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Resumo

0 fendmeno turistico constitui um projeto de sociedade que se apropria de espagos e os
transforma segundo normas e valores que lhe sdo proprios. As motiva¢des de viagens
e os destinos turisticos fazem parte de uma rede de significados pessoais e sociais e
sua andlise auxilia compreender a nova convivéncia social e as novas possibilidades
mercadolégicas. Estudos acerca do comportamento do consumidor no turismo
trata a motivacdo como determinante basico do consumo e o processo de tomada de
decisdo como algo individual. Assim, pretende-se refletir o turista pés-moderno, suas
necessidades e busca continua por experiéncias de vida estabelecendo relacdo com as
estratégias mercadoldgicas para a oferta das viagens no contexto das agéncias de viagens.
Para tanto, foram entrevistadas seis agéncias de viagens do municipio de Natal- RN. Os
resultados da pesquisa sinalizam que, segundo as agéncias de viagem, o consumidor do
turismo tem buscado experiéncias, embora apontam que elas ainda ndo desenvolvem
acoes estratégicas neste sentido. Pensar o turismo contemporaneo nido é descartar os
elementos de natureza econdmica e mercadoldgica que o constitui, mas compreender
que sua esséncia esta nas viagens como pratica humana e a subjetividade que ela implica.
Palavras-chave: Pos-turista; Experiéncia; Agéncias de viagem.

Abstract

Postmodernity and Tourism: Reflections on the Tourist Experience in the
Context of Travel Agencies.

The tourism phenomenon constitutes a project of society that appropriates spaces and
transforms them according to norms and values that are their own. The motivations of
travel and tourist destinations are part of a network of personal and social meanings
and their analysis helps to understand the new social coexistence and the new market
possibilities. Studies on consumer behavior in tourism treats motivation as the basic
determinant of consumption and the decision-making process as something individual.
Therefore, it intend to reflect the postmodern tourist, his needs and continuous search
for life experiences establishing relationship with the marketing strategies for the travel
offer in the context of travel agencies. For this purpose, six travel agencies from Natal-RN
were interviewed. The results of the research indicate that, according to travel agencies,
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the tourism consumer has sought experiences, although they point out that they have
not yet developed strategic actions in this direction. To think contemporary tourism is
not to discard the economic and market elements that constitute it, but to understand
that its essence is in travel as human practice and the subjectivity that it implies.
Keywords: Post-tourist; Experience; Travel agencies.

Resumen

La Postmodernidad y Turismo: Reflexiones sobre la Experiencia Turistica en
el Contexto de las Agencias de Viajes.

El fendmeno turistico es un proyecto social que se apropia de los espacios y los transforma
de acuerdo con las normas y valores propios. Las motivaciones de viaje y los destinos son
parte de una red de significados personales y sociales y su andlisis ayuda a entender
las nuevas relaciones sociales y nuevas posibilidades de comercializacion. Los estudios
sobre el comportamiento del consumidor en el turismo consideran la motivacién como
un determinante basico de consumo y el proceso de toma de decisiones como algo
individual. De este modo, se pretende reflejar el turista post-moderno, sus necesidades
y la bisqueda permanente de experiencias de vida que establecen relaciéon con las
estrategias de marketing para la prestacién de los viajes en el contexto de las agencias
de viajes. Para ello, se entrevist6 a seis agencias de viajes en la ciudad de Natal-RN. Los
resultados del estudio indican que, de acuerdo con las agencias de viajes, el consumidor
de turismo ha buscado experiencias, aunque sefialan que no han desarrollado acciones
estratégicas en este sentido. Pensar el turismo contempordneo no es descartar la
naturaleza econémica y los elementos de mercado que lo constituye, sino que su esencia
esta en el viaje como la practica humana y la subjetividad que ella conlleva.

Palabras clave: Post-turismo; La experiencia; Agencias de viajes.

INTRODUGAO

0 homem desloca-se no territério desde o inicio dos tempos, quando os pri-
mitivos percorriam grandes distancias em busca de comida e abrigo necessarios
a sobrevivéncia. Ao longo da histdria, as motivacoes das viagens passam a satis-
fazer outras necessidades humanas como comerciais, educacionais, religiosas,
econOmicas, de saude e lazer.

A partir da segunda metade do século XX, diversos fatores contribuiram para
o desenvolvimento e expansao das viagens. Mudancas econdmicas e politicas no
cendrio internacional; a evolugdo das relagdes sociais com o trabalho e direitos
adquiridos, como as férias garantidas e remuneradas; os avangos tecnoldgicos na
comunicac¢do e nos transportes, possibilitaram viagens mais comodas e rapidas e
o barateamento dos custos de promog¢ao e dos servicos turisticos; ampliando as
oportunidades para o lazer e para o turismo.

Entdo, hoje, o fendmeno turistico é considerado como um projeto de socieda-
de que se apropria de espagos e os transforma segundo normas e valores que lhe
sdo proprios e que transcendem os limites espaciais. Para Maffesoli (2001, p.51),
o nomadismo pds-moderno com origem no politeismo de valores é “uma espécie
de ‘pulsdao migratoria’ incitando [o individuo] a mudar de lugar, de habito, de
parceiros, e isso para realizar a diversidade de facetas de sua personalidade”. Em
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suma, representado pelo desejo do novo lugar, por uma vida de encantamento e
reencantamento do mundo.

Assim, as motivagdes de viagens e os espacos turisticos, alguns entendidos
como destinos, fazem parte de uma rede de significados pessoais e sociais, e sua
andlise nos auxilia a compreender ndo s6 uma nova convivéncia social e sua re-
lacdo com a natureza, mas também, novas possibilidades mercadolégicas que
envolvem todo o processo de desenvolvimento e de consolidagdao da atividade
turistica e muitos de seus atores sociais.

0 individuo em sua viagem, enquanto turista, faz uso de bens e servigos que
em seu conjunto define a demanda turistica, que, por sua vez, é influenciada por
modelos de comportamento do consumidor, o turista (Cooper, 2007). Nesse sen-
tido, a compreensdo de seu comportamento, motivacdes e de suas necessidades
que levam a decisdo de compra do produto turistico representam o determinante
basico do consumo e o processo de tomada de decisdo como algo individual.

Com o advento da globalizacdo, estratégias globais para identificar, desen-
volver e comercializar diferentes produtos e servicos turisticos se fortalecem,
principalmente através das redes corporativas de empresas agregadas a cadeia
produtiva do turismo (Beni, 2003). Assim, as inova¢des mercadoldgicas e as di-
ferentes formas de comunicagdo relacionadas ao mundo contemporaneo, sdao
capazes de criar condi¢des e oportunidades aos consumidores que pareciam im-
possiveis, indesejaveis ou ndo faziam parte de seu conhecimento.

Neste contexto, o presente artigo pretende refletir acerca do turista pds-mo-
derno, suas necessidades e busca continua por experiéncias de vida estabelecen-
do relacdo com as estratégias mercadoldgicas para a oferta das viagens e como
isto vem sendo trabalhado ou sentido pelas agéncias de viagens do municipio de
Natal, estado do Rio Grande do Norte.

Para tanto, este estudo estd embasado numa pesquisa bibliografica e descri-
tiva referente a evolucao histdrica e tedrica do turismo, apresentando o turista
pos-moderno baseado no conceito de Molina e fundamentado pela ideia de er-
rancia e nomadismo de Maffesoli, que buscam sinalizar possibilidades de uma
compreensdo mais holistica e fenomenoldgica contemporanea da vida humana
em seu contexto social.

Também foi realizada uma pesquisa exploratdria acerca da atual visdo empre-
sarial sobre as necessidades deste turista p6s moderno e as novas possibilida-
des das agéncias de viagens influenciadas neste contexto do comportamento do
consumidor e no consumo das viagens. Para tanto, foram entrevistadas (06) seis
agéncias de viagens e turismo do municipio de Natal- RN, com perguntas referen-
tes as mudancgas sentidas em relacdo ao perfil do turista, aos destinos turisticos
procurados, tempo de permanéncia das viagens e as praticas de atividades nos
destinos.

EvoLuGAo HiISTORICA DO TURISMO: UMA BREVE
INTRODUGAO

Compreender o turismo requer reflexdes sobre as viagens. Os primdrdios

da existéncia humana sdo caracterizados por sociedades némades, as quais se
deslocavam essencialmente por razdes de sobrevivéncia, atreladas a busca por
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alimentos e abrigos. Na medida em que as sociedades adquirem condi¢des para
producdo do seu alimento, comegam a se fixar e, assim, as viagens passam a
acontecer em detrimento de outros fatores.

Figueiredo (2010) elucida por meio de relatos de viagens esta trajetéria de
motivagdes relacionadas as conjunturas histéricas, politicas, econdmicas, sociais
e culturais de cada época. Porém, o mesmo autor considera que:

“0 conceito de viagem ultrapassa o simples deslocamento espacial, para um deslo-
camento entre o mesmo e o diferente. O estudo do turismo seria entdo o estudo de
uma forma particular de viagem, da viagem que pressupde o lazer, da experiéncia
do retorno, e da viagem-pacote: a mercadoria turismo” (Figueiredo, 2010, p.285).

Nesse sentido, muitos autores (Figueiredo, 2010; De La Torre, 1994; Molina
2003; Boyer, 2003) atribuem fases distintas que compdem a evolucado historica
das viagens e da consolidagao do turismo, considerando que o mesmo s6 surge
efetivamente a partir de meados do século XIX.

Oscar de La Torre (1994) elenca trés fases relativas ao desenvolvimento do tu-
rismo. A primeira, que ocorre até meados do século XIX, o qual denomina de “tu-
rismo incipiente elitista” reservado a uma minoria burguesa. A segunda, a qual
denomina de fase de “transicdo”, caracterizada pelo inicio da popularizacao da
atividade, que se estende até meados do século XX. E por fim, a terceira, a partir
da Segunda Guerra Mundial, na qual surge o turismo de massa permanente até
os dias atuais.

Molina (2003) também estabelece trés estagios de desenvolvimento do fe-
nomeno. Para o autor, o estagio “Pré-Turismo”, que se encerra com a pratica do
Grand Tour - como um rito de passagem educacional dos jovens da elite britani-
ca - e a recuperacdo dos balnearios como destinos importantes de intensa vida
social. O segundo estagio, o “Turismo Industrial”, subdividido em trés categorias:
primitivo, originado no século XIX até o inicio da Segunda Guerra Mundial; in-
dustrial maduro que se estende até meados da década de 1980; e, finalmente,
a terceira categoria, o Pds-Industrial, que passa a apresentar mudancas signifi-
cativas da pratica turistica mundial decorrente das mudancas tecnolégicas, co-
municacionais e mercadolégicas. E o terceiro estagio representado pelo “Pds-Tu-
rismo” como um novo paradigma tedrico-metodoldgico, ainda em processo de
desenvolvimento, andlise e enriquecimento conceitual, onde o sujeito turistico se
torna mais autbnomo em detrimento das tecnologias de alta eficiéncia e do uso
intensivo da informag¢do como recurso estratégico das empresas.

Cisne e Gastal (2010) também discutem a periodiza¢ao histérica do turismo
navisdo de alguns autores, e, em resumo, elencam trés fases principais relevantes
em sua evolucdo histodrica. A fase pré-turismo ou antecessora que compreende as
viagens orientadas por inumeros motivos politicos, religiosos, desbravadores e
nao necessariamente comerciais, até o Grand Tour da ldade Moderna, fase en-
tdo, em que os individuos que se deslocam representam os viajantes. A segunda
fase, relacionada ao inicio das viagens programadas, com seu precursor Thomas
Cook, facilitadas pelo desenvolvimento dos transportes decorrente da Revolugao
Industrial e a inveng¢ao da maquina a vapor, seguido por um periodo de guerras
e instabilidade econ6mica, quando ocorre a interrupg¢do do crescimento da ati-
vidade. E a terceira fase, quando a pratica turistica é retomada ap6s a Segunda
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Guerra Mundial deixando de ser exclusivamente elitista passando a ocorrer em
grande escala, consolidando o turismo de massa e, simultaneamente, os estere6-
tipos pejorativos dos individuos viajantes, agora os turistas de fato. Surge entdo,
o que Figueiredo (2014) denomina, a “viagem-pacote: a mercadoria turismo”.

Com as mudancas das concepg¢des de vida a viagem torna-se uma faceta da
vida social, o que leva, ao mesmo tempo, o crescimento “dos meios de viagem”, a
oferta dos servigos e produtos relacionados ao turismo (Boyer, 2003).

A figura 01 apresenta a compilacao das ideias sobre a periodizagdo do turismo
sugerida pelos autores supracitados, destacando a classificagdo dos individuos
viajantes de acordo com os periodos identificados.

Figura 1: Periodizac¢do do turismo segundo de La Torre (1994), Molina (2003) e Cisne
e Gastal (2010).
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Fonte: Elaborada pelos préprios autores.

VIAJANTES OU TURISTAS: REFLEXOES SOBRE O TURISTA POS-
MODERNO

Compreender o nascimento do turismo a partir do século XIX é considerar
que a atividade nao trata apenas de individuos que se deslocam para um destino
por qualquer motivo pessoal ou societal, mas sim trata de uma pratica huma-
na que envolve o deslocamento, a intencao do retorno, a pratica do lazer e, ndo
menos relevante, a utilizacao de equipamentos, servigos e produtos facilitadores
deste deslocamento e da experiéncia da viagem.

“0 turismo é um tipo de consumo diferente dos outros, pois se realiza em outro
local e ndo visa a satisfacdo de uma necessidade fundamental do homem [...] o tu-
rismo é um produto da evolugao sociocultural e pode ser definido assim: Turismo =
conjunto dos fendmenos resultantes da viagem e da estadia temporaria de pessoas
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fora de seu domicilio, na medida em que este deslocamento satisfaz, no lazer, uma
necessidade cultural da civilizacdo industrial” (Boyer, 2003, p. 16).

Entender o turismo como fendmeno da modernidade é atribuir significados
distintos entre viajantes e turistas. Na modernidade, com o processo de indus-
trializacdo, é evidente que a praxis do turismo estava relacionada a fuga das
atividades cotidianas, do estresse urbano e dos problemas pessoais atrelados
as condicoes de trabalho e, de alguma maneira, viajar consistia numa forma de
assegurar o tempo livre. Segundo Krippendorf (2001), a viagem é apresentada
como um subterfigio para se escapar da escravidao do cotidiano e encontrar a
tdo almejada ‘liberdade’ e, desse modo, o turismo se transforma na industria da
diversao, do prazer e de status social (Meyer, 2007), onde o destino das viagens
constitui um outro polo o anticotidiano. Os interesses dos individuos eram passi-
veis a manipulacdo de mercado, pois o essencial era a evasao do espaco cotidiano
e suas obrigacdes, sem abrir mdo das comodidades.

Neste contexto, Figueiredo e Ruschmann (2004) afirmam que “o turismo é
uma forma de viagem exclusiva da modernidade e pilar da pés-modernidade”.
Para os autores, o viajante é aquele individuo que viaja por motivos nobres e
subjetivos em busca de sua identidade e diversidades, provoca inquieta¢des por
onde passa.

“A busca da identidade compreende um movimento de partida, viagem (percurso)
e chegada, seja o retorno ao ponto de origem, seja a chegada a um novo lugar. No
primeiro movimento, viajar significa desprender-se, despojar-se do ruim, do insu-
portavel da vida, estar em suspensdo. O percurso, estado de viagem, simboliza um
rito de passagem, em que o provisério esta presente e o0 mundo, o cotidiano, fica
em suspensdo. O intervalo é o espaco e o tempo. O lugar ndo existe como espaco”
(Figueiredo; Ruschmann, 2004, p. 173).

Nesta discussao, a aventura consiste no elemento basico tanto para o viajante
quanto ao turista e a curiosidade representa um elemento variavel. Porém, os
autores concluem que “as criticas ao turismo e ao turista sao fruto de uma leitura
preconceituosa das viagens de turismo de massa, empreendidas por trabalha-
dores da classe média mundial” (Figueiredo; Ruschmann, 2004, p.183). Na pers-
pectiva do turismo consumido em grandes escalas é possivel esta interpretagao
onde a experiéncia turistica encerra em si propria.

Considerando a complexidade cultural e social da pds-modernidade e o pro-
cesso de globalizacdo mundial novas concepgdes e valores sobre as experiéncias
de viagens sdo possiveis. Maffesoli (2001) ressalta que a retomada da errancia,
independentemente da viagem, passa a representar uma necessidade de experi-
éncia individual e de valor social. A errancia envolve a mobilidade, que por sua
vez, relaciona-se ao desejo de aventura da existéncia por meio de experiéncias
culturais, cientificas, sexuais, religiosas, vividas em tempo real e coletivamente
através das redes de comunicagdo ou das viagens e turismo.

Para o turista do século XXI a viagem ndo representa mais somente um status
social, mas uma forma de complementacao da experiéncia da vida diaria e de
suprir o espirito aventureiro e curioso do ser humano. A difusdo do capitalismo
de livre mercado, a abertura das fronteiras, a privatiza¢do, a desregulamentacao
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da economia e as tecnologias integradoras colaboraram para as novas relagdes
entre tempo, espaco e sujeito. As férias deixam de acontecer apenas em um mo-
mento do ano pré-estabelecido, para serem fragmentadas ao longo dos meses. O
consumo na pds-modernidade ndo se baseia tio somente na producao em massa,
com produtos pré-determinados, mas abre-se para as particularidades individu-
ais e o individualismo passa a representar uma realidade fortalecida nos pilares
da sociedade contemporanea. O turista passa entdo a exigir produtos diferencia-
dos, personalizados, flexiveis e qualificados que vao ao encontro de seu encanta-
mento e reencantamento com o mundo.

No préprio campo dos estudos do turismo é possivel observar uma evolugdo
nestes estudos. Panosso Netto (2005), aponta que os estudos turisticos partem
de abordagens técnicas e positivistas da atividade, com teéricos como Luiz Fer-
nandéz Fuster, Walter Hunziker, K. Krapf, S. Medlik e A. ]. Burkart; perpassam
pela fase paradigmatica, com a apresentacdo do modelo sistémico aplicado ao
turismo por seus estudiosos Neil Leiper, Mario Carlos Beni, Alberto Sessa e Ro-
berto Boullén; até o periodo das “novas abordagens”, em que tedricos como, Jafar
Jafari e John Tribe tentam recolocar o ser humano como principal elemento do
fendmeno turistico. Neste sentido, a compreensao de uma maior complexidade
do fendémeno é evidenciada e estas novas abordagens passam a investigar de
modo multi ou interdisciplinar, as viagens e o turismo, numa perspectiva do ser,
o turista, e suas influéncias sociais e psicoldgicas.

Uriely (2005) ressalta que o turismo na pés- modernidade é cada vez mais
presente no cotidiano das pessoas e que os estudos ndo devem desconsiderar os
sujeitos em suas andlises, uma vez que a viagem e o consumo relacionado a ela
representam uma escolha pessoal e, portanto, subjetiva. Turistas que viajam de
modo similar ndo necessariamente compartilham a mesma experiéncia e, por-
tanto, o turismo passa a ser fend6meno plural e diverso. A autenticidade da expe-
riéncia turistica esta relacionada a uma perspectiva construtivista, onde o turista
atribui significado aos objetos que estdo dispostos e, portanto, a segmentacdo
dos produtos turisticos ou a tipologia dos turistas ndo devem excluir o sujeito
da analise. Para Sheller e Urry (2004, p.1), o turismo também envolve relacdes
de memodrias e performances “corpos com género e raga, emoc¢des e atmosferas”.

O entendimento da razdo do processo dindmico das relagdes entre grupos que
ocasionam as mudangas pode ser encontrado na busca de satisfagdo de necessida-
des e desejos. Os atores sociais sdo seres humanos submetidos a diversos campos
de controle de suas a¢des, porém, impulsionados por fatores de natureza subjetiva,
como sentimentos e emog¢des. Esses aspectos psicoldgicos, somados as caracteris-
ticas biolégicas, provocam atitudes, iniciativas, decisdes e realiza¢gdes (Tomazzoni;
Dorion; Zottis, 2008, p. 139).

A reconfiguracao do turismo também é influenciada pela nova concepgao de
desenvolvimento, o desenvolvimento sustentavel, apoiado numa interpretacao
interdisciplinar e na no¢do de “espa¢o” material e imaterial, lugar concreto e abs-
trato, cendrio de interac¢des, conflitos e transformacgdes, ponto de contato sim-
bdlico entre local e global, e que influencia todos os seus atores sociais. (Irving
et.al, 2005). O pds-turista valoriza a cultura, tem a consciéncia que as paisagens
naturais devem ser preservadas e movimentam-se em busca de icones que re-
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presentem a identidade local e a memadria coletiva contidas nos bens culturais
materiais e imateriais.

Nesse contexto é possivel dizer que o turista contemporaneo reassume, em
parte, o papel de viajante, uma vez que vivenciar a experiéncia turistica torna-se
parte do seu desenvolvimento pessoal e ndo somente por uma necessidade do
anticotidiano e contraria ao trabalho. As motivagdes de viagens sdo multiplas e
circunstanciais. Este turista mantém o papel de consumidor, porém a subjetivi-
dade da viagem ndo podera ser negligenciada, uma vez que a curiosidade huma-
na permanece e o espirito da errancia faz parte do cotidiano.

Pezzi e Vianna (2015, p.170) apresentam uma reflexao acerca do significado
antropolégico de experiéncia e apontam que pode ser relacionada a atividade
turistica de duas maneiras: a primeira, através do Turismo de Experiéncia que
“é o termo mercadologicamente utilizado para descrever uma forma de formatar
produtos turisticos, inserindo o turista como protagonista de sua prépria via-
gem” e, a segunda, a experiéncia turistica, que “em sua concep¢do antropologica,
visa a olhar o individuo na interrupg¢ao de seu comportamento rotinizado e repe-
titivo”. Para eles, a experiéncia no turismo deve causar algum estranhamento que
faca com que o individuo se reconecte ao passado e ressignifique suas lembran-
cas, reintegrando as experiéncias vividas na viagem em seu cotidiano.

Como afirma Beni (2003), na contemporaneidade, as empresas dominantes
serdo aquelas que focarem no planejamento e na organizacao das experiéncias,
aquelas que conseguirem conquistar as mentes e emog¢des dos clientes. A vanta-
gem competitiva destas empresas serd a sua capacidade de conhecer as expecta-
tivas dos clientes e agregar valores em seus produtos e servi¢os, algo que ultra-
passe Unica e exclusivamente o campo da visdo, mas atinja os quatro sentidos e
0 coragao, ou seja, sejam capazes de proporcionar um acontecimento memoravel
(Pezzi e Vianna, 2015).

RECONFIGURAGOES DO MERCADO CONSUMIDOR DAS
AGENCIAS DE VIAGENS

No atual cendrio de mudancas em func¢do das tecnologias da informacao, cri-
ses economicas e do nivel de conhecimento dos consumidores, torna-se necessa-
rio aprofundar a analise sobre o comportamento do consumidor. Hoje, os indivi-
duos estdo cada vez mais seletivos na escolha dos servicos e produtos, buscando
aqueles que proporcionem experiéncias capazes de gerar uma maior satisfacdao
no campo pessoal e profissional.

A evolucdo da sociedade perpassa pelas sociedades agricola, industrial, infor-
macional e por ultimo a sociedade dos sonhos, onde nesta tltima etapa, é aberto
espaco também para o lado emocional e imaterial da humanidade. Neste con-
texto, acredita-se que as pessoas passardo a ser vistas muito menos pelos bens
possuidos e cada vez mais pela confian¢a em suas histérias e pelos sentimentos
demonstrados (Panosso Netto e Gaeta, 2010).

No campo do turismo, com o advento da internet novas mudancas se deram
no comportamento do consumidor relacionado ao despertar para a realizagdo
de uma viagem, passando pela forma de se adquirir informagdes e produtos tu-
risticos e finalizando na questao motivacional. Porém, a analise das motivacdes é
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complexa e apresenta inumeras variantes no processo. Num mundo dinamico, a
motivacao de hoje nem sempre é a mesma de amanha e um tnico grupo de indi-
viduos pode apresentar diversas motiva¢des pessoais.

Kaynok et. al. (1996 como citado em Swarbrooke e Horner, 2002), num estudo
sobre viajantes irlandeses encontraram diferencas significativas entre turistas
de diferentes idades, sexos, nivel cultural, renda e estado civil. Os jovens prefe-
riam férias que lhes favorecessem a pratica de atividades, enquanto os mais ve-
lhos buscavam destinagdes para descansar, com oportunidades de visitar lugares
interessantes. Os entrevistados do nivel cultural mais alto revelaram uma prefe-
réncia por destinagdes que proporcionassem oportunidades de contato com a
natureza ou atividades culturais. Por outro lado, as pessoas com grau de instru-
¢do mais baixo ressaltaram a importancia das férias em que pudessem tentar ati-
vidades novas e pouco familiares, que fossem muito diferentes de suas praticas
cotidianas. As pessoas de nivel de renda mais baixo viam as suas férias como uma
oportunidade de fugir a monotonia do dia-a-dia e de se permitir atividades que
lhes dessem autoconfianga. Por outro lado, as pessoas de maiores rendimentos
desejavam férias intelectualmente estimulantes e excitantes com a oportunidade
de aumentar seus conhecimentos sobre a area visitada.

O desafio esta calcado no fato de que nao ha, na verdade, um fator exato que
defina esta questdo das motivagdes e elas ndo sao os Unicos determinantes para
o consumo de produtos turisticos, mas sim a soma dos recursos do consumidor,
conhecimento, atitudes, motivagdo e personalidade, assim um conjunto de fato-
res que determinam o comportamento individual enquanto consumidores.

0 poder de decisdao do consumidor relaciona-se a fatores de ordem interna
(da pessoa) e externa (ambiente) e, consequentemente, podem facilitar ou limi-
tar turistas desejosos de transformar suas motivacdes e desejos em realidade. A
analise de fatores como a disponibilidade, renda, saude, politicos (terrorismo,
natureza do sistema politico, restricdes a imigracdo, midia direcionada as via-
gens, marketing de agéncias de viagens, personalidade, estilo de vida e etc.), sdao
de extrema relevancia no processo de conhecimento do comportamento do con-
sumidor no turismo.

Considerando o turista pds-moderno é necessario atentar-se para as ques-
toes das mudangas tecnolégicas, que conferem ao individuo mais informagdes
e propicia, portanto, maior poder de escolha e seguranga ao organizar e realizar
suas proprias viagens. Na modernidade, as motivacdes de viagens eram muito
mais limitadas aos recursos tecnoldgicos e financeiros, uma vez que o acesso a
informacao era mais restrito a quem detinha um alto poder aquisitivo, ou aos in-
termediadores das viagens, as agéncias. Baseado nos estudos de Molina (2003),
Figueiredo e Ruschmann (2004), Panosso Netto e Gaeta (2010), sugere-se alguns
fatores relacionados as motivacdes de viagens nas épocas distintas da evolugao
do turismo mundial. Conforme o quadro 1.

Quadro 1 Fatores de Motivacao de Viagens

Pouca informacao Muita informacao
Viagens em grupo Viagens individuais
Pacotes definidos Pacotes personalizados

(continua...)
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Quadro 1 - Continuacdo

Viajante passivo Viajante ativo

Evasdo, busca de conhecimento Viver uma experiéncia

Fonte: Elaborado pelos proprios autores.

Ao analisar o perfil do consumidor do turismo ao longo de sua historia, iden-
tificam-se varias mudancas na forma de relacionar-se com o destino, nas motiva-
¢cdes e no comportamento ao se consumir produtos e servigos turisticos. A iden-
tificacdo destas alteragdes é fundamental para os gestores e empreendedores do
turismo, pois a partir dela é possivel tracar estratégias de atuacdo e consolidacao
no mercado. A sobrevivéncia da atividade turistica enquanto prestadora de ser-
vicos depende, entdo, de sua adaptacdo as mudancas da sociedade nos aspectos
social, politico e econdmico, além das expectativas do cliente (Panosso Netto e
Gaeta, 2010).

Dentre as inimeras empresas envolvidas no deslocamento e estada do tu-
rista/viajante - transportes, hotéis, restaurantes - destacamos as agéncias de
viagens como um canal de distribui¢cdo entre fornecedores e consumidor final
(turista/viajante), tendo em vista a sua importancia na facilitacdo da viagem e
acesso aos produtos turisticos através da identificacdo das necessidades e an-
seios dos consumidores.

As agéncias de turismo sdo empresas comerciais com a finalidade de realizar via-
gens. Por conseguinte, sdo prestadoras de servicos, que informam, organizam e to-
mam todas as medidas necessarias, em nome de uma ou mais pessoas que desejam
viajar. Oferecem todas as prestagdes de servicos relativas a transportes, hotelaria e
manifesta¢des turisticas de todos os tipos, e organizam viagens individuais ou co-
letivas e um preco determinado, seja através de programas estabelecidos por elas
mesmas, seja pela livre escolha dos clientes. (Beni, 1998, p.182).

Embora fosse possivel a existéncia da prestacao de servigos a viajantes de
forma espontdnea desde os tempos antigos, a literatura ocidental registra o seu
surgimento em meados do século XIX, com a Thomas Cook and Son inicialmente
na Europa, e depois na América do Norte (Tomelin, 2001). Até entdo as viagens
eram realizadas aleatoriamente, em transportes rudimentares, com duragao in-
definida aliados a escassez de infraestrutura e seguranca, ou seja, sem muitas
possibilidades de planejamento.

Segundo Andrade (1992), as agéncias consideradas antigas se dedicavam aos
tours individuais de clientela burguesa e a partir de 1930 tornaram-se especiali-
zadas em excursoes de tours focadas em grupos. Ja na década de 1950 o mercado
se expande e uma clientela de um poder aquisitivo regular passa a ser atendida e,
assim, as agéncias passam a se dedicar a venda e excursodes de pacotes em recep-
tivos de veraneio de padrao médio e a pregos acessiveis para cativar as pessoas
e construir um fluxo de demanda constante ou regular, fato relacionado a expan-
sdo do mercado hoteleiro e dos transportes aéreos.

Ao fim do século XX, as politicas econdmicas brasileiras afetaram negativa-
mente a economia das organizag¢des do setor quando as agéncias de viagens co-
mecaram a sofrer com a redugao no percentual de comissionamento pela comer-
cializacao dos bilhetes aéreos internacionais e nacionais, por conta de decisao de
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diversas companhias aéreas, seguindo uma tendéncia internacional surgida nos
Estados Unidos (Tomelin, 2001).

0 impacto do surgimento da internet como nova ferramenta operacional e comer-
cial associado a eventual desregulamentacio do transporte aéreo e a demais fatores
marcantes no final do século XX sdo desafios que o setor de viagens vem enfrentan-
do na entrada do novo século e milénio, com efeitos no perfil do agente de viagens,
marcado pela desintermediagdo dos servicos, pela reintermediacdo dos novos tipos
de agéncia que estdo surgindo e, objetivamente, pela alternativa de reposiciona-
mento do seu perfil. (Tomelin, 2001, p.22).

Neste cenario onde as informacoes e as facilidades de empreendimento das
viagens sdo diversas e acessiveis o redirecionamento estratégico das agéncias de
viagem torna-se essencial. O turista procura um intermediador que o conhega e
entenda seus sentimentos e necessidades de maneira intimista, uma “sinergia de
fendmenos arcaicos e do desenvolvimento tecnolégico” (Maffesoli, 2001).

Diante do exposto, cabe as agéncias de viagens, dedicacao, responsabilidade,
dinamismo, sobretudo se adequar as novas tendéncias do mercado para que as-
sim possa desenvolver uma gestdao empresarial voltada para satisfazer as neces-
sidades de seus consumidores. Panosso Netto e Gaeta (2010) destacam que os
gestores de turismo ndo devem apenas elaborar estratégias para atender este
novo consumidor s6 para se consolidarem no mercado, mas porque o consumi-
dor do turismo e o contexto no qual se integra apresentam, atualmente, carac-
teristicas que favorecem a experiéncia e nos leva a pensar na autenticidade dos
produtos e servigos.

O TURISTA CONTEMPORANEO E A EXPERIENCIA: UMA VISAO
DAS AGENCIAS DE VIAGENS E TURISMO DE NATAL-RN

Diante dos posicionamentos supracitados com relacdo as novas tendéncias
de comportamento do turista e a necessidade de estratégias para atender a este
novo perfil, apresenta-se de forma sucinta uma pesquisa realizada junto aos
agentes de viagens do municipio de Natal - RN. As mudangas do ponto de vista
do consumidor identificadas foram muitas desde a escolha pelos destinos, pas-
sando pela maneira de se realizar as viagens, encerrando com o fator principal
motivacgao.

De acordo com os agentes, os destinos internacionais procurados pelos passa-
geiros acerca de 10 anos atras eram Estados Unidos (Miami, New York, Orlando),
Argentina (Buenos Aires), Europa e nacionais (Rio de Janeiro, Gramado). Estes
deslocamentos se davam geralmente em grupo, para adquirir conhecimento e
realizar compras. Eram realizadas uma vez por ano e em destinos como a Europa
as viagens chegavam a durar 30 dias.

Atualmente os clientes buscam destinos menos massificados como Europa
(Leste Europeu), Singapura, Argentina (Vinicolas em Mendonza), ambientes li-
gados a natureza (Fernando de Noronha, Manaus, Foz do Iguacgu), cruzeiros e
resorts. A maioria destes deslocamentos é individual, para vivenciar experiéncias
culturais e gastrondmicas. Ainda procuram servigos que representem mais a rea-
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lidade local dos destinos visitados, como o caso de restaurantes tipicos, tradicio-
nais e familiares. A solicitacdo dos produtos e servigos efetuados pelos clientes
as agéncias dependendo da destinagao se resumem a hotel, passagem aérea, ser-
vicos de transfer e seguro viagem. As viagens estao mais curtas, com durac¢do de
10 a 15 dias dependendo do destino escolhido. Apesar da diminui¢do do tempo
da viagem a frequéncia aumentou para 02 ou 03 vezes ao ano.

Para os agentes entrevistados, o cliente estd mais exigente e chega a agéncia
ja com a ideia da viagem, e, neste caso, as agéncias atuam com a elaborac¢ao do
forfait (pacote personalizado) para atender tais necessidades. Os grupos de via-
gem ainda permanecem, mas sugerem uma maior tendéncia aos pacotes perso-
nalizados.

Foi observado também que os clientes que evidenciam a necessidade de uma
experiéncia turistica e pessoal sdo aqueles com poder aquisitivo mais alto, uma
vez que representam um publico experiente em viagens. O consumidor que nun-
ca ou pouco viajou procura a agéncia para obter informagdes e ainda solicita ex-
cursOes para realizar suas viagens e sinalizam que para destinos massificados,
a programacao da viagem pode até ocorrer de forma autdbnoma, porém quando
tratam-se de destinos poucos divulgados na midia procuram os pacotes progra-
mados das agéncias de viagens, conferindo maior seguranga ao processo de or-
ganizacao da viagem.

Embora de forma muito timida, os resultados da pesquisa contribuem com a
proposicdo de que o consumidor do turismo tem buscado experiéncias em suas
viagens. Esta afirmacgao é respaldada na observacdo de uma maior interiorizacdo
nos destinos turisticos, a procura por viagens individuais e a redu¢do do tempo
de permanéncia nos destinos consolidados, podendo aumentar quando o turista
busca experiéncias de contato com a natureza. O consumidor nao chega na agén-
cia dizendo que quer viver uma experiéncia, no entanto, os destinos propostos e
a forma de organizar sua viagem sao sinalizadores de tal tendéncia.

Nota-se que apesar de terem conhecimento deste novo perfil do consumidor
e reconhecerem que hoje a viagem ndo estad dissociada da experiéncia que ela
proporciona, poucas ac¢des estratégicas tém sido utilizadas pelas agéncias.

CONSIDERAGOES FINAIS

O turismo, como atividade humana e social, sofre mudan¢as que acompanham
as conjunturas historicas, politicas, sociais e economicas de cada época. Avancos
tecnologicos, as novas relagdes entre tempo e espago e as concep¢des humanas
sobre seu meio social e ambiental contribuem para significativas evolugdes no
campo das viagens e do turismo.

Embora as motivagoes de viagens se apresentem de maneira diversa ao longo
dos tempos, alguns estudiosos apontam que o espirito de errancia parece ser
inerente a natureza humana. A aventura, a curiosidade e o estranhamento re-
presentam elementos persistentes na evolug¢do histdrica dos viajantes e passam
a ser reconsiderados nas motivagdes de viagens dos turistas no mundo contem-
poraneo.

O turista pés-moderno aos poucos deixa de ser passivo na organizacao de
suas viagens e cada vez mais reconhece seu poder de decisao e escolha, em con-
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sonancia aos seus desejos e necessidades, e espera das viagens um acontecimen-
to memoravel, uma experiéncia de vida, algo que se conecte ao seu passado e
ressignifique suas lembrancas.

Neste sentido, a subjetividade e a experiéncia individual tornam-se elementos
fundamentais das motivagcdes de viagens, da “mercadoria turismo” escolhida e
do retorno, estabelecida por novas relacdes entre tempo, espaco e sujeito. Por-
tanto, na pés-modernidade o viajante confunde-se em turista e vice-versa e a
dinamica da viagem programada passa a ser complexa uma vez que envolve ind-
meros fatores que ndo somente o anticotidiano, o status social, ou o consumo de
bens e servicos turisticos.

Diante dessa complexidade do sujeito turista e de suas motivag¢des, iniciativas,
decisoes e realizacoes, é preeminente o dinamismo para as empresas turisticas,
principalmente, as agéncias de viagem. Conhecer seu cliente, ou melhor, a pessoa
é fundamental para garantir uma experiéncia turistica auténtica aos sentidos de
quem viaja. E mais ainda, conhecer seus fornecedores e parceiros, para que tam-
bém consigam atender as necessidades deste sujeito e assim contribuirem de
forma integrada a experiéncia de viagem.

Pensar o turismo contemporaneo nao é descartar os elementos de natureza
econdmica e mercadolégica que o constitui, mas compreender que sua esséncia
esta nas viagens como pratica humana e que o turismo, como fend6meno social, é
humano e toda a subjetividade que isto implica.

As agéncias de viagens e turismo que forem capazes de entender o turista ndo
somente como cliente, mas como pessoa que busca nas viagens sua realizacao de
vida, serdo aquelas que continuardo a de fato intermediar os servigos turisticos e
encontrardo possibilidades de expandir a sua oferta.

Este trabalho ndo se esgota em si mesmo, intenciona, contudo, instigar a reali-
zacao de novos estudos, com um maior aprofundamento ndo sé em sua tematica
como sua abrangéncia, assim como também na realizacdo deste assunto sob no-
vas perspectivas.
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