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Resumo

O Brasil desde o Plano Real, em 1994, vive um ciclo de desenvolvimento, com
politicas focadas em estabilizacdo da moeda e diminuicdo da desigualdade, que
fizeram emergir uma fatia de mercado até entdo reprimida pelo consumo, a baixa
renda, cuja participacdo é estimada em 78% do total da populacéo brasileira. O
objetivo deste artigo é analisar habitos relativos a turismo da populacdo de baixa
renda residente em S&o Paulo, Capital, Brasil, obtidos através de pesquisa
empirica, quantitativa, longitudinal. Os resultados mostram maior interesse deste
publico em relagdo ao turismo, maior nimero de viagens, mudanc¢as em destinos
e quanto as fontes de informacdo, os dados referentes ao uso da internet
demonstram tendéncia de descolamento dos meios tradicionais de programacéao

de viagem. Busca-se discutir também no artigo a necessidade de mudancas na



comunicacdo de agéncias, operadoras de turismo e companhias aéreas para

atender as expectativas da baixa renda.

Introducéo

O objetivo deste artigo é analisar habitos relativos a turismo da populacédo de
baixa renda residente em S&o Paulo, Capital, Brasil. Adicionalmente apresenta-se
uma tipologia de segmentacdo desses consumidores. O estudo se justifica pela
importancia do turismo como industria, pela atencdo despertada pelo segmento
baixa renda e por fim devido a escassez de trabalhos académicos voltados para o

tema.

A partir da segunda metade do século XX, o turismo se tornou um novo setor da
economia mundial e uma pratica social, com a expansdo do capitalismo, do
desenvolvimento das tecnologias, da divisdo social e internacional do trabalho e
da reivindicagdo dos trabalhadores por tempo livre. O turismo, enquanto inddstria
pode ser considerado como oportunidade de desenvolvimento para paises pobres
ou emergentes ao gerar rendas. Além de entrada de divisas, emprega
consideravel quantidade de méao-de-obra e estimula outros setores, mas tem um
aspecto muito importante que ultrapassa o econdémico, que € o humano (Conrad &
Barreto, 2005).

Para a Empresa Brasileira de Turismo (Embratur, 2003), o turismo pode ser
definido como uma industria que processa recursos naturais, culturais, e humanos
sem desgasta-los, de forma articulada e planejada, com a missdo de atender os

sonhos do turista e principalmente promover o desenvolvimento sustentavel local.

A definicdo mundialmente aceita (inclusive pela Organiza¢cdo Mundial de Turismo,

OMT) considera o turismo como o rol de atividades que as pessoas realizam



durante suas viagens e estadias em locais distintos do seu habitual, por um
periodo inferior a um ano, com a finalidade de empreender atividades de lazer ou

negocios ou ainda outros motivos (Schreiner, 2004).

Quanto ao segmento baixa renda no Brasil, as politicas focadas em estabilizacao
da moeda e diminui¢do da desigualdade fizeram emergir uma fatia de mercado até
entdo reprimida pelo consumo. O aumento de empregos formais, 0 acesso ao
crédito e a elevacdo da renda, aliados aos incentivos do governo como 0O
programa Bolsa Familia produziram o fortalecimento do consumo na populacéo de
baixa renda. Tais politicas propiciaram a aquisicdo de bens e servicos
(particularmente o turismo), até entdo mais dificultosas para individuos
pertencentes a estes segmentos, que gastam quantias significativas de seus
orcamentos mensais em alimentos, produtos de limpeza e higiene, procurando
conciliar preferéncia de consumo com situagdes reais de rendimento orcamentario
escasso. Observou-se entdo a transformacdo da piramide social brasileira em
losango, resultante da incorporacdo de milhdes de brasileiros no mercado de
trabalho e no consumo. Atualmente estima-se que a participacdo da baixa seja de
78% do total da populacdo brasileira (Cetelem Bgn, 2012, Neri, 2008, Barki &
Parente, 2010; Chauvel & Mattos, 2008; Souza & Lamounier, 2010; Vicente, 2012;
Passos, 2011).

Do ponto de vista académico a justificativa esta ligada a escassez de trabalhos
sobre segmentacdo turistica voltada para as classes populares. No Brasil, o
exame da literatura académica de teses e dissertacdes na area de Turismo revela
gue quanto a turismo e renda baixa foram encontrados poucos estudos, nenhum
sobre o enfoque deste artigo. A busca em base de dados internacionais revelou
gue os artigos que tratam de turismo e baixa renda, fazem-no do ponto de vista de
sustentabilidade e da importancia da industria do turismo para a economia de

regides ou paises, principalmente para paises asiaticos e africanos.



Procedimentos Metodologicos

Foi realizada pesquisa empirica quantitativa, longitudinal junto a uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia (Malhotra, 2001), constituida de duas fases, na
primeira fase foram entrevistados 449 e na segunda fase 420 individuos das
classes C, D residentes em S&o Paulo, selecionados em pontos de fluxo, usando
o critério de classificacdo socioecondmica Brasil (relacionado ao poder de compra
de individuos e familias urbanas, baseada nas questdes: patrimbnio, bens
duraveis e ndo duraveis, domicilio, grau de instrucdo do chefe de familia, e outras

inseridas nas classes determinadas, ABEP, 2012).

O levantamento dos dados utilizou a abordagem da entrevista pessoal, por meio
de um questionario estruturado. As entrevistas foram realizadas, em pontos de
fluxo de pedestres, por bairros paulistanos da Zona Leste — Penha, Cangaiba,
Arthur Alvin, Itaquera, Guaianazes, Sdo Mateus e Mooca; Zona Sul — Ipiranga,
Sacoma e Jabaquara e Zona Norte — Vila Maria. As respostas dos questionarios
foram digitadas em mascaras de software de pesquisa SPSS. A Tabela 1
apresenta uma descricdo do perfil da amostra estudada segundo género,
classificacdo socioeconémica, faixa etéria, escolaridade. As respostas aos

questionarios foram digitadas em mascaras de software de pesquisa SPSS.

O questionario apresentava blocos de questdes como: identificagdo do
entrevistado; habitos relativos a lazer; viagem (motivacdo, duracdo, destino, locais
preferidos). Embora as considera¢des estatisticas ndo permitam a elaboracao de
inferéncias sobre a populagéo, a partir de amostras ndo probabilisticas, optou-se
por esse tipo de amostra, em fungcao de custos e acessibilidade. Os dados obtidos
foram analisados a partir da utilizagcdo de varias técnicas estatisticas. As
perguntas referentes a turismo foram baseadas principalmente em Acevedo
(1998), Araujo (2001), Garcia (2001), Beni (2001), Felice (2002).



Principais resultados

Perfil Demogréafico da Amostra

Do ponto de vista de perfil, embora as amostras tenham sido escolhidas atraves
de critérios ndo probabilisticos por conveniéncia, verifica-se que estdo distribuidas
equitativamente entre homens e mulheres, mas tem predominancia de populagéo
mais jovem e com escolaridade baixa. A tabela abaixo evidencia os principais

resultados quanto a perfil da amostra.

Tabela 1: Perfil Demografico da Amostra

Perfil da amostra Primeira fase Segunda fase
Amostra n=449 Amostra n=420
CD CD

Sexo % %
Feminino 55 57
Masculino 45 43
Classe socioecondmica % %
C 66 73
D 34 27
Faixa etéaria % %
Até 15 anos 3 8
16 a 24 anos 26 33
25 a 29 anos 22 16
30 a 39 anos 26 22
40 a 49 anos 13 12
50 a 60 anos 6 7
Acima de 60 anos 3 2
Escolaridade % %
Até ensino fundamental incompleto 11 30
Até ensino fundamental completo 20 21
Até ensino médio incompleto 28 20
Até Superior Incompleto 31 24
Superior Completo. 10 5

Fonte: autores



Habitos Referentes ao Turismo

Motivacdo para viagem

Com relacédo a motivagao para viagem, os resultados da pesquisa mostram que 0s
maiores percentuais se referem a “diversdo” (70%), e “rever parentes/ amigos”
(63%). Com percentuais inferiores a 40% aparecem 0s seguintes topicos:
“experimentar coisas novas/visitar lugares” (32%), “conhecer pessoas”’ (21%),

“fazer amigos” (21%).

Tabela 2: Motivagc&o para viagem

Motivacao para viagem 2011
%
Diversao 70
Rever parentes/ amigos 63
Experimentar coisas novas/visitar lugares 32
Conhecer pessoas 21
Fazer amigos 21
Ir a festivais ou eventos especiais 11
Trabalhar 8
Visitar museus e lugares histéricos 7
Procurar enriguecimento espiritual 5
Procurar enriguecimento intelectual 5
Negocios 3
Saude- tratamento médico 2
Engajar-se em atividades fisicas 1

Fonte: autores

A andlise da tabela acima indicia que o turista de baixa renda ainda ancora suas
viagens a lembrancas, conhecidos, amigos e parentes. A experiéncia de novos
lugares, culturas e pessoas aparece com apenas 32% das intencdes. indices
ainda menores apontam para enriquecimento cultural e espiritual. Esses

resultados demonstram que, apesar do numero de viajantes de crescido



sobremaneira em anos recentes, essas viagens ainda refletem uma busca pelo
conhecido. Sejam jornadas de volta as origens, visitas a parentes e amigos. A
experiéncia mais “radical” do turismo, ligada a descoberta de um novo mundo

parece ainda estar distante desse publico.

Numero de viagens de lazer

Em 2006, com relacdo ao numero de viagens 59% realizou até 3 viagens nos trés
anos, comparados com 45% de 2011, 12% realizaram de 4 a 7 viagens contra
24% em 2011, e 7% mais de 7 viagens contra 11% em 2011. O percentual de
respondentes que declarou nao ter viajado foi 22%, ou seja, permaneceu 0O

mesmo que em 2011. A média ponderada para 2006 é igual a 3,16 e em 2001

igual a 3,88.
Tabela 3: NUmero de viagens de lazer

Numero de viagens de lazer 2006 2011
% %

Nenhuma 22 22

Até 3 59 45

Deda7 12 24

Mais de 7 7 11

Total 100 100

Média ponderada 3,16 3,88

Fonte: autores

Companhia em viagens

A pergunta “quem geralmente o acompanha em suas viagens?”, busca entender
se as pessoas tendem a viajar sozinhas ou acompanhadas e se acompanhadas
por quem? As entrevistas revelaram que em 2006, 20% viajam sozinhos. Dos que

declaram viajar acompanhados, 31% se dizem acompanhados por amigos, 26%



pelos filhos, 24% pelo conjuge e 27% outros parentes. Em 2011, 33% declararam
viajar com amigos, 35% com filhos, 36% conjuge, 18 sozinhos e 54% com outros

parentes. Chama atencao o percentual de 12% de viagens em excursdo em 2011.

Pode-se aventar a hipétese de que estejam relacionados aos pacotes turisticos
oferecidos pelas empresas de turismo e que sdo oferecidos a precos e condi¢gdes
de pagamento bastante vantajosas para este segmento. As restricdes de crédito
parecem constituir um aspecto critico do acesso de pessoas de renda mais baixa
ao mercado de viagens turisticas. Esses elementos sugerem que existe mercado

potencial para pacotes turisticos de baixo custo.

Tabela 4: Companhia em viagens

Companhia em viagens 2006 2011
% %
Amigos 31 33
Parentes ou familiares
Conjuge 24 36
Filhos 26 35
Netos - 1
Outros parentes 27 -
Grupos de terceira idade - 1
Excursao - 12
Viajo sozinho (a) 20 18

Fonte: autores

Os altos indices de viagem com conjuge ou filhos demonstram o perfil
conservador das viagens empreendidas por esse publico. Esse conservadorismo

comeca a ser contestado pelos nimeros que se apresentam a seguir.



Destino Preferido
A tabela a seguir mostra que tanto em 2006 e 2011, o destino preferido € praia
com 70% e 62% respectivamente. A seguir, campo aparece com 22% em 2006 e

26% em 2011. Os outros destinos apresentam percentuais abaixo de 10%.

Tabela 5: Destino preferido

Destino preferido 2006 % 2011 %
Praia 70 62
Campo 22 26
Grandes Centros 5 9
Outros 3 3

Total 100 100

Fonte: autores

Epoca do ano preferida para viagens no Brasil

Na opinido de 89% em 2006 e 90% em 2011 dos entrevistados, a época preferida
para viagens € o verdo. Quanto a primavera foi preferida por 22% em 2006 e 14%
em 2011, comparados com 17% em 2006 e 8% em 2011 de preferéncia para
outono e 16% em 2006 e 12% em 2011 para inverno. Considerando que o destino

preferido é praia fica facil entender os resultados desta tabela.

Tabela 6: Epoca do ano preferida para viagens

Epoca do Ano 2006 2011
% %
Verao 89 90
Primavera 22 14
Outono 17 8
Inverno 16 12

Fonte: autores



Praia e verdo. Essa combinacdo contrasta com a ideia original de viajar para
encontrar parentes e amigos. Uma assercao razoavelmente confiavel seria de que
0S respondentes se encontram em um momento de transicdo. Enquanto
respondem automaticamente, segundo a tradicdo, comecam, aosS poucos, a
vivenciar novos habitos de viagem, mais direcionados a fruicdo do ambiente do
destino. Assim a praia no verdo ganha contornos de prazer e ndo mais de

jornadas cheias de obrigagdes com parentes e velhos amigos.

Duragdo média das viagens

Viagens curtas, de até uma semana predominam. Também esse héabito €
indicativo de mudanca de comportamento social, em relacdo a ideia de gozo dos
30 dias de férias ininterruptas, em geral com o retorno do trabalhador a sua regido
de origem, hospedando-se com parentes a amigos. Os dados desse survey

revelam um comportamento mais cosmopolita, com tempo livre “picado” e viagens

mais curtas.
Tabela 7: Duracdo média das viagens
Duracdo média das viagens 2006 2011
% %
Até 3 dias 42 27
De 4 a 6 dias 38 31
De 7 a 14 dias 11 24
De 15 a 30 dias 7 13
Mais de 30 dias 2 5
Total 100 100
Media ponderada 5,89 9,48

Fonte: autores



Fontes de informacao sobre viagens

Na andlise das fontes de informacao utilizadas pelos entrevistados, verifica-se que
trés tipos de influéncias: a primeira das relacdes pessoais, utilizam familiares e
parentes, amigos e colegas de trabalho. A segunda se refere ao papel das midias.
Neste caso, é importante ressaltar o percentual referente a internet, que atingiu
33% em 2011, com decréscimo para outras midias e também o crescimento das
agéncias de turismo, embora conforme explicado anteriormente ainda séo

desconhecidas deste publico.

Tabela 8: Fontes de informacao

Fontes de informacéao 2006 2011
% %
Sociais
Familiares/parentes 48 67
Amigos 39 53
Colegas de trabalho 5 10
Midias
Internet 5 33
TV 27 14
Radio 24 4
Jornais/Revistas 3 4
Agéncias de viagem/turismo 3 12

Fonte: autores

Os dados referentes ao uso da internet séo significativos (Leal, 2013; Bacha,
Figueiredo & Santos, 2013), pois mostram tendéncia de descolamento dos meios
tradicionais de programacdo de uma viagem. Se no passado esse individuo
consultava parentes e amigos para ir a lugares que fazem parte de um universo
comum, agora esse usuario arrisca-se em aventuras fora de seu universo
conceitual. Esse movimento parece estar ainda em fase inicial, pois a comodidade

e 0 conforto do territdrio conhecido ainda estdo muito presentes nas escolhas



turisticas dessas pessoas. A escolha por lugares tranquilos (55%) ainda €
majoritéria, contra 45% para lugares movimentados. Consideracao possivel aqui é
o fato de que se trata de usuario maduro, muitas vezes viajando com a familia em
férias. Nessas ocasides as escolhas por destinos mais “tranquilos” seriam

justificaveis.

Com relacéo aos locais preferidos, destacam-se “outras cidades do Estado de Séo
Paulo” com 60% das respostas. Aqui é possivel fazer uma relagdo entre o
segundo principal motivo de viagem que € ‘rever parentes e amigos” com
naturalidade dos entrevistados. Em segundo lugar aparecem outros estados do
Nordeste com 13% das preferéncias. As demais opcdes tém percentuais abaixo
de 10%.

Tabela 9: Local preferido para viagens de lazer

Local preferido para viagens de lazer 2011
%

Outras cidades do Estado de S&ao Paulo 60

Outros Estados da Regido Nordeste 13

Outros Estados da Regidao Sudeste 8
Outros Estados da Regido Norte 6
Outros Estados da Regido Centro-Oeste 4
Outros Estados da Regiao Sul 4
Paises fora da América do Sul 3
Paises da América do Sul 2

Fonte: autores

Note-se que a expansao do universo geografico desse grupo € ainda limitada e se
coaduna com a tabela abaixo, que demonstra que o automével préprio e o dnibus
ainda sao significativamente mais utilizados que o aéreo. Como a pesquisa foi
aplicada em regides de grande fluxo popular na Cidade de Sao Paulo, ndo é
surpreendente a grande presenca de destinos no Estado de S&o Paulo. Aqui as

viagens de final de semana ou feriado ao litoral (sul ha maioria dos casos) e a



cidades do interior demonstra um afluxo turistico dessa camada da sociedade com

vistas ao gozo e fruicdo dos ambientes de lazer.

Meio de transporte mais utilizado

Os resultados da pesquisa indicam que o meio de transporte mais usado em
viagens pelos entrevistados é o automével, correspondendo a 62% em 2006 e
52% em 2011. Em segundo lugar aparece 6nibus com 34% em 2006 e 37% em
2011. Aviao ficou em terceiro lugar com 5% em 2006 e 10% em 2011, no entanto

seu percentual dobrou, conforme tabela a seguir.

Tabela 10: Meio de transporte mais utilizado

Meio de transporte mais utilizado 2006 2011
% %
Automovel 62 52
Onibus 34 37
Aviao 5 10

Fonte: autores

Atitudes com relagédo a turismo

Atitudes com relagédo a turismo foram avaliadas segundo escala Likert de cinco
pontos e foram analisadas através de andlise fatorial com rotacdo Varimax. Foram
encontrados 4 componentes, que explicam 54% da variancia total e o KMO=0,

742. A tabela abaixo explicita os resultados.



Tabela 11. Matriz rotacionada

Assertivas (atitude) Carga fatorial
Aventura

Interesso-me em conhecer outras culturas (47
Gostaria de viajar e conhecer lugares exoticos , 718
Encanta-me a ideia de viajar para o exterior ,679

Adoro experimentar novas comidas e bebidas ,597

Faco amizades facilmente, independentemente de cultura, ,539
raca, religido ou sexo da outra pessoa

Medo

Nunca visito lugares onde ndo conhec¢a ninguém ,831
Nunca visito lugares onde ndo conhec¢a ninguém ,829
Sinto-me inseguro em lugares onde ndo conheco ninguém ,682
Nunca como comida feita por pessoas estranhas ,480
Risco

Encanta-me a ideia de morar no exterior ,685
Gosto de correr riscos ,664
Novidade

Aceito novas ideias com facilidade 73
N&o tenho medo de acidentes em viagens 474

Fonte: autores

Procedimentos da Anédlise de Cluster para elaboracéo de tipologia

A seguir sdo apresentados os resultados para uma proposta de tipologia para
segmentacdo de habitos de turismo para renda baixa (segmentagédo a priori),
considerando-se numero de viagens, duracdo das viagens e faixa etaria
(segmentacédo a posteriori). A escolha das variaveis se baseou em consideracdes
tedricas, buscando suprir uma lacuna verificada a partir da reviséo da literatura, a
auséncia de trabalhos voltados para as classes populares e seus habitos de
viagem (numero de viagens, duracdo das viagens e faixa etaria). Na primeira
etapa utilizou-se 0 método hierarquico no qual os entrevistados foram agrupados
por um processo que Se repete em varios niveis até que seja estabelecido o

dendograma. Foram encontrados 4 clusters, com utilizacdo cluster k-means néao



hierarquico com uso do software SPSS. A tabela abaixo mostra os clusters

encontrados e sua distribuicdo percentual no total da amostra.

Quadro 1 Participacao e caracterizacdo dos clusters

Cluster Dados Duracao e | Dados atitudinais
demogréficos Frequéncia de
viagem
Cluster 1 - | Maior  percentual | Viagens com | Maior média fator
participacao de | de classe C, duracdo semanal e | risco
30% Faixa etaria entre | quinzenal.
O GIGANTE | 25-39 anos, Realizou de 3 a 7
ACORDOU Maior  percentual | viagens nos
de casados. dltimos 3 anos.
Cluster 2- | Distribuido C e D, | Realizou mais de | Maior média fator
participacao de | jovens, faixa etaria | 10 viagens nos | aventura
22% média 20 anos, | tltimos 3 anos
#PRONTOFALEI | alto percentual de
solteiros.
Cluster 3- | Distribuido C e D; | Viagens mais | Maior média fator
participacao de | mais idosos acima | longas, de 3 a 7 | medo
29% de 40 anos. viagens nos
KEEP CALM altimos 3 anos.
Cluster 4 | Maior percentual | Viagens mais | Maior média fator
participacao de | de classe D; curtas novidade
21% Grupo mais | Grupo que menos
ME ADD jovem, alto | viajou
percentual de
adolescentes,
maior  percentual
de solteiros.

Fonte: autores




Os clusters encontrados reforcam a heterogeneidade deste publico e possibilita a
elaboracdo de estratégias adaptadas para cada segmento. Uma andlise detida
dos grupos demonstra que se vive significativa mudanca no perfil do turista
brasileiro de baixa renda. Ainda em fase inicial, podem ser deduzidos alguns
indicios de comportamento dos hébitos desses individuos em relacdo ao seu
comportamento diante do turismo. Os turistas de baixa renda podem ser
analisados em quatro grupos cujo comportamento ensejaria um planejamento de
marketing adequado aos desejos e necessidades de cada grupo. Considerando
gue seus habitos de turismo estéo ligados ao uso da internet, optou-se por nomear
os clusters segundo perfis comportamentais que podem ser associados a
expressdes correntes nas redes sociais: O GIGANTE ACORDOU,
#PRONTOFALEI, KEEP CALM e ME ADD.

O primeiro e maior grupo, com 30% dos respondentes é o denominado O
GIGANTE ACORDOU, representam melhor imagem da classe média ascendente,
ou ascendida. Esse grupo emula o comportamento das classes sociais mais
abastadas em relagdo as viagens turisticas e se coloca como desejosos pela
experiéncia sociocultural que o turismo pode oferecer. Fazem crer se tratar da
chamada classe média ascendente. Adultos, estdo na fase de busca de
relacionamentos estaveis e formacdo de familia. Suas condi¢cdes financeiras
permitem dedicacdo de razoavel montante de recursos ao lazer desde que néo
comprometidos com educacgéo e saude dos filhos. Em geral casais em que ambos
trabalham, dividem as contas do lar e com o saldo buscam ora a compra de
produtos para o lazer, ora destinam a renda ao prazer imediato e ao turismo. Esse
perfil psicografico aponta para individuos desejosos de experimentar um mundo
novo, além do PF (prato-feito), que se abre diante de si. Para esses consumidores
informacbes sobre viagens sao saborosos aperitivos para suas férias.
Experimentar o luxo acessivel de sonhos de consumo como viagens as praias

badaladas no Brasil ou destinos famosos fora, como Paris, NY ou Miami estao



entre seus desejos. Sdo talvez os consumidores que, apontam as estatisticas
oficiais, tem sido responsaveis pelo afluxo de dolares ao exterior e até, dentro da
retérica governamental, o desequilibrio da balanca econémica. Dai também a
denominacdo de gigante. Embora individualmente o gasto em viagens seja
modesto, o grande numero de individuos com essas caracteristicas tem aditivado

0 negocio de turismo.

O esforco financeiro necessario, em geral materializado por agéncias de turismo
gue dividem pacotes em até 12 vezes, € compensado pela ampla gama de
experiéncias, novidade e status social resultante de viagens para esses destinos.
S&o os consumidores que tem prazer em consumir e demonstrar suas conquistas
nas redes sociais. Gostam de ser fonte de admiracao e inveja entre seus parentes,
amigos e conhecidos e colocam a viagem como um prémio a ser conquistado

pelos anos de trabalho e dedicagéo.

O segundo grupo detectado o #PRONTOFALEI, é composto por jovens na faixa
dos 20 anos, com renda compativel as classes C e D, esses individuos estariam
um estagio atras do Gigante. Sao pessoas que comecam a entrar no mercado de
consumo. Muitos iniciam curso superior e comecam a receber maiores
responsabilidades em seus trabalhos. Como ainda s&o jovens e estdo em
formacéo, tendem a ter remuneracdo mais baixa e compromissos com a educacao
que dragam sua capacidade de investimento em lazer. Nao obstante isso, o
#PRONTOFALEI, como seu nome denota, € composto por pessoas que desejam
intensamente ingressar no mundo do consumo de turismo de lazer. Assim, ainda
gue tenha frequéncia e gastos inferiores ao Gigante, tem seus coracdes e mentes
direcionados para os momentos de lazer. As viagens de curto prazo, em geral
para praia, sao feitas em grandes grupos alegres e ruidosos. Ao #PRONTOFALEI
urge expressar seu sentimento e fazer notar sua presenga no mundo nao apenas

como um cidaddo, mas como um consumidor.



O terceiro cluster detectado no presente estudo trata de um grupo distinto dos
anteriores. O KEEP CALM é composto por individuos mais velhos, conservadores
e tradicionais. Ganharam a vida com o suor do rosto e sabem que todas as
conquistas sdo resultado de muita luta. Ainda que encantados com o momento
social por que passa o pais, os KEEP CALM tentam nao se deixar levar pela onda
de consumismo que varre a classe media. Crédito facil, acesso a cartbes de
crédito e alongamento dos prazos seduziram os KEEP CALM a deixar o
conservadorismo de lado e consumir produtos e servigos por anos sonhados. Em
termos de turismo, contudo, os KEEP CALM sé&o tradicionalistas. Gostam de viajar
para lugares tranquilos. Costuma tirar férias integrais (30 dias) e goza-las em
companhia de parentes e amigos. Nessas condicdes o retorno a terra natal ganha
grande importancia. A busca das raizes e, eventualmente, do conforto de um
universo conhecido diante da acelerada mudanca por que passa a sociedade
talvez sejam os maiores chamarizes para que esses individuos reiterem suas
decisdes de turismo em direcdo a tradicdo. S&o usuarios de internet, em menor
intensidade que os outros grupos, e professam ainda certa desconfianca da rede.
Dao preferéncia a contatos pessoais e tomam informacdes de pessoas

conhecidas.

Provavelmente filhos dos KEEP CALM séo os individuos que compde o quarto
cluster analisado. Trata-se dos ME ADD, termo que entrega a ansiedade de
participar do mundo adulto em que as relacdes sociais fluem com, aparentemente,
maior intensidade, os ME ADD sé&o os mais jovens dentre os clusters detectados.
S&o, em sua maioria, adolescentes que carregam em suas respostas o natural
encantamento da idade pelo mundo e pelo desconhecido. S&o vigorosos
defensores de um novo estilo de vida, mais extravagante e dissipador até por
serem intensamente seduzidos pela promessa de sucesso propagada pela
publicidade tradicional. Vivem vidas paralelas nas redes sociais onde gostam de

exibir seus sucessos, muitas vezes ligados a ostentacdo. Precisam da aprovacao



alheia para confirmar suas projecées de uma vida cheia de prazeres. Contudo, ha
distancia entre o desejo e a realidade. O fato de ainda viverem atrelados aos pais
e nao serem, ainda, capazes de ganhar o proprio sustento, faz dos ME ADD um
grupo com baixo nivel de experiéncia turistica. Seu desejo ndo se coaduna com a
realidade e acabam sendo levados a gozar suas férias em companhia da familia,
seguindo o preceito exarado por seus pais. Nao obstante isso, os ME ADD
querem ser adicionados ao mundo do consumo, das viagens de lazer e das
experiéncias sensoriais emocionantes. Assim, possivelmente seria um grupo que
compora, talvez, a préxima onda de turismo de classe baixa no Brasil. Composto
por individuos que, como seus pais veem uma nova realidade de vida, mais
prazerosa, se abrir diante deles; pessoas que, como seus irmao, primos e tios
mais velhos querem viver e experimentar 0S prazeres que a sociedade
massificada e globalizada tem a oferecer; jovens que, como as redes sociais
insistem em mostrar, acreditam que a vida é uma infindavel sequencia de festas e

viagens.

Consideracdes Finais

O principal objetivo deste trabalho foi conhecer hébitos de viagem elaborar uma
proposta de tipologia para segmentar o consumo de viagens de lazer para baixa
renda. As principais limitacbes estdo ligadas a amostra que foi obtida por
conveniéncia e, portanto, os achados deste estudo ndo podem ser generalizados
para a totalidade dessa populacdo, ainda que permita gerar ideias e novas
perspectivas nesta tematica. Porém com base nos resultados obtidos na pesquisa
realizada foi possivel contrapor informacdes obtidas a partir da literatura estudada

com os dados obtidos nesse estudo.

Um olhar distanciado sobre os resultados demonstra que os habitos de turismo

desse publico parecem estar em plena transformacdo. S&do milhdes de novos



consumidores sedentos pela experiéncia de consumo, descoberta, prazer e

realizacdo, associados as atividades turisticas.

Verifica-se ser esta uma sociedade em acelerado ritmo de mudanca, descobrindo
e se descobrindo enquanto consumidores e cidaddos. Esses movimentos nem
sempre sdo completamente detectaveis por pesquisa e, muitas vezes mostram
faces incompletas de uma nova realidade. N&o obstante isso, o presente trabalho
parece indicar um movimento de adesao a praticas de turismo observadas até
entdo apenas nas classes A e B. A tendéncia parece ser a de exacerbacdo da
compra de pacotes turisticos, cada vez mais curtos, e para destinos cada vez mais
distantes. Na medida em que os cidadaos conquistam segurancga, em suas breves
incursdes turisticas as praias do litoral paulista ou a cidades do interior, novas
oportunidades na forma de pacotes passam a figurar no universo de desejo

desses individuos.

N&o seria equivocado afirmar que a tendéncia € que destinos como praias do
nordeste, seguidos de capitais na América do Sul, Buenos Aires em especial,
depois destinos de compras com Miami ou Nova York devem, pouco a pouco
receber consumidores dessas classes sociais. Em seguida, destinos classicos da
Europa como Paris, Londres e Roma poderao ter sua vez. E importante ressaltar
que esse crescente movimento de turismo difere diametralmente daquele
verificado nos anos 70 e 80, nos quais filhos e netos de imigrantes estrangeiros
viajavam a Europa em busca de suas raizes. Naquele tempo, visando enriquecer
o fluxo turistico a saudosa companhia de aviagdo Varig fez veicular uma série de
jingles que ficaram famosos. Cada jingle refletia a saudade, a cultura, a distancia,
sentimentos proprios dos imigrantes que, por meio do turismo buscam contato

com suas raizes.



Note-se que jingles como esses, apesar da exceléncia técnica, hoje, talvez, ndo
tivessem os apelos corretos para mover oS novos turistas brasileiros. Hoje parece
razoavel propor, que a publicidade de turismo devera focar-se mais no hic et nunc,
no “agora ou nunca”. A fruicdo imediata, extrema, intensa. As formas de
pagamento, os infindaveis meses que o consumidor deverd seguir pagando por
suas viagens ndo devem ser o ponto de convergéncia da comunicagdo. Entende-
se que esses novos consumidores estdo dispostos a grandes sacrificios para
obter o que desejam, mas em uma atitude um tanto despreocupada, tomam suas
decisbes baseados no pathos, na emogdo dos momentos que reiteram suas

conquistas sociais.

O turismo é, assim, uma reiteracdo da descoberta de um ethos social. Sua
demonstracdo nas redes sociais, forma de materializar esse ethos diante de seus
colegas, amigos e parentes. Diante dessa perspectiva é que nomeamos O
presente artigo como fasten your seat belts, pois pode-se prever que cada vez
mais gente pertencente a essas classes sociais ira fazer seus primeiros voos, e

mesmo realizar suas primeira viagens para fora do Brasil.

O comportamento dos individuos de renda baixa esta mudando em relacdo ao
turismo e isso € s6 0 comeco. Mais e mais pessoas deverao viajar nos proximos
anos, o que leva-nos a considerar até que ponto nosso pais detém infraestrutura
turistica para atender a esse grande afluxo de novos viajantes. Apertem seus
cintos, entdo, todos aqueles que costuma viajar. Ndo € a Copa do Mundo que
podera levar o sistema turistico brasileiro ao caos por saturacdo, mas o proprio
brasileiro. Esses 40 milhdes de novos consumidores que agora comecam a
usufruir desse modo de lazer tdo contemporaneo. Em termos de comunicacao,
imagina-se que as mensagens publicitarias também deverdo mudar de figura. Se
no passado falava-se da saudade e do reencontro, no momento presente o tom do

discurso devera ser a descoberta e a conquista.
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