ultimos cinco anos, como Olimpiadas e
Copa do Mundo, sao responsaveis pelo crescimento dos estabelecimentos de hospedagens, cujo
indice de crescimento esta perto de 15% entre os anos de 2011 a 2016. Dados que norteiam o
governo e a iniciativa privada em planejamentos, a médio e longo prazo, no atendimento
adequado as demandas geradas no turismo.

O Brasil tem se beneficiado com visita de pessoas de outros paises, € 0 Ministério
do Turismo (2017) registra a chegada de 6.578.074 turistas no ano de 2016. Essa demanda
turistica internacional foi a maior registrada no Pais, proporcionando crescimento de 4,3% em
comparagdo ao ano de 2015, sendo a Argentina o principal pais emissor de demandas turisticas
ao Brasil, apresentando em 2016, crescimento de 1,9% em rela¢do a 2015. Ficam os Estados
Unidos em segundo lugar, retratando decréscimo de 0,5% em relacdo a 2015. No ambito
continental, em 2016, o principal emissor foi a América do Sul, detentora de 56,7% do total de
entrantes, enquanto a Europa, segundo maior, responsavel, por ter contribuido com 24,4% dos
turistas, apontando queda em relacdo ao ano anterior, 2015. A terceira posicdo ocupada pela
América do Norte com 11,2% dos visitantes. Destaca-se a participagdo do Continente Asiatico,
com indice de 4,6%.

O contato com multiplas culturas requer empenho dos agentes demandantes, no
sentido de conhecer preferéncias dos turistas de varias nacionalidades, para ajudar no acerto da
oferta de produtos e servicos, de forma que possa ndo s6 atrair maiores fluxos, mas, sobretudo,
ensejar promessa de retorno, ou seja, cativar o turista.

Neste contexto, o texto apresenta reflexdo tedrica e busca respostas ao seguinte
questionamento: qual a relevancia de sistemas sensoriais nas escolhas de viagens turisticas?
Nesse intuito, a anélise se concentra nos aspectos de inovagdes nas viagens de turismo, na
contribuicao para a economia; na identifica¢io do perfil do novo consumidor com determinante
de escolhas; e na influéncia dos sistemas sensoriais nas escolhas de turistas, para,
consequentemente, ensejar vantagem competitiva para as empresas.

Adota-se visdo do método fenomenoldgico pois a evidéncia da consciéncia leva o
pesquisador a estudar modos tipicos de como fatos e coisas se apresentam a consciéncia. Busca
a esséncia dos fatos e verifica como como sdo percebidos. O referencial tedrico tem prop0dsito



de depreender as mudancgas de consumo e escolha de equipamentos turisticos pelas novas
geracdes de consumidores e gerar subsidios que comprovem influéncia dos sistemas sensoriais
no processo de predilecio.

2 AS MUDANCAS NO SETOR DO TURISMO

A atividade turistica privilegia publico heterogéneo, que consome produtos e
servicos diversificados, sendo desestabilizada pela economia em crise, por politicas publicas e
pela natureza. Dados do SEBRAE (2016) demonstram que o PIB do setor movimentou mais de
R$ 90 milhdes em 2015 e que, de acordo com WTTC, o crescimento anual projetado para o
intervalo de dez anos (2016 — 2026) sera de 2,9%, totalizando R$ 251,8 bilhdes, que equivale
a 3.7% do PIB.

Megaeventos, importantes atrativos turisticos no Pais, propiciam a recepcao dos
mais variados publicos — turistas — com variedade de gostos e habitos de consumo. Nos anos de
2010, o Brasil sedia muitos eventos - Rio + 20 (2012), Jornada Mundial da Juventude (2013),
Copa do Mundo FIFA (2014), Rock in Rio (2013, 2015 e 2017) e Jogos Olimpicos e
Paralimpicos Rio 2016. Favorecido, assim, pelo turismo internacional, e nacional, incrementa
a economia das cidades-sedes e do Pais, conforme SEBRAE (2016).

O turismo se apresenta em diversos segmentos e dispdoe de igual diversidade de
roteiros para atender consumidores nas predilecdes. Na andlise de tendéncias do SEBRAE
(2016), os motivadores das vindas de turistas ao Ceard sdao os segmentos de ecoturismo,
negdcios e eventos, turismo religioso e turismo de sol e praia, 0 que permite perceber variados
padrdes de comportamento dos turistas e identificagdo do perfil do visitante, fato gerador de
vantagens competitivas.

A FIG. 1 mostra alguns dos segmentos explorados, destacando-se entre eles o
turismo da terceira idade, cujo publico dispde de renda e tempo, e o turismo religioso,
responsavel por uma movimentacio de 17,7 milhdes de pessoas em 2014 e por um influxo na
economia de 15 bilhdes de reais por ano, segundo dados do MTUR (2015).
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FIGURA 1 — Segmentos de turismo
Fonte: Adaptada com dados de SEBRAE (2016).



Para atender a demanda de meios de hospedagens e bens facilitadores, emerge a
economia compartilhada, cuja proposta perpassa conceitos de uso e ndo de posse. Em 2013, os
aluguéis tradicionais de equipamentos turisticos respondiam por 95% da economia — R$ 240
milhdes — contra 5% da economia compartilhada — R$ 15 bilhdes. Projeta-se a ideia de que, em
2025, ambos movimentem cada um 50% da economia — R$ 335 bilhdes (SEBRAE, 2016).

A tecnologia desenvolve papel importante no mercado turistico e produz forte
influéncia positiva na relacio de turistas com empresas. Reserva direta, solucdes de
rastreamento de tarifas, tecnologia mével, novas solu¢des de pagamentos do consumidor e
novas solucdes empresariais de pagamento virtual sdo alguns facilitadores advindos da
tecnologia que torna a busca de turistas por pacotes e roteiros, fcil, rdpida e confidvel. Em
relagc@o ao publico do turismo no Brasil, é possivel afirmar que

[...] dependendo do lugar, é possivel observar padrées de comportamento que
variam dos mais “virtuais” - que estdo sempre conectados as novidades e aos
servicos tecnolégicos — a pessoas que buscam mais liberdade e
desprendimento das modernidades. Saber identificar o perfil e as tendéncias
do setor ¢ um diferencial para os negécios. (SEBRAE, 2016).

Outro ponto que chama a atencdo € o crescimento de 45% de 2013 a 2015, do
numero de turistas que utilizaram smartphones em buscas, sendo estimado crescimento de 34%
até 2018, segundo dados do SEBRAE (2016). Destarte, “[...] com essa facilidade de acesso a
informacdes, o comportamento do cliente mudou e trouxe consigo novas necessidades e
tendéncias de consumo. No consumo do turismo ndo poderia ser diferente.” (SEBRAE, 2014,
p.6). Em razdo do novo comportamento de turistas, tanto o governo quanto a iniciativa privada
promovem mudancas adaptativas a realidade.

3 A EMERSAO DE UM NOVO CONSUMIDOR

Este campo, na 6ptica de Solomon (2016), € considerado area extensa e que abrange
varios processos, envolve pessoas em acdes de compra, uso ou descarte ndo s6 de produtos,
mas também de servigos e experiéncias, estabelecendo novas identidades. O entendimento do
comportamento do consumidor torna-se complexo quando € visto em panorama que considera
perspectivas multiculturais de consumidores em viagens mundo afora, compartilhando
experiéncias quase que instantaneamente.

O consumidor compreende varios perfis, sejam criangas que querem de pais um
brinquedo, a adolescentes que vislumbram as tultimas novidades tecnoldgicas e adultos que
aspiram a dar volta ao mundo no conhecimento de culturas, até idosos que empregam parte do
tempo em programas com grupos da mesma faixa etaria em lazeres. Juntam-se a esses, grupos
com base em gostos e afinidades. Quando se pensa em itens de consumo, sejam produtos ou
servicos, a variedade € imponderavel.

Concebe-se comportamento de consumidor como parte do processo de consumo,
sendo o “consumidor a pessoa que identifica a necessidade ou desejo, realiza a compra e
descarta o produto ao longo dos trés estagios do processo de consumo” (SOLOMON, 2016,
p.7), processo que envolve as questdes, abordadas na Fig. 2, determinantes de decisdes de
consumidores, antes, durante e depois das compras, tanto de bens quanto de servicos.
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FIGURA 2 — Estadios do processo de consumo
Fonte: Adaptada de Solomon (2016).

Considera-se, que perante consumidores distintos, surge a necessidade de
segmenté-los, sendo atribuido aos profissionais de marketing a identificacdo de publicos e
mercados variados, interligando-os, por meio de oferta de produtos e/ou servigos, alcancando-
os mediante as mensagens traquejadas, haja vista a mudanca de cultura de massa para cultura
diversificada. Algumas dimensdes demograficas sdo determinantes nesta segmentagao, entre as
quais idade, género, estrutura familiar, classe social e renda, raca e etnicidade, geografia e
estilos de vida.

Outro aspecto de segmentacdo de consumidores é o comportamento e, o database
marketing € importante aliado no monitoramento dos héabitos de compra, o que permite o
desenvolvimento de produtos e servigos de acordo com as necessidades de clientes consoante
as informagdes captadas. E oportuno entender-se a diferenca entre necessitar e desejar e, para
Solomon (2016, p.19), “desejo é manifestacdo especifica de necessidade determinada por
fatores pessoais e culturais”. Exemplificando a fome é fonte de necessidade e a alimentacdo
escolhida para sacid-la € o desejo.

Para explicar necessidades hedonicas na visdo de Solomon (2016), essas se
concentram em experiéncias € subjetividades e lidam com entusiasmo, fantasia ou
autoconfianga do consumidor. Na 6ptica de Almeida et. al. (2016, p.103), ““o consumo heddnico
€ norteado e estimulado para consumo de objetos que proporcionem prazer € emog¢ao aos
consumidores, quando o real acaba sendo superado por multiplicidade de significados™ e para
Salazar, Farias e Lucian (2008, p.3) ¢ “a faceta do comportamento do consumidor relativa aos
aspectos multissensoriais, fantasiosos e emocionais da experiéncia de consumo”.

Algumas outras necessidades sdo apontadas por Solomon (2016) como relevantes
para o entendimento do comportamento do consumidor: a necessidade de afiliacdo (estar na
companhia de outras pessoas), a necessidade de poder (controlar o proprio ambiente) e a
necessidade de singularidade (afirmar a identidade individual).



Elementos como cultura e tecnologia determinantes do novo consumidor que se
mantém conectado e atuante no mercado global. O mundo estd nas maos de cada um, e, com
poucos clicks, paises podem ser visitados em alguns minutos, coisa que os antepassados
levariam meses. Convive-se em cidades com diversas pessoas advindas de outros paises, o que
possibilita contato com uma diversidade cultural nunca experimentada. A tendéncia é aumento
das interacdes e da miscigenagao.

A ONU define megacidade como uma 4rea metropolitana com populagao total
de mais de 10 milhdes de pessoas. Em 2011, ja havia no mundo 20 4reas dessa
magnitude. Os pesquisadores estimam que em 2030 trés a cada cinco pessoas
viverdo em cidades [...]. Essa aglomeracdo de centros urbanos, associada ao
crescimento populacional nos paises em desenvolvimento e a maior demanda
de moderniza¢do por bilhdes de pessoas em economias florescentes como
China, India e Brasil, é a0 mesmo tempo uma bén¢do e uma maldigdo.
(SOLOMON, 2016, p. 23).

O influxo da revolugdo digital sobre o comportamento do consumidor é consenso
entre estudiosos do tema como um dos mais expressivos, € a web continua captando e cativando
usudrios que se mantém cada vez mais conectados.

O marketing eletronico proporciona diversas facilidades para a vida dos
consumidores, desde a possibilidade de, sem sair de casa, efetuar compras 24 horas por dia e
sete dias por semana, acessar e ler, on line, jornais, livros e revistas, promover pesquisas
refinadas, ndo s6 para adquirir conhecimento, mas também como meio de escolhas em processo
comparativo. Empresas de comércio eletronico B2C (business to consumer) e de comércio
eletronico C2C (consumer to consumer) destacam-se nesse universo e ocupam cada vez mais
participacdo de mercado, haja vista artigo da REVISTA EXAME (2016), referente a uma
pesquisa da SBVC (Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo), que traz informagdes de que
o comércio eletronico continua crescendo mais de 10% ao ano e com perspectivas de crescer
ainda mais, porquanto 17,6 milhdes de pessoas tiveram sua primeira experiéncia com as
compras on line no ano de 2015, sendo a B2W e Cnova as duas maiores, detendo, juntas,
41,72% de market share do segmento.

A realidade retratada remete ao fato de que novo consumidor emerge nos ultimos
anos, baseado em mercado competitivo, tomado de incertezas e mudangas constantes, € que
consumo, na perspectiva de Holbrook e Hirschman (1982, p. 132),

Comecga a ser visto como envolvendo um fluxo constante de fantasias,
sentimentos e diversdo abrangidos pelo que chamamos de "visao
experiencial". Esta perspectiva experiencial é fenomenoldgica em espirito e
considera o consumo como um estado de consciéncia primariamente subjetivo
com uma variedade de significados simbdlicos, respostas hedonicas e critérios
estéticos. O reconhecimento desses importantes aspectos do consumo ¢é
reforcado ao contrastar o processamento de informacdes e as visualiza¢des
experiéncias.
E para o novo consumidor, consciente e exigente, com poder aquisitivo e gosto
variado, que empresas desenvolvem e adaptam produtos e servigos, com o intuito de ndo apenas
oferecer o tangivel ou intangivel, mas “experiéncia” de significado memoravel.



4 EXPERIENCIAS SENSORIAIS EM VIAGENS DE TURISTAS

A diferenca basica entre animais e pessoas € a racionalidade, o que possibilita
distinguir o que € certo do que € errado bem como expressar sentimentos como alegria, tristeza,
medo e raiva, entre outros. A razd@o se expressa sob duas vertentes: como razdo grega, sob a
visdo de pensadores gregos (Socrates, Aristdteles e Platdao) ou como razao filoséfico-crista (Sao
Tomés de Aquino e Santo Agostinho) o que caracteriza uma multiplicidade da razdo (FARIA,
et. al., 2016, p. 141), sendo compreendida como “construcao historico-social” e, assim sendo,
“[...] ndo € possivel pensar, questionar e refletir além dos limites da pessoa ou da sociedade em
que se insere”.

Opostos a razdo, no final do século XX, os estudos sobre o tema emog¢des ganham
espaco, haja vista a relevancia para o dominio do comportamento, principalmente de funcdes
como percep¢ao, memoria, inteligéncia e aprendizagem, tidas como fungdes mentais superiores
(TOMAZ; GIUGLIANO, 1997). No enunciado de Tricarico e Vargas (2017, p. 48) emocgdo é
“[...] ndo s6 uma experiéncia receptiva do corpo [...], mas uma constru¢do conjunta do corpo
como “porta” receptiva e sensorial, dos sentimentos e da mente como judicagdo
simultaneamente integrados”. Assim, “caracterizar emocao e distingui-la de outros sentimentos
ndo tem sido facil de resolver” (SALAZAR; FARIAS; LUCIAN, 2008, p. 7). Na Optica de
Milan (2007, p.53)

As emocdes sdo padrdes complexos de reacdo e apresentam uma natureza
estereotipada que inclui emocdes primarias ou universais inatas como: alegria,
tristeza, medo, raiva, surpresa e repugnancia; emog¢des secundarias ou sociais
identificadas como: embarago, citime, culpa e orgulho) e emocdes de fundo:
sensacdo de bem-estar ou mal-estar, culpa e tensdao. Elas fazem parte dos
mecanismos biorreguladores dos seres humanos, visando a sua sobrevivéncia.

Questionando o senso comum que aceita a razdo como diferencial humano,
Maturana (1998, p.15) ensina que se “trata de um antolho, porque nos deixa cegos frente a
emocdo, que fica desvalorizada como algo animal ou como algo que nega o racional”. Para o
autor, quando se assume a condi¢@o de seres racionais, consequentemente, reduz-se as emocoes,
colocando-as em plano inferior, nao avistando a teia existente entre razao e emog¢ao. E assevera:

As emogdes ndo sao o que correntemente chamamos de sentimento. Do ponto
de vista biolégico, o que conotamos quando falamos de emogdes sdo
disposi¢des corporais dindmicas que definem os diferentes dominios de acio
em que nos movemos. Quando mudamos de emog¢do, mudamos de dominio
de acdo. (MATURANA, 1998, p.15).

Emocdes primérias e secundérias sdo consideradas por Damésio (1996),
evidenciando diferencas manifestadas no nascimento — naturalmente acomodadas — e idade
adulta — imagens mentais formadas a partir de cenas experienciadas.

Destarte, o ser humano é entrelagcamento da razdo com a emog¢do por meio das
coeréncias operacionais que se utiliza para tutelar ou esclarecer acdes e, assim, portanto, “ndo
¢ a razdo o que nos leva a acdo, mas a emocao” (MATURANA, 1998, p. 23), porquanto leva
a apropriagdo de som, odor, cor, sabor e textura, na selecao de produtos e/ou servicos.

Também o marketing sensorial desperta emoc¢des no consumidor e, quando se
percebe as emocgdes, criam-se relacdes intensa com marcas, produtos/servicos e ambientes.
Porquanto, “a medida que a empresa proporciona experiéncias especificas em que os



consumidores possam ver, ouvir, tocar e sentir, adiciona valor a marca” (SALAZAR; FARIAS;
LUCIAN, 2008, p. 3).

Nitidamente as empresas, de todos os setores ambicionam desenvolver ambientes
em que impere a fungdo de aproximacgao do cliente com a empresa, para isso, atentam para as
identidades do cenério. Discorrendo sobre marketing sensorial, Solomon (2016, p. 175)
testemunha a ideia de que, no século XXI:

As empresas refletem cuidadosamente a respeito do impacto das sensagdes
sobre nossas experiéncias com o produto. Dos hotéis e fabricantes de
automdveis as cervejarias, as empresas percebem que nossos sentidos nos
ajudam a decidir quais produtos nos atraem — e quais deles se destacam dentre
inimeras opg¢des semelhantes no mercado.

Na perspectiva de Pine e Gilmore (1998, p.97), os consumidores ndao buscam apenas
servicos, mas, experiéncias, visto que ‘“uma experi€éncia ocorre quando uma empresa
intencionalmente usa servicos como palco e bens como aderecos, para envolver os clientes
individuais de forma a criar um evento memoravel”. Para os autores, as empresas de ponta,
sejam elas voltadas para o consumidor final ou outra empresa, descobrem que o préximo campo
de batalha competitivo reside na realizacdo de experiéncias (PINE; GILMORE, 1998, p.98),
que balizam a afirmacdo de que as experi€ncias sdo memordveis, enquanto mercadorias e
servicos sdo tangiveis e intangiveis, respectivamente.

Na visdo de Sarquis et. al. (2015, p.4), “experiéncia compreende algo que tem
impacto pessoal e memoravel no consumidor e que faz parte da sua historia de vida” e na optica
de Salazar, Farias e Lucian (2008, p.3), “sdo, pois, resultados do encontro e da vivéncia de
situagdes, sao estimulos criados para os sentidos, para os sentimentos e para a mente”. Isso
estabelece o diferente para o consumidor do século XXI.

Ao discorrer sobre experiéncias sensoriais e emocionais, Almeida et. al. (2016)
afirmam que as norteadas pelo enfoque sensorial se apropriam dos estimulos aos sentidos —
visdo, tato, audi¢do paladar e olfato — conectando-se sensorialmente com o consumidor por
meio da diferenciagdo de bens, servicos e ambientes, estimulando assim o processo
experiencial. Para os autores, experiéncias guiadas pelo aspecto emocional sdo relacionadas as
emogdes pessoais e aos sentimentos dos consumidores com o propdsito de gerar experiéncias
afetivas, variando de fortes emocdes a humor médio — orgulho e alegria.

Para explicar experiéncias exploradas por turistas, ha que se apropriar da ptica de
Pezzi e Vianna (2015, p. 171) que afirmam:

O ser humano ndo nasceu turista, mas sua curiosidade e a necessidade de
mobilidade o fizeram um viajante, buscando em um primeiro momento
desbravar, descobrir, aprender, para que, em uma fase mais recente, buscasse
o lazer, a fuga do massificante dia a dia de trabalho e da monotonia do
cotidiano.

Verifica-se, pois, que o perfil do turista € alvo de alteracdes ao longo dos anos e as
buscas tradicionais pelo tangivel cedem espaco para o memoravel. O turista ndo quer apenas
diversdo, mas, “que lhe seja proporcionado experiéncia de estranhamento, pois lembrancas e
vivéncias passadas serdo ressignificadas no individuo”. (PEZZI; VIANNA, 2015, p. 171). “Os
turistas habituais buscam experiéncias em viagens, que fujam do tradicional.” (SEBRAE, 2014,
p.6). Urry (1996, p.16) assevera que “o olhar do turista modificou-se e desenvolveu-se”. O
turista redescobre-se e reencontra o equilibrio.



O desafio de empresas € tocar a alma do turista e, para isso, “precisam ser capazes
de transmitir e entregar profunda experiéncia sensorial e emocional” (KOTLER; KELLER,
2006, p. 11), porquanto “as experi€ncias sensoriais tém se tornado prioridade maior quando ha
escolhas entre op¢des concorrentes”. (AGUIAR; FARIAS, 2014, p. 68). Organizacdes ao
oferecer experiéncias aos clientes mantem atencdo permanente sobre ofertas que envolvem
elementos tangiveis e intangiveis, inferindo que a percepcdo do ciente tem inicio antes mesmo
do consumo uma vez que servigos centrados na experiéncia enfatizam a experi€éncia como o
cerne de sua oferta e fator chave para o éxito.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A andlise do exame da influéncia de sistemas sensoriais de consumidores em
viagens de lazer leva a se concluir que, os fendmenos sociais, férias, viagens, e turismo
envolvem consumo - de bens e servigos - que exprimem experiéncias traduzidas em prazer,
proporcionando ao turista, vivenciar experiéncias da vida cotidiana no lugar visitado.

Desde os anos 1990, fomos assestados por mudangas ambientais e sociais —
ambiéncia enaltecedora das viagens como restaurador de energias — aprimorando o olhar de
consumidores para atividades que envolvem lazer. Nesta esfera, o consumidor assume novo
conceito, variegando habitos e preferéncias, instigado por tecnologia “de ponta”, que permite
acesso a informacdes instantaneas sobre qualquer assunto ou lugar.

Ante o panorama em que se vive, no século XXI, altamente competitivo, impactado
por economia instavel e “comoditiza¢do” de produtos e servigos, atrair turistas e despertar o
desejo de viajar e, mais ainda, de retornar, perpassa o uso da experiéncia, como geradora de
vantagem competitiva.
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