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RESUMO

Com o estabelecimento da pandemia do COVID-19 no mundo, varias atividades economicas
foram abaladas, dentre elas o segmento turistico, resultando em cancelamentos e adiamentos de
viagens. Neste sentido, o presente artigo visa apresentar as possiveis motivagdes de retomada do
movimento turistico apds o fim do surto no Brasil, mostrando os principais tipos de Turismo e as
motivagdes de viagem, bem como os fatores favoraveis e limitantes a demanda turistica. Foi feita
uma contextualizacdo do cenario mundial e brasileiro sobre os impactos do virus no turismo e
um referencial tedrico sobre motivagdo turistica, além de efetivada uma pesquisa descritiva
exploratoria on-line com 190 respondentes, em sua maioria residentes em Sao Paulo. Os
resultados apontam para uma busca de viagens para destinos com atrativos mistos,
principalmente naturais, com poucas pessoas, que apresentem boas condi¢des de infraestrutura,
saude, higiene e seguranca. As principais motivacdes estdo ligadas a busca de descanso, lazer e
visita a amigos e familiares. Ficou evidente a énfase nas necessidades fisiologicas, de seguranca,
sociais e de autorrealizagdo, visando experiéncias mais conscientes € de qualidade rumo a um
turismo mais sustentavel.
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INTRODUCAO

O mundo vive um momento impar na Histéria da humanidade. A principio, ainda se
desconhecia que a COVID — 19, doenga causada pela SARS — CoV — 2, que surgiu na cidade de
Wuhan na China em dezembro de 2019, apresentava uma contaminagdo exponencial. A
pandemia do Novo Coronavirus invadiu a todos como um tsunami, criando situacdes
inimaginaveis. Houve um impacto devastador sobre o globo, atingindo nagdes e povos de
maneiras e graus distintos, principalmente com as regras impostas a restri¢do de mobilidade e de
distanciamento social até as normas de isolamento total, denominado como “lockdown”. Tudo
1sso gerou inimeros embates politicos, muitas vezes com uma polarizagdo em torno da satde
versus a economia locais. Trata-se de uma época complexa com transformacgdes e incertezas,
ainda mais atribulada em decorréncia de diversas fake news, estatisticas nao confirmadas e
previsdes infundadas.

Neste cenario a maioria das atividades econdmicas sofreu um abalo, resultando em
muitas demissdes, redugdes de carga hordria, renegociagdes de contratos e fechamento de
negdcios. O segmento de Hospitalidade, que envolve o Turismo, a Hotelaria, a Gastronomia e os
Eventos, ndo ficou ileso deste processo, com cancelamentos de viagens e eventos ja reservados e
programados, sendo obrigado a fechar espacos e encerrar as atividades devido as novas regras
governamentais e as exigéncias da OMS (Organizacdo Mundial da Saude).

De acordo com Hamid et al. (2020), s6 na China, local de origem do surto, foram
estimadas perdas na ordem de US$ 25 a US$ 50 milhdes na industria turistica, tanto devido as
viagens domésticas quanto as internacionais, sobretudo com relacao aos voos, além dos danos a
imagem do pais. Conforme destacam Gossling, Scott;Hall (2020), a UWTO estimou que a
pandemia causaria a redu¢do da chegada de turistas internacionais de 1 a 3%, comparada a 2019,
em contraposicao da estimativa de 3 a 4% de crescimento. Trés semanas depois, em 26 de marco
de 2020, reavaliou a perda para 20 a 30 %. Em todos os paises do mundo o numero de visitantes
diminuiu 50% ou mais. Cerca de 90% das empresas faliram, incluindo hotéis, restaurantes,
locadoras de carros e atrativos turisticos.



A Organizacdo Mundial de Turismo - OMT (2020) estimava um crescimento do turismo
global entre 3 e 4% em 2020. Agora com a pandemia, a Organizacdo calcula uma queda entre 20
a 30% nas viagens e uma perda de US$ 300 a 450 bilhdes nos gastos dos viajantes internacionais
somente este ano. A entidade acredita que o setor turistico, que € responsavel por 1 em cada 10
empregos no planeta, vai levar entre de 5 a 7 anos para recuperar as perdas de 2020.

Neste sentido, este artigo explora as provaveis motivacdes dos consumidores das praticas
de Turismo em Sao Paulo, apos o surto do Covid-19, tendo como questdo norteadora: “Quais as
razoes para realizar viagens pos fim da pandemia do Novo Coronavirus?”

Tal realidade precisa ser investigada e analisada sob a 6tica dos turistas, pois de acordo
com Bergamini (2003), entender as motivagdes implica em desvendar as diferencas individuais
quanto aos objetivos e investimento de energia para concretiza-los, bem como indicar qual ¢ a
direcdo dessas escolhas, sendo que no caso desta pesquisa se refere as motivagdes para turismo
pos COVID-19.

De acordo com Zenker e KocK (2020), as investigagdes sobre o tema devem considerar
as consequéncias geradas nos interesses e emogdes dos turistas, podendo inclusive alterar o
modelo de viagens até entdo adotado, indicando que as pesquisas devem ir além das condigdes
de reservas e restrigdes impostas pela pandemia.

Para os autores torna-se significativo entender como o comportamento do turista pode ser
transformado a partir de um novo contexto que vem se construindo, como, por exemplo, a
sele¢dao do destino, o volume de turistas no local escolhido, a distancia, dentre outros pontos que
sdo abordados neste artigo.

Como contribui¢cdo esta pesquisa permitird que as organizacdes envolvidas no segmento
tenham condigdes de planejar estratégias de atracdo a partir da identificacdo das necessidades,
desejos e interesses do publico-alvo a fim de adaptar a sua oferta a realidade da demanda, pois
segundo Higgings-Desbiolles(2020), o setor de Hospitalidade pode contribuir com a recuperacao
da economia de muitas nagdes, principalmente aquelas onde a atividade turistica ¢ a principal
fonte de renda.

Frente ao exposto, apreender as motivagdes dos turistas torna-se essencial, pois permite
um prognostico de como o tema € entendido e serd tratado pelos atores envolvidos, bem como
pode contribuir para a melhoria da gestdo e adogdo de praticas efetivamente eficazes para a
recuperagao do mercado turistico.

Desta forma, este artigo apresenta inicialmente um panorama geral dos impactos da
pandemia sobre o Turismo no mundo e no Brasil e, posteriormente, contempla o conceito de
motivacdo e como ele se relaciona a atividade turistica. Na sequéncia aborda algumas tendéncias
da atividade turistica atreladas ao comportamento do viajante.

Para uma melhor comprovacao da realidade foi efetivada uma pesquisa descritiva sobre o
tema, que ¢ apresentada na sequéncia, com sua respectiva analise de resultados. Por fim, sdo
apresentadas as consideragdes finais acerca do assunto investigado, incluindo possibilidades de
estudos desta tematica, que se encontra em curso ¢ demandara multiplas investigagoes.

1. FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1 O Turismo e a Pandemia do COVID-19

Apesar de outros periodos de turbuléncias vividos pela humanidade em decorréncia de
conflitos, recessoes econdmicas e pandemias (SARS, HINI1, HIV, dentre outras) a atual crise
engendrada pelo COVID- 19 ndo apresenta precedente similar na Historia, tamanha as suas
propor¢des € no segmento de Turismo ndo ¢ diferente, pois devido a magnitude da crise, as
viagens, os negdcios ¢ a vida cotidiana foram paralisadas. Neste contexto, os destinos turisticos
foram afetados, pois o segmento envolve relacdes econdmicas, sociais e culturais entre unidades



geograficas e politicas, com implica¢des individuais e coletivas, além do impacto nos empregos
diretos e indiretos (HIGGINGS- DESBIOLLES, 2020).

De acordo com Gossling, Hall (2020), a atividade turistica cessou em margo de 2020,
apresentando um declinio de 20 a 30% em relacdo a 2019. De Wuhan, na China, a doenga
rapidamente se espalhou para 143 paises. No dia 15 de abril deste ano havia 2 milhdes de casos
confirmados em 200 paises com 125.000 mortes. Segundo os autores, em poucos meses passou-
se do overtourism para o nontourism, ou seja, do turismo de massa ou de grande quantidade de
visitantes para uma situacao de nenhum tipo de atividade turistica.

De fato, muitos destinos ja vinham clamando pela redu¢do da capacidade de carga, ou seja,
do limite maximo de turistas para ndo causar danos ambientais e sociais (SAARINEN,2006;
HSIEH, 2010), como se observou em Veneza, Machu Pichu, Barcelona, a Grande Barreira de
Corais da Australia e a Grande Muralha da China, com campanhas de Turismofobia e
Antiturismo (CASTELLO, 2020; LIGERO, 2020). Varias destinagdes tém percebido a melhoria
da qualidade do meio ambiente, com diminui¢do da polui¢do e da contaminagao. Neste contexto
percebe-se a busca de maior sustentabilidade no turismo, com foco no meio ambiente natural,
social e na economia (ELKINGTON,1994; SAARINEN, 2006; HSIEH, 2010, NEPAL, 2020),
privilegiando os autoctones ou comunidades locais, bem como as futuras geragdes, com foco nos
produtores regionais € as pequenas empresas.

No Brasil foi estabelecida a Lei 13.979 intitulada como a “Lei da Quarentena” no dia 6 de
fevereiro de 2020, mas o distanciamento social s6 foi implementado em diversos estados
brasileiros a partir de 18 de marco de 2020, proibindo aglomeragdes sociais e determinando o
fechamento de servigos considerados ndo essenciais, pois percebeu-se que o Novo Coronavirus
j& havia atingido o patamar de transmissdo comunitaria, quando ndo se consegue detectar a
origem da infecgdo (SOUZA JUNIOR et al., 2020). Com esta regra a situagdo do segmento
turistico foi mais agravada, pois o setor funciona durante 24 horas e ndo possui estoque, ndo
existindo a possibilidade de reparar a receita perdida no periodo.

Na realidade, o virus atingiu de forma devastadora toda a cadeia de valor da Hospitalidade,
afetando tanto o lazer e o excursionismo, quanto sobretudo o turismo doméstico e internacional.
Os individuos ficaram impedidos ou restringidos de visitar as atragdes de suas cidades, bem
como também de realizar viagens para outras destina¢des dentro de seu Pais e para outros paises,
em decorréncia do fechamento de fronteiras. Segundo a UNWTO (s/d, p. 1), "O turismo € um
fendmeno social, cultural e econdomico, que envolve o movimento de pessoas para lugares fora
do seu local de residéncia habitual, geralmente por prazer”. Neste sentido, contribui para
disseminar a doenga.

Nepal (2020) destaca que muitas comunidades no mundo eram totalmente dependentes
do Turismo e das tendéncias globais antes da pandemia; considera que esta foi uma oportunidade
para redefinicdo da industria do turismo de aventura para um turismo mais sustentavel, bem
como a industria do turismo deve se transformar do seu modelo atual que favorece o alto
consumo de recursos para um modelo que apoie uma economia circular (PRIDEAUX;
THOMPSON, PABEL, 2020). Nepal (2020) também evidencia que ¢ fundamental a percepcao
sobre a relevancia da qualidade em vez da quantidade e a importancia da atracdo de perfis
diversificados de turistas para os destinos com diferentes tipos de experiéncias. Atlejevic (2020)
complementa que a viagem deve ter um significado de jornada e proposito, com foco na satde
humana e bem-estar em detrimento de uma exploragdo comercial.

Sendo assim, Matos (2020), Thiagor (2020) e Castello (2020) preconizam que a partir da
pandemia haverd uma mudanga de mentalidade dos turistas na escolha de suas viagens, buscando
experiéncias significativas e ndo mero consumismo. Os autores estimam que o turista serd mais
consciente e, por isso, havera um novo paradigma no conceito de viagem e de viajante, o
fortalecimento da empatia ¢ o foco na satde e no bem-estar (MATOS, 2020). Por sua vez,



Atlejevic (2020) considera que ocorrera uma transformacao do interior para o exterior, atingindo
empresarios e produtores locais, resultando em consumidores mais conscientes da escassez de
recursos naturais e mais solidarios, com destaque para a agricultura regenerativa, tendo em vista
que a alimenta¢do ¢ uma das principais bases da atividade turistica.

O papel do turismo doméstico serd fundamental para a recuperacdo econdmica € a
transformagao a longo prazo para destinos mais resilientes. As respostas a essas mudangas serao
percebidas pelos novos comportamentos da demanda dos turistas a curto e longo prazo,
incluindo viagens de lazer e a negocios, em uma analogia entre o BC (Before Coronavirus) € o
AC (After Coronavirus) (THIAGOR, 2020; NEPAL, 2020; BORGES, 2020).

De acordo com o site da UOL noticias de 18/07/20, o relatério da OMS (Organizagao
Mundial da Saude) indicou que o nimero de mortos em decorréncia do COVID-19 no mundo
totaliza 593.087. No periodo registrado, os trés paises onde houve maior nimero de novos casos
foram Estados Unidos (71.484), Brasil (45.403) e India (34.884). Esses nimeros contribuem para
uma analise negativa quanto a atividade turistica no mundo e, especificamente, no Brasil.

Os debates entre estudiosos e profissionais da area estdo em foco, estes t€ém o intuito de
se tragar perspectivas sobre quando e como o setor iniciara sua retomada e para quais destinos os
consumidores pretendem visitar. Diante dessas duvidas, foram levantadas perspectivas e
tendéncias para o turismo no Brasil em matérias divulgadas no ambiente virtual sob o prisma dos
viajantes que contribuem com a reflex@o sobre a pesquisa desenvolvida neste artigo.

Segundo Leonel Andrade, presidente do Grupo CVC, que representa a voz de uma
empresa lider no mercado de turismo de lazer e corporativo no Brasil, a empresa deixou de
realizar mais de 1 milhdo de viagens desde o inicio da pandemia. Ele acredita que a retomada
“vai se dar principalmente no setor doméstico no Brasil [...] vamos atingir niveis de 2019 daqui a
dois ou trés anos. [...] o Brasil vai estar no final do ano com movimentos domésticos na faixa de
pelo menos 50% do que foi o ano passado” (OLIVEIRA, 2020, n.p.).

Por sua vez, Ligero (2020) aponta que a Submarino Viagens j4 comegou as vendas de
viagens para o segundo semestre deste ano e a regido Nordeste esta como o destino mais desejado,
seguida pelas praias regionais, Serra Gaucha e Rio de Janeiro.

O turismo no Brasil deve recomecar com o turismo nacional, principalmente devido a
queda de renda, & mudanca das férias escolares e a alta do dolar, o que pode ajudar na
recuperacao da economia local. Devem ser feitas viagens regionais com carro proprio, com
capacidade para até cinco passageiros devido ao fato de se evitar aeroportos e a instabilidade das
companhias aéreas (THIAGOR,2020; MATOS,2020; OLIVEIRA,2020; FERREIRA, 2020;
LIGERO, 2020). Havera procura pelo turismo de proximidade e lugares j4 conhecidos, pois
oferecem menor risco quanto a pandemia (MATOS, 2020; OLIVEIRA, 2020; MOLINA, 2020).
As viagens com pequenos grupos de pessoas conhecidas, como amigos ou familiares, devem ser
as preferidas pelos turistas (FERREIRA,2020; BORGES, 2020).

Segundo Thiagor (2020) o turismo pds pandemia aponta para os destinos de natureza no
interior do Brasil e das Unidades de Conservacao, em func¢ao da disponibilidade dos atrativos
naturais como praias ¢ na montanha no contexto do Ecoturismo. Devido ao receio de ambientes
com aglomeragdes, as vivéncias em locais amplos a céu aberto transmitem um estilo saudavel, ja
que ambientes fechados facilitam a proliferagao do virus.

Os autores supracitados consideram que existird uma demanda reprimida depois do
confinamento e as empresas ligadas ao frade turistico trabalhardo com incentivos e promogdes,
mas principalmente com politicas mais flexiveis de cancelamento e remarcagdo de viagens.
Depois das viagens ndo realizadas devido a pandemia, o turista brasileiro deve recorrer ainda
mais as avaliacdes positivas de empresas e as regras de cancelamento, pois ficardo mais atentos a
essas condi¢des. Além disso, os passageiros estardo focados nos cuidados com a higienizagdo de



espacos e protocolos sanitarios adotados. Neste contexto, muitas empresas e destinos tém criado
certificagdes de qualidade para atestar a seguranga de seus ambientes (FERREIRA, 2020).

Todavia, o questionamento que se faz ¢ em que momento as pessoas devem voltar a
viajar. Para Prideaux, Thompson e Pabel (2020) a retomada da atividade turistica p6s COVID-19
provavelmente serd iniciada a partir do turismo doméstico, com viagens locais, seguidas
posteriormente de viagens internacionais, quando uma vacina for amplamente administrada.

De modo geral, a partir dos autores pesquisados, acredita-se que os servigos que tendem a
ser mais procurados sdao: pousadas e hotéis boutique (com poucas UHs ou unidades
habitacionais), tendo uma reducdo das casas para locagdo e de economia compartilhada, como o
AIRBNB, devido a maior dificuldade de percep¢ao do nivel de limpeza e higiene. Da mesma
forma que as companhias aéreas reduzirdo o nimero de seus assentos, também havera também
uma diminui¢ao na capacidade de visitantes que podem ingressar nos atrativos turisticos. As
operadoras turisticas devem organizar grupos menores em seus pacotes de viagens. No que tange
ao setor de alimentacao, deve ocorrer procura por servigos a la carte e com espacos mais abertos
e amplos. Por outro lado, ocorrerd uma diversificacdo de atividades e novas regides podem ser
descobertas, com atendimento mais customizado € maior preocupagdo com a conservacao do
patrimdnio natural e cultural, o que pode contribuir de forma significativa para um turismo com
maior qualidade e sustentabilidade.

Neste contexto, torna-se fundamental relacionar esse mapeamento da situacdo atual com
as motivacdes da demanda turistica frente a nova realidade da pandemia do COVID-19.

1.2 Motivac¢oes para Consumo Turistico

Considerando as questdes levantadas na secdo anterior, cabe identificar o que leva o
individuo a buscar determinado tipo de atividade turistica relacionada aos seus anseios e
motivagdes, principalmente considerando os impactos e cuidados necessarios em fungdo do
COVID-19.

A Motivacao ¢ estudada e debatida em diversas esferas e esse artigo direciona a discussao
teorica para entender a motivacdo no Turismo. Para tanto, ¢ relevante compreender seus
principais conceitos, pois ha uma “diversidade de interesses percebida entre os individuos que
permite aceitar [...] a crenga segundo a qual as pessoas ndo fazem as mesmas coisas pelas
mesmas razoes (BERGAMINI, 1990, p.24).

O termo motivacao vem de “movere, que significa mover [...] no¢do de dindmica ou de
acdo que ¢ a principal tonica dessa funcao [...] O carater motivacional [...] abrange[...] diferentes
aspectos que sdo inerentes ao processo, por meio do qual o comportamento das pessoas pode ser
ativado (BERGAMINI, 1997 p. 31).

Archer (1997, p.25) conceitua motivacdo afirmando que esta "nasce somente das
necessidades humanas e nao daquelas coisas que satisfazem estas necessidades". A
psicodindmica motivacional pode ser caracterizada pela existéncia de necessidades intrinsecas
(internas), latentes ou ativas, que, quando ndo supridas, geram um estado de desequilibrio,
fazendo com que os individuos tomem atitudes ou adotem comportamentos que tém como
objetivo eliminar esse estado. As diferencas individuais e culturais devem ser levadas em
consideracdo, pois ha dentro de cada um expectativas individuais que propulsionam a busca dos
objetivos (BERGAMINI, 1997; ARCHER, 1997).

Bergamini (1990) ndo desconsidera os fatores extrinsecos, pois a motivagdo originada
internamente demandara uma a¢do de busca de satisfacdo, sendo que esta pode ser encontrada no
ambiente externo, por exemplo, um viajante cansado (desequilibrio interno) buscard o descanso
no local em que esta hospedado (elemento externo que permite a satisfacdo da necessidade).

Quando se estuda motivagdo deve-se considerar seu aspecto dindmico, pois ela vai se
alterando ao longo da vida do turista, fruto de sua condi¢ao social, padrdes culturais e interagdes



sociais, trazendo, com essas mudangas, novas escolhas de destinos e de hospedagem,
possibilitando novos produtos turisticos (DIAS, 2009). Considerando o P6s COVID-19, pode-se
supor que novas necessidades e demandas podem ser geradas.

Conclui-se que quanto maior a necessidade ou desejo, maior sera a motivacao. No caso
do turismo, as opgdes na construgdo das viagens sdo individuais e refletem aspectos
motivacionais € de momento de vida (WU, ZHANG, FUJIWARA, 2011; PEREIRA, GOSLING,
2020). Portanto, “a motivagdo ¢ o ponto de partida do processo decisorio do consumidor e um
importante construto para a compreensao do comportamento do turista” (CABER; ALBAYRAK,
2016, p.75).

No turismo, as motivacdes sdo razdes que fazem com que o individuo busque um destino
e realize uma viagem. Compdem essa escolha fatores pessoais e desejos que direcionam a acao
(BENI, 2004). Silva (2004, p.2) ilustra a relagao entre as necessidades e as agoes:

[...] tudo que ¢ realizado tem um motivo por detrés, que pode ser consciente
ou inconsciente. Nesse caso especifico, pode-se imaginar que um
determinado cliente tenha seus motivos para procurar um tipo especifico de
servigo, elogiar ou criticar certo de atendimento, assim como um profissional
tem seus motivos para trabalhar em determinado lugar.

Os turistas sdo diferentes entre si ¢ podem mudar com o tempo, de acordo com o seu
momento de vida. Muitas vezes, ao definirem o destino de uma viagem, s@o influenciados por
mais de um motivo (SWARBROOKE; HORNER, 2002). Esses motivos se direcionam a
diferentes anseios e a diversas formas de agdo para atingi-los (BERGAMINI, 1999), como por
exemplo, pela escolha de um mesmo destino por um grupo de turistas que buscam descanso e
contato com a natureza, porém com o alojamento em diferentes tipos de hospedagem. Dessa
forma, pode-se considerar que o turista busca, na viagem, a satisfagdo de necessidades nao
atendidas, mas com diferentes op¢des de escolha para satisfazé-las.

Considerando o comportamento do turista, destaca-se que um destino turistico ¢
influenciado por seu perfil (idade, sexo, escolaridade etc.), motivagdo e caracteristicas do
destino, como hospedagem, atrativos e acessibilidade e, por fim, por fatores situacionais como
clima, condi¢des econdmicas, politicas, entre outros (WU, ZHANG, FUIIWARA, 2011). Neste
caso, pode-se considerar a pandemia como um fator situacional.

Analisando alguns pressupostos apresentados, pode-se ponderar que motivacdo abrange
aspectos intrinsecos ao individuo, porém também conta com a influéncia de fatores extrinsecos,
como estimulos do meio ambiente. Lévy-Leboyer (1994) destaca que foram desenvolvidas
diversas teorias que tratam da motivagdo e que € possivel agrupa-las em duas categorias:
"aquelas que se prendem a descricdo do contetido das motivagdes e aquelas que procuram
analisar, na sua sequéncia, o processo motivacional(LEVY-LEBOYER, 1994, p.60).

A categoria que se prende ao conteudo refere-se a necessidade, sendo que a forgca que
impulsiona o comportamento tende a desaparecer quando o objetivo ¢ alcangado. Identificar as
necessidades individuais ou grupais possibilita entender o que gera a acdo e conhecer o que
satisfaz essas necessidades e permite, também, perceber quando a motiva¢ao desaparece. Nesta
categoria, a teoria mais conhecida é a de Maslow (LEVY-LEBOYER, 1994).

Maslow (1943) ordena as necessidades humanas em um modelo piramidal, destacando
que as necessidades basicas necessitam de satisfagdo para garantir a sobrevivéncia do individuo
e, nas necessidades mais elevadas, o individuo atinge o desenvolvimento pessoal e sua
potencialidade. Destaca que os cinco niveis de necessidades sdo: fisioldgicas (agua, ar, alimento,
sono e descanso); seguranca (ambiente que garanta o bem-estar do individuo); sociais (pertencer
a um grupo, estabelecer relacionamentos afetivos e constituir familia); estima (reconhecimento,
autorrespeito, prestigio e confianca) e de autorrealizacdo (aplicagdo do potencial, desafios).



Considerando as necessidades de seguranca, Maslow (1943) ressalta que, de forma geral,
um adulto com saude apresenta tais necessidades em equilibrio, pois hd um controle sobre
fatores externos, como criminalidade, temperaturas extremas, doengas, entre outros. Dessa
forma, essas necessidades se direcionam para emprego estavel, seguros relacionados a saude,
vida e previdéncia privada. Quanto a autoestima, o autor destaca que, quando esta necessidade ¢
frustrada, ha geracao de sentimentos de inferioridade.

Simkovéa (2014) relaciona as necessidades atendidas no turismo com a piramide de
Maslow: fisioldgicas — alimentagdo e acomodacdo; seguranga — riscos fisicos (saude e
seguranga) relacionados ao destino; sociais - participar dos grupos, inclusive comunidade local e
suas tradigdes; autoestima — relaciona-se a satisfacdo com a experiéncia e autorrealizagdo e
satisfacdo plena, exemplificadas pela “viagem perfeita”.

O individuo se encontra, comumente, parcialmente satisfeito e, a0 mesmo tempo,
parcialmente insatisfeito. As necessidades tém o papel de mobilizar o comportamento do
individuo com a finalidade de satisfazé-las, sendo que, quando alcangadas, surgem novas
necessidades (MASLOW, 1943). A hierarquia das necessidades ¢ acionada na medida em que o
nivel de insatisfagdo com determinado patamar se eleva. Por exemplo, pode-se supor que o
distanciamento social requerido na pandemia eleve a insatisfacdo quanto as necessidades de
relacionamento e vinculo aos grupos.

Os fatores motivacionais relacionados ao Turismo pertencem a dois grupos: os que
motivam um individuo a tirar férias e aqueles que influenciam uma pessoa a tirar férias em
determinado periodo e com destino especifico. Podem ser apontados como fatores
motivacionais: fisicos (relaxamento, tomar banho de sol, descanso, etc.); emocionais (romance,
nostalgia, aventura, etc.); pessoais (visitar amigos, fazer novos amigos, rever parentes, etc.);
desenvolvimento pessoal (intercaAmbios para aumentar conhecimento ou aprender algo novo);
status (moda, exclusividade, consumo exagerado) e culturais (visitas a museus, igrejas, conhecer
outras culturas) (SWARBROOKE; HORNER, 2002).

Haé, também, a identificacdo de fatores que colaboram para mobilizar acdes com objetivo
de suprir necessidades geradas pela motivagdo: personalidade; estilo de vida (estes relacionados
ao critério de segmentagdo psicografica; experiéncias anteriores como turista ou as vivéncias no
destino); nostalgia; percepc¢ao de suas fraquezas e forgas e, por fim, como desejam ser vistas por
outras pessoas (SWARBROOKE; HORNER, 2002; KOTLER; ARMSTRONG, 2003;
PEREIRA; GOSLING, 2020).

Deve-se considerar que “as motivagdes de cada turista individual ndo s6 sdo diferentes,
como podem também variar entre diferentes segmentos de mercado” (SWARBROOKE,
HORNER, 2002, p. 91), como, por exemplo, a busca por distintos locais de destino e meios de
hospedagem relacionados a faixa etéria e constitui¢ao familiar.

Para MclIntosh (1977 apud Beni 2004), os motivos podem ser agrupados como: fisicos
(tratamento de saude, descanso de corpo e mente, atividades esportivas); culturais (conhecer
novas culturas, incluindo arte, habitos alimentares, entre outros); interpessoais (convivio social,
visitar amigos e parentes); de status e de prestigio (reconhecimento, desenvolvimento
profissional e pessoal).

E possivel relacionar o tipo de produto consumido & motivagio do turista, como, por
exemplo: parque tematico (atividades excitantes, risco e aventura); museu (aprendizagem);
shopping (compras, status, consumo) (SWARBROOKE; HORNER, 2002).

Pode-se considerar que, além da motivacao, o risco percebido pelos turistas e a ansiedade
podem influenciar nas decisdes quanto ao viajar ou ndo e ao destino turistico, pois podem sentir
a seguranca ameacada em determinado destino (WACHYNI E KUSUMANINGRUM, 2020), ou,
mesmo, podem existir fatores situacionais (WU, ZHANG, FUJIWARA, 2011), como crises
sanitarias e suas consequéncias, que alterem os interesses e desejos dos turistas.



Analisando as questdes geradoras de ansiedade, a pesquisa de Rodrigues e Mallou (2014)
e Wachyni e Kusumaningrum (2020) caracterizam-se como exemplo. Rodrigues e Mallou (2014)
desenvolveram pesquisa visando entender as motivagdes para o Turismo em contexto de crise
econOmica. Para tanto, utilizaram a teoria “Push e Pull” de Dan (1977) e concluiram que os
fatores emocionais, voltados ao desejo de viajar, sio mais motivacionais nas escolhas de destinos
turisticos, ou seja, as questdes de custos e beneficios emocionais ficam em segundo plano.

Wachyni e Kusumaningrum (2020) realizaram pesquisa na Indonésia, com objetivo de
identificar as intengdes de turistas pos COVID-19. Como principais resultados destacam-se que:
78% dos entrevistados pretendem viajar; 52% desejam visitar destinos domésticos e que 65%
pretende viajar em um horizonte temporal de 0 a 6 meses. Quanto as condigdes do destino, a
maioria dos entrevistados indica como relevante seguranca, limpeza e beleza, além de locais sem
aglomeragdo. Concluem que, mesmo em face da pandemia, os turistas ndo perderam o interesse
em viajar.

Portanto, percebe-se uma intima vinculagdo entre momento soOcio-histdrico, no caso
COVID-19, com as motivagdes para a atividade turistica. Cabe ressaltar que existem iniimeras
caréncias e vontades, que sdo supridas pela atividade, buscando, dessa forma, satisfacdo e
experiéncias que atendam aos desejos e as necessidades dos envolvidos.

2. METODOLOGIA

A pesquisa com abordagem descritiva, do tipo exploratoria, foi escolhida para o
desenvolvimento deste estudo, pois esta modalidade de investigagdo permite identificar e
entender sobre o que ainda se tem pouco conhecimento ou informagdo e nao foi muito
pesquisado, oferecendo uma visdo geral sobre o que estd sendo estudado (GIL, 1996;
VERGARA, 2000); neste caso, as intengdes de viagens pés COVID-19. O aspecto descritivo tem
como objetivo apreender as caracteristicas do que estd sendo investigado e suas relagdes,
especificamente as motivagdes relacionadas as viagens.

Para obtencdo das informacgdes foi elaborado um questionario on-line na plataforma
Google formuldrios, distribuido via WhatsApp, com vinte e duas questdes de multipla escolha e
uma questdao aberta. As questdes elaboradas abordam o perfil dos respondentes,
intengdes/motivos para viagens, transporte, intencdo de destino, hospedagem, entre outras.
Optou-se por questionario on-line, pois este permite atingir um numero maior de respondentes,
bem como respeita o distanciamento social recomendado devido a pandemia.

Os participantes foram identificados por amostragem nao probabilistica, de acordo com a
conveniéncia das pesquisadoras. Como forma de aumento da amplitude dos respondentes foi
utilizada a estratégia de “bola de neve”, na qual o grupo de contatos e respondentes da pesquisa
foram solicitados para repassar, para sua rede de contatos, o questionario (APPOLINARIO,
2012). Devido a forma de distribuicdo do instrumento, o nimero atingido de potenciais
participantes ¢ desconhecido.

Na andlise das questdes de multipla escolha sdo consideradas as frequéncias e
porcentagens das respostas, comparando-as. Na pergunta aberta, trabalhou-se as divergéncias e
similaridades das respostas. A interpretacdo das informagdes se direciona para o cruzamento
entre as repostas obtidas e o referencial teorico.

O processo de envio e recebimento dos questionarios ocorreu de 01 a 15 de julho/2020 e,
no total, foram recebidos 190 questiondrios, todos os dados validos para analise.

3. ANALISE DOS RESULTADOS

Os participantes deste estudo sdo, em sua maioria, do sexo feminino (80,5%), com idade
entre 41 a 50 anos (36,8%) e acima de 51 anos (34,7%) e casados (66%). Quanto ao nivel de
instrugdo, 56,8% possuem pos-graduacdo completa e 35,3%, graduacdo completa. As atividades



profissionais se concentram em: funciondrio de empresa privada (30,5%); profissional liberal
(30%) e cargo de direcdo em empresa privada (11,6%), enquanto as demais respostas se
distribuem nas seguintes atividades: aposentados, docentes, donas de casa e empresarios.

No que diz respeito ao acompanhamento em viagens, somente 4,2% indicaram que
viajam desacompanhados. A maioria (95,8%) indicou que viaja acompanhada: com familiares
(55,8%), com conjuge ou namorado (30%) e com amigos (10%).

Uma caracteristica que ¢ ressaltada neste estudo ¢ o fato da maioria dos participantes
residirem no Estado de Sdo Paulo (91,5%), fruto da amostragem aleatoria e circulo de contatos
das pesquisadoras. Os demais participantes (8,5%) residem em Portugal, Rio de Janeiro, Parana e
Minas Gerais. Dessa forma, a anélise das respostas se direciona para identificar as motivagoes
dos turistas residentes no Brasil, especificamente no estado de Sdo de Paulo.

Em sintese, o perfil majoritario do participante da pesquisa ¢ do sexo feminino, com
idade acima de 40 anos, com pos-graduagdo completa, que atua profissionalmente em empresa
privada ou como profissional liberal, ¢ casado, residente no estado de Sao Paulo e costuma viajar
com os familiares.

A principio, os entrevistados foram questionados sobre tipos de Turismo que praticavam
antes e que pretendiam praticar depois do fim do Covid-19. Como resultados anteriores percebe-
se que 25,8% realizavam o Turismo de Negocios e apds o surto este nimero diminuiu para
18,4%, indicando que a mudanca das condi¢des do isolamento social que impuseram o home
office como local e forma de trabalhar, o que pode se tornar uma pratica organizacional,
reduzindo assim a necessidade de viagens por motivo de trabalho. O Turismo de Compras
também apresentou intencdo de diminui¢do de pratica, de 30 para 22,1%, provavelmente em
virtude do expressivo aumento do comércio on-line durante o periodo de quarentena e da crise
econdmica.

Como enfatizaram Thiagor (2020) e Borges (2020) sobre o aumento da procura por
atividades ao ar livre e junto a natureza, a pesquisa revelou um pequeno acréscimo nas intengdes
de viagem por motivos de Ecoturismo e Turismo Desportivo, em razdo da busca de locais com
espacos amplos e paisagens diferentes das regides urbanas, sendo explicitados pelas respostas
posteriores de 88,4% da busca de “descanso do corpo e da mente” e “contato com a natureza”
com o percentual de 55,3% e “evasdo da cidade” com 27,9% das respostas. Tal percepg¢do foi
corroborada por um pequeno percentual de intengdo da pratica do Turismo de Saude,
possivelmente em virtude a maior preocupacdo com o estado fisico e mental individual e dos
familiares na atual conjuntura, quando a viagem para outra localidade pode auxiliar na
recuperacdo psicossomatica. Alguns relatos da pergunta aberta e a pesquisa de Wachyni e
Kusumaningrum (2020), que identificou que a maioria da amostra pesquisada (66%) pretendem
buscar contato com a natureza e afastamento das aglomeragdes, reforcam esses resultados:
“Lugares com mais contato com a natureza, longe de aglomeragoes”. “Viagem para contato
com a natureza e para resolver problemas de saude”.

A viagem realizada por meio de Cruzeiros Maritimos e o Turismo de Eventos foram as
modalidades que sofreram as menores taxas de reducdo, com percentuais de quedas de 6 e 7%,
respectivamente, talvez em decorréncia das incertezas da realizagdo destes acontecimentos no
momento, ja que concentram grande quantidade de pessoas em um mesmo local, muitas vezes
ambientes fechados, que estariam proibidos no momento e facilitam a dissemina¢ao do virus.

Vale notar que os tipos de Turismo Religioso e de Intercdmbio permaneceram
praticamente com os mesmos indices de preferéncia, enquanto o Turismo de Lazer teve uma
queda de 97,4 para 93,7%, fruto das restricdes e incertezas decorrentes de como sera esse tipo de
atividade e a adaptagdo e adocdo de protocolos adequados (WACHYNI, KUSUMANINGRUM,
2020).



As motivacdes que se destacaram com maior frequéncia para os diversos tipos de
Turismo foram “rever amigos e familiares” com 34,2% e a “curiosidade” com 29,5%, sendo que
a primeira se relaciona com as necessidades sociais e a segunda a autorrealizacdo (MASLOW,
1943), o que pode ser explicado pelo desejo de reencontrar pessoas depois do periodo de
distanciamento social e o desejo intrinseco do ser humano de conhecer lugares e pessoas novas.
Observa-se, também, o aspecto dindmico das motivagdes destacado por Dias (2009), indicando
como o Covid-19 estd mudando as necessidades e os desejos dos viajantes.

Aliado a escolha do segmento da oferta turistica, a preferéncia do tipo de atrativo do

destino mostrou uma predominéancia da variedade de atragdes com 47,4% das respostas, seguida
por 35,3% dos atrativos naturais, concordando com a busca de destinos voltados a natureza, e
17,4% de atrativos histdrico-culturais, reforcando as consideragdes de Thiagor (2020) sobre a
busca do Turismo Ecologico.
Quando interrogados sobre os principais empecilhos para realizagdo de viagens de qualquer
tipologia os itens “custo” e “falta de seguranca” obtiveram 50% e 44,2 das respostas,
respectivamente, pois a renda dos individuos, de modo geral, teve queda com demissdes,
faléncias e reducao de salarios, além do medo da contaminacgdo e falta de infraestrutura como
principal receio das pessoas para a realizagdo da atividade turistica. Tais resultados revelam
motivacdes intrinsecas e extrinsecas dos individuos, conforme explicitado por Archer (1997) e
Bergamini (1997). Além disso, pode-se perceber que os entrevistados optaram por mais de um
tipo de Turismo, refletindo o que Swarbrooke e Horner (2002) apontaram na escolha de um
destino em fungdo de diversas motivacdes. A pergunta aberta reforga essa andlise, pois o custo
¢ retomado e citado por 2,6% dos respondentes como um fator impeditivo: “Primeiro me erguer
financeiramente” O controle do virus também aparece como um fator restritivo e de espera para
retomada das viagens: “ Ir para um local ndo tdao afetado pelo virus”; “Local com quantidade
baixa de casos de Covid”.

As consideragdes de Gossling, Scott e Hall (2020), Castello (2020) e Ligero (2020)
relacionadas ao afastamento do turismo de massa ou o “overtourism’ sao reforgadas com 28,4%
das respostas, tendo em vista o perigo do contagio do Covid-19 e o fendmeno que anteriormente
j& vinha incomodando os visitantes e os moradores locais devido a degradacdo do meio ambiente
natural e cultural, causando dificuldade de usufruto da experiéncia turistica com qualidade.

Quanto a busca por um novo tipo de turismo, conforme apontado por Nepal (2020) e
Atlejevic (2020), um total de 26,8% indicou que a “falta de infraestrutura basica e turistica”, bem
como “auséncia ou pequena quantidade de atrativos turisticos” com 17,4%, representam fatores
limitantes a demanda, pois se constituem nos componentes da oferta turistica. Esta postura dos
entrevistados indica a busca das necessidades de saude e seguranca (MASLOW, 1943) nas
viagens e, sobretudo, a busca da “viagem perfeita”, como destacado por Simkova (2014).

Ao serem indagados quando iriam retomar as viagens foi interessante notar que cerca de
34,2% pretende viajar no segundo semestre deste ano, divididos nos meses de agosto, outubro e
dezembro. Um total de 37,4% pretende voltar a praticar Turismo apenas no primeiro semestre
de 2021, entre os trés primeiros meses do ano, concordando com a pesquisa de Wachyni e
Kusumaningrum (2020), que identificou que aproximadamente 65% dos pesquisados pretendiam
retomar as viagens no prazo de 0 a 6 meses. Somente 7% dos participantes tiveram outras
respostas, principalmente relacionadas ao momento em que houver uma vacina eficaz contra a
Covid-19, de acordo com as estimativas de Ligero (2020). Estes dados reforgam as
consideracdes de Rodrigues e Mallou (2014) quanto a forca dos fatores motivacionais
relacionada ao impulso de viajar em detrimento de outros elementos desfavoraveis, como ¢ o
caso do surto do Novo Coronavirus.

Do total da amostra de entrevistados, pouco mais da metade (56,3%) pretende voltar a
viajar para um destino nacional, enquanto os outros 43,7% deseja retomar o processo turistico se
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deslocando para o Exterior, conforme as estimativas de Thiagor (2020), Matos (2020), Oliveira
(2020), Ferreira (2020) e Ligero (2020). Daqueles que pretendem viajar para um destino nacional
um total de 28,2% demonstra a intencdo de visitar destinos do mesmo estado ou regido que
mora, enquanto 71,8% deseja conhecer ou revisitar outro estado ou regido do Brasil,
diferentemente do que prospectaram Ferreira (2020) e Borges (2020).

Com relacdo a viagem para um destino internacional cerca de 53,3% tém a inten¢do de
viajar para a Europa, 21,8% para a América do Norte e 13,9% para a América do Sul. O
fechamento das fronteiras e a posicdo em numero de contaminados pelo virus no Brasil
dificultam o turismo emissivo. Por este motivo outros continentes apareceram com poucos
planos de viagem, sobretudo em fun¢do da distancia destas destinagdes em relacdo ao Brasil e a
questdo financeira, que ficou comprometida com as incertezas economicas do momento.

No que tange ao meio de transporte a ser utilizado no retorno a atividade turistica, a
maioria dos respondentes (60%) afirmou que optaria pelo modal aéreo, enquanto 30% apenas
pelo rodoviario e os outros 10% pelo “misto”, como uma combina¢cdo de duas ou mais
modalidades, o que demonstra certa incoeréncia com relagdo a preocupa¢do com a permanéncia
em locais com muitas pessoas € interesse em permanecer em locais mais abertos.

No que se refere a escolha do meio de hospedagem para a proxima viagem po6s pandemia,
mais da metade (60%) optaria pelo “hotel tradicional”, considerando que os mesmos necessitam
garantir condi¢gdes de saude e higiene, oferecendo maior grau de seguranca para os hospedes,
sob risco de perda de sua credibilidade e funcionamento. Com a mesma pontuacao apareceram
as “pousadas” e os “resorts’, com cerca de 23% cada, pois se constituem em tipos de alojamento
similares aos hotéis, sendo os primeiros tidos no imaginario popular como mais simples, embora
nem sempre o sejam, enquanto que os outros sdo estabelecimentos mais luxuosos, muitas vezes
pertencentes a redes hoteleiras, que precisam garantir a melhor experiéncia aos viajantes,
inclusive para a manutencao da imagem de suas marcas.

Um dado curioso foi que o “AIRBNB” e as ‘casas de amigos ou parentes’ receberam
quase a mesma pontuagdo, cerca de 23 e 22%, respectivamente, indicando uma possivel busca de
liberdade por um lado e de seguranca e bem-estar pelo segundo modelo de hospedagem.
Entretanto, como forma de consumo compartilhado muitos turistas tinham refutado a plataforma
do AIRBNB por questdes de receio com o seguimento dos protocolos de saude por parte dos
anfitrides.

Quando interrogados sobre a forma de alimentacdo a ser selecionada para a viagem pos
surto do COVID-19, o “restaurante” recebeu maior nimero de votos (63,2%), seguido pela
“preparagdo propria” com 19,5%, ficando com 12,6% que optam em fazer a refeicdo no meio de
hospedagem. Tais resultados demonstram uma possivel busca por estabelecimentos com maior
garantia das condi¢des de higiene, limpeza e a ado¢do das normas de seguranga preconizadas
pelos orgaos reguladores. Muitos individuos optam por comprar os alimentos e se incumbirem
da propria confec¢do como forma de certificacdo de assepsia e ndo contato com outras pessoas
em espacos conjuntos e outros preferem confiar na qualidade dos proprios meios de
hospedagem, atrelado a conveniéncia e praticidade de nao precisar se deslocar para se alimentar,
ratificando a opinido de Ferreira (2020). Tanto as preocupagdes com a escolha do meio de
hospedagem, quanto de restaurantes, vao ao encontro as motivagdes salientadas por Wu, Zhang,
Fujiwara (2011) no que se refere as crises sanitarias, como € o caso especifico do Covid-19.

A pesquisa mostrou que de fato a pandemia surpreendeu a muitos que ja estavam com
suas viagens programadas, no caso quase metade da amostra de respondentes (37,9%), que
tiveram que adiar ou cancelar, em face da incerteza de quando sera possivel voltar a viajar com
seguranga, conforme apontaram em questao anterior.

Com o objetivo de oferecer espago para os participantes expressarem suas intengdes e
motivagdes, foi questionado quais seriam as prioridades em viagens no pos COVID-19. A
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maioria dos respondentes utilizou apenas palavras para responder a questdo, o que pode
indicar a representagdo da primeira ideia que veio & mente ou, ainda, a necessidade de refletir
mais sobre o assunto, evidenciado pelas respostas que indicaram, em sua maioria, a retomada
de viagens para 2021. A resposta de um dos participantes expressa essa realidade:
E dificil antecipar o cenario do turismo pos fim do surto de covid, mais ainda
quando sabemos das restricdes impostas ao Brasil por determinados paises. Por
priorizar a saude fisica e a facil mobilidade nos paises visitados, ndao vislumbro
viajar para o exterior antes de 2 anos.

Quanto as principais palavras citadas, destacam-se: seguranca (17,4%); higiene
(10,5%); descanso (5,8%); lazer (4,7%); diversao (4,2%); rever familiares (4,2%); custo
(2,6%); pouco contato com pessoas (2,6%); infraestrutura (2,1%); convivio com 0s amigos
(2,1%); contato com a natureza (2,1%). Ficaram abaixo de 2%: fim/controle da pandemia,
liberdade, conforto, destino, conhecer novos lugares.

As intengdes/motivagdes citadas estdo sintetizadas nos quadros 1 e 2:

Quadro 1 — Inteng¢oes e Motivacoes Maslow

Necessidades segundo teoria de Maslow Motivos identificados pela amostra da
pesquisa

Fisiologicas Descanso, higiene, conforto.

Seguranca Saude, seguranga, controle/fim da pandemia,
protecdo, pouco contato com  pessoas
desconhecidas, custo, infraestrutura,
acessibilidade e localizagio.

Sociais Rever amigos e familia, passeio com a familia,
convivio com 0s amigos.

Autoestima Lazer, diversdao, bom atendimento, mudanca de
ambiente, rever lugares.

Autorrealizacdo Felicidade, destino, aventura, conhecimento,
conhecer novos lugares, contato com a natureza.

Fonte: as autoras (2020)

Quadro 2 - Intencoes e Motivacoes McIntosh

Motivos segundo McIntosh Motivos identificados pela amostra da
pesquisa
Fisicos Descanso, higiene, conforto, saude, seguranca,

controle/fim da pandemia, prote¢do, pouco
contato com pessoas desconhecidas, custo,
infraestrutura, acessibilidade e localizacdo.

Culturais Conhecimento.

Interpessoais Rever amigos e familia, passeio com a familia,
convivio com 0s amigos.

Status e de Prestigio Felicidade, destino, aventura, conhecer novos

lugares, contato com a natureza, lazer, diversdo,
bom atendimento, mudanga de ambiente, rever
lugares.

Fonte: as autoras (2020)

Analisando os quadros, pode-se concluir que as necessidades fisiologicas e de seguranca
se apresentam como principal fator motivacional da amostra pesquisada, principalmente
relacionados a seguranga, higiene e saude que se conectam diretamente com o contexto do
COVID-19 (WACHYNI; KUSUMANINGRUM 2020). Tal contexto ¢ gerado por uma
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instabilidade de ordem sanitaria, levando a uma situagdo curiosa na qual Maslow (1945) ja
considerava que este tipo de necessidade ndo seria mobilizador, pois condigdes de doengas ja se
encontravam em equilibrio. Pode-se considerar que este aspecto reforca a dinamicidade e a
relacdo dos fatores pessoais do conceito de motivagdo (BERGAMINI, 1997; ARCHER, 1997,
WU, ZHANG, FUJIWARA, 2011; PEREIRA, GOSLING, 2020) ¢ as consideragoes de Simkova
(2014) sobre os motivos relacionados as necessidades de seguranca.

A partir das respostas, percebe-se que a atividade turistica se relaciona com necessidades
mais preeminentes, neste caso protecao a saude e cuidados que deverdo ser adotados a partir dos
protocolos implantados. Ha respostas que expressam essa realidade: “Para sempre, vai ser o
uso do dlcool gel, mascara, luvas e sem aglomeragdo, tomando todos os cuidados possiveis”;
“Priorizaria a saude dos participantes da viagem, considerando que o fim do surto ndo
significa, necessariamente, o fim do virus”; “Seguranca, poder andar de carro, poder fazer
sua alimentagado, local aberto (praia), de preferéncia pouco conhecida’.

A infraestrutura e o contato com a natureza sao retratados, caracterizando a associacao
das necessidades: preocupagdo com as condi¢des da viagem (fisiologicas) e o contato com a
natureza, representando viagens com menor contato com pessoas (seguranga) € a busca de
experiéncia (autorrealizagdo): “Viagem para contato com a natureza e para resolver
problemas de saude”; “Condi¢oes de infraestrutura/planejamento para casos de
emergéncia’’; “Lugares com mais contato com a natureza, longe de aglomeragoes”.

Observadas as condi¢des estressantes e de afastamento decorrentes da pandemia, a
questdo do convivio social se mostrou como importante na justificativa para a realizagdo de
viagens turisticas. Pode-se entender que rever familiares, viajar com amigos e parentes
apresenta-se como fator motivacional, em consonancia com a Teoria de Maslow (1945), que
retrata as necessidades sociais, as quais incluem o desejo de associacao, porém com destinos
com poucos turistas e de companhia: “Local sem turismo massificado”. “Acredito que uma
viagem com pequeno grupo de amigos”.

Por outro lado, quando considerados os motivos apresentados por McIntoshi (1977 apud
Beni, 2004) observa-se baixa concentragdo em motivos culturais € uma concentracdo um pouco
maior de status e prestigio, que se relacionam respectivamente: “o desejo de conhecer outros
paises: seus habitos, seus costumes, sua cultura artistica, sua musica, sua arquitetura, sua historia,
seu folclore e outros” e “o desejo de ser reconhecido, atendido, apreciado em sua
reputacdo”(BENI, 2004, p.254), mantendo coeréncia com a pirdmide de Maslow quanto as
necessidades de autoestima e autorrealizagdo. Um dos relatos resume a percep¢ao dos
respondentes da pesquisa:

Liberdade para poder circular normalmente e poder fazer todas as
atividades que me interessarem sem a necessidade de algum tipo de
acessoOrio (ex. mascara) ou regra de comportamento limitadora (ex.
distancia minima de outras pessoas e objetos, bem como limite muito
restrito de pessoas no mesmo espago). A experiéncia turistica atualmente é
demasiada artificial, ou seja, ndo consigo exercer meu comportamento
natural enquanto visitante/turista por causa das novas "regras" de convivio
social, o que me leva a um desinteresse bastante profundo em exercer
qualquer atividade turistica. Portanto, pretendo priorizar locais e atrativos
que me oferecam uma experiéncia mais proxima da "normalidade", sem
que eu sinta a necessidade de seguir um roteiro restrito de
comportamentos.

Pode-se afirmar que, de modo geral, os resultados obtidos nesta pesquisa, estdo em
consonancia com a investigacdo desenvolvida por Wachyni e Kusumaningrum (2020) com
relacdo as intengdes de viagem pos pandemia na Indonésia.

13



CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa buscou entender como a pandemia do COVID-19 provocou impactos
na atividade turistica, sobretudo com relacdo as mudancas nas motivacdes de viagem da
demanda turistica pos término do surto.

Foi efetivada uma contextualizagcdo dos principais desdobramentos do COVID-19 no
mundo e, especificamente, no Brasil e um levantamento do referencial tedrico referente a
motivacao. Para compreender a relacdo entre as intengdes de retorno a atividade turistica pelos
viajantes foi realizada uma pesquisa descritiva exploratoria com amostragem nao probabilistica.

Os principais resultados obtidos permitiram detectar, em um primeiro momento, tipos de
Turismo que seriam mais ou menos praticados pos pandemia. Notou-se uma reducdo
significativa da intencdo de viajar para destinos por motivacao de Negocios e de Compra em
fungdo da adog¢dao do “home office” e do “e-commerce” e um crescimento do Turismo
Desportivo e do Ecoturismo na busca de contato com a natureza, atrativos naturais e atividades
ao ar livre. As motivagdes que mais se destacaram foram descanso, saude, seguranga, rever
amigos ¢ familiares e curiosidade em destinos com variedade de atragcdes. No entanto, todos os
niveis da escala de necessidades de Maslow (fisiologicas, segurancga, sociais, autoestima e
autorrealiza¢do) e de MclIntosh (fisicos, culturais, interpessoais, status e prestigio) estiveram
presentes nas motivagdes de viagem dos respondentes.

Os fatores limitantes mais expressivos a realizagdo das viagens apontados se referem ao
elevado custo, auséncia de seguranca e falta de infraestrutura basica e turistica, indicando a
preferéncia por turismo de minorias, o que se reflete em um tipo de turista mais consciente em
busca de um Turismo Sustentavel com uma experiéncia turistica de qualidade.

A intencdo de retomada do movimento turistico se divide entre metade de 2020 ¢
primeira metade de 2021, sendo pouco mais da metade para o Brasil e outra para o Exterior,
sendo a maioria pelo transporte aéreo, hospedagem em hotéis tradicionais e alimentacdo em
restaurantes, com foco na garantia de seguimento de protocolos dos 6rgios responsaveis por
saude, higiene e seguranga.

Ressalta-se como fator limitante a alta taxa de respondentes de um tnico estado/cidade do
Pais — Sao Paulo, além da dinamicidade dos fatos, que se encontram em pleno curso, com
atualizagdes diarias e poucos estudos disponiveis.

Como o numero real de casos e mortes e infectados ndo pode ser realmente verificado,
além da ndo disponibilidade de testes nem de vacinas ou remédios para todos os paises, o desafio
atual se constitui em aprender coletivamente com essa tragédia global para acelerar a
transformagdo do turismo sustentavel, seguindo as normas impostas pela OMS e pelos 6rgaos
governamentais, além de todos os protocolos de saude, higiene e seguranca.

Considera-se como contribuigdes deste estudo uma perspectiva de conhecimento dos
fatores de atragdo e restrigdo dos turistas, bem como probabilidades de retorno das viagens,
podendo direcionar as agdes estratégicas do Governo e dos profissionais do mercado turistico.
Como sugestoes para estudos futuros aponta-se o aprofundamento da reflexdo sobre os novos
resultados e implicagdes do COVID-19 em cada segmento especifico do Turismo com o
apropriado acompanhamento das previsdes e estatisticas, pois 0 mundo nao voltard ao curso que
vinha se desenvolvendo anteriormente e, portanto, todos os individuos precisam aprender e se
adaptar a cada dia ao “novo normal”.
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