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NOSTALGIA DE EXPERIENCIAS MEMORAVEIS E A REVISITA A LOCAIS DE TURISMO

RESUMO

Consumidores muitas vezes buscam no turismo um meio para reviver experiéncias e momentos marcantes de suas
vidas. Este estudo identificou dimensfes por meio das quais experiéncias memoraveis provocam nostalgia em
relacdo a locais de turismo, influenciando em intenc&o de revisita. Foram colhidos quinze relatos de consumidores
gue tiveram experiéncias em turismo, por meio de entrevistas em profundidade, conduzidas e analisadas com base
em métodos da fenomenologia adaptados para a pesquisa do consumidor. Experiéncias memoraveis que remetem
a sentimentos nostalgicos ndo parecem estar necessariamente relacionadas a destinos ou locais especificos, mas a
reproducdo de sensacBes e emocgles |4 vivenciadas, ou & lembranga de momentos que foram passados com
familiares, amigos préximos ou parceiros romanticos.

Palavras-chave: Turismo; Experiéncias Memoraveis; Nostalgia.

NOSTALGIA OF MEMORABLE EXPERIENCES AND THE REVIEW OF TOURISM PLACES

ABSTRACT

Tourism may relive experiences and moments from the past. This study identifies dimensions of memorable
tourism experiences which can lead to nostalgia related to tourism locations that may influence in revisit intention.
Fifteen in-depth interviews were conducted and analyzed based on phenomenological method. The main findings
show that memorable experiences which create nostalgic feelings do not seem to be necessarily related to locations
or touristic destinations, but to sensations and emotions lived there, or moments experienced with family, with
closer friends or in romantic relationships.
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Nostalgia de Experiéncias Memoraveis e a Revisita a Locais de Turismo

1 INTRODUCAO

A indGstria de turismo tem passado por
transformacdes que contribuem para a geracdo de
beneficios para destinos e atividades turisticas,
inclusive aumentando a diversificacdo e a
concorréncias entre destinos. O turismo transforma-
se, € mais orientado para o visitante, tendo énfase em
preferéncias e experiéncias do turista (Chen & Chen,
2010). Buscando diferenciais em mercado cada vez
mais competitivo, os servicos a ela relacionados tém
procurado criar cada vez mais oportunidades para o
engajamento e a participacdo do turista, criando
experiéncias genuinas (Hung, Lee, &Huang, 2014)
gue o atraiam e satisfacam, aumentando a
probabilidade da revisita (Ali & Amin, 2014). A
intencdo de revisita tem sido reconhecida como
essencial para o crescimento da indUstria e para a
sobrevivéncia das empresas (Pratminingsih Rudatin,
& Rimenta, 2014; Thiumsak & Raungkanjanases,
2016)).

Movimentos que inspiram o consumo n&o
sdo influenciados apenas por circunstancias do
presente, mas também sofrem influéncia de fatores
relacionados ao passado (Bambauer-Sachse & Gierl,
2009; Chen et al, 2014; Holbrook & Schindler, 1991;
Yoon & Uysal, 2005). Experiéncias vividas em
periodo anterior, guardadas na memoria do
consumidor ou de individuos que fazem parte de
seus grupos de referéncia, podem gerar sentimentos
de nostalgia (Hoolbrok, 1993; Holak et al, 2006),
com efeitos na estrutura de preferéncias (Holbrook,
1993), que podem estimular decisbes e
comportamentos (Bambauer-Sachse & Gierl, 2009;
Chen et al, 2014; Holbrook & Schindler, 1991;
Lasaleta et al, 2014; Zhou et al, 2012).

O consumidor busca prazer e experiéncias
(Kim et al, 2012; Russel, 2008), que o levam a viver
ou a reviver bons momentos (Havlena & Holak,
1991; Holbrook, 1993). Experiéncias memoraveis
sdo aquelas positivas, recordadas posteriormente a
sua vivéncia (Kim et al, 2012).

A nostalgia € um recurso psicolégico que
contribui para desenvolver e sustentar significado na
vida do consumidor (Routledge et al, 2011). Media
emoc0es pessoais e experiéncias positivas marcantes
(Lee, 2015) e interfere em preferéncias e em decisbes
de consumo (Bambauer-Sachse & Gierl, 2009; Chen
et al, 2014; Lasaleta et al, 2014; Zhou et al, 2012).

Embora alguns estudos tenham apontado
antecedentes de uma experiéncia memoravel no
contexto do turismo (Chandralal & Valenzuela,
2013; Gordon, 2013; Kim, 2014; Lee, 2015; Tung &
Ritchie, 2011), eles ndo identificaram que
experiéncias memoraveis desencadeiam nostalgia.
Os resultados aqui obtidos revelam dimensdes por
meio das quais experiéncias memoraveis que

provocam nostalgia em relacdo a locais de turismo
sdo manifestadas.
Algumas definicdes fazem-se necessarias:

Turista é quem fica por mais de vinte e quatro horas
em seu destino de visita. Para a Organizacdo
Mundial do Turismo, turistas sdo viajantes que ficam
fora de seus domicilios por periodo de até um ano
(IPEA, 2010). Considera-se aqui que turismo é a
atividade que promove gastos de consumidores fora
de seu domicilio por periodo entre um dia e um ano.

Locais de turismo sdo os que tém relacdo com a
viagem, como restaurantes, bares e lanchonetes;
meios de transporte; hotéis, pousadas, albergues e
casas utilizadas como hospedagem; shows, eventos,
festivais, atracGes (naturais, artificiais, patriménios
culturais), pontos turisticos; comércio; e atividades
desempenhadas durante a viagem.

2 EXPERIENCIAS TURISTICAS
MEMORAVEIS
“Bens sdo tangiveis, servicos sdo

intangiveis e experiéncias sdo memoraveis” (Pine &
Gilmore, 1998, p.98). Experiéncia ¢ uma “sensagdo
ou aquisicdo de conhecimento, resultante da
participacdo de uma pessoa em atividades” (Gupta &
Vajic, 1999, p.35). O consumo de experiéncias leva
a respostas diferentes: realizagdo, escapismo,
espontaneidade e entusiasmo (Babin et al, 1994).
Vivenciar uma experiéncia exige participagdo e
interacdo, promovendo uma transformacdo no
individuo durante o consumo (Pine & Gilmore,
1998).

Podem ser identificados dois tipos de
experiéncias, as ordinarias e as extraordinarias. As
ordindrias sdo situagdes comuns, frequentes e
vividas no cotidiano. As extraordinarias fogem do
dia-a-dia, sdo incomuns, atipicas (Bhattacharjee &
Mogilner, 2014), mais facilmente lembradas, com
potencial para tornarem-se especiais (Bhattacharjee
& Mogilner, 2014; Gretzel et al, 2006; Kim et al,
2012).

Em turismo, experiéncia ¢ uma “avaliagdo
subjetiva (afetiva, cognitiva e comportamental)
sobre eventos relacionados a atividades turisticas,
que ocorre antes (no planejamento e preparagéo),
durante (no destino) e depois da viagem
(recordag@o)” (Tung & Ritchie, 2011, p.1369).

Experiéncias turisticas geram memorias e
impressbes sobre locais, produtos e servicos
consumidos no destino (Gretzel et al, 2006). Turistas
compartilham experiéncias e memorias de locais de
turismo (Gretzel et al, 2006; Pace, 2008),
transmitindo impressdes por meio de narrativas,
ajudando na disseminacdo de informagdo e na
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formacéo da identidade de quem conta (Bosangit et
al, 2015). A narrativa consolida na memoéria do
viajante 0 que vivenciou (Tung & Ritchie, 2011),
participando do processo de atribuicdo de
significado as experiéncias de viagem (Gretzel et al,
2006).

Lembrancas afetivas sdo mais provaveis de
serem marcantes e relembradas (Tung & Ritchie,
2011). Eventos incomuns, atipicos ou distintos tém
maior  probabilidade de serem recordados
(Chandralal & Valenzuela, 2013; Tung & Ritchie,
2011). Algo que produz memérias Unicas e intensas
provoca mais respostas de recordacdo (Holbrook,
1993; Reder et al, 2002) que, quando positivas e
especiais, levam a nostalgia (Merchant et al, 2011).

Experiéncias  turisticas = memoraveis,
portanto, sdo experiéncias positivas de evento que
ocorreu em viagem, recordadas tempos depois (Kim
et al, 2012). Trazem competitividade ao local de
turismo e aumentam a intencdo de revisita e a
recomendacdo boca a boca (Woodside et al, 2004).

O consumidor tem interesse em repetir
experiéncias memoraveis quando elementos-chave
sdo garantidos (Zauberman et al, 2008). Ndo ha
consenso na literatura sobre como criar uma
experiéncia marcante que seja capaz de gerar
memorias e sentimentos nostalgicos positivos. Cada
individuo relembra experiéncias de forma diferente
e a elas atribui, subjetivamente, a caracteristica de
ser “especial” (Zauberman et al, 2008).

Servicos, atividades  ou eventos
equivalentes, vivenciados por duas pessoas, podem
ser interpretados de forma diferente, de acordo com
o envolvimento emocional, fisico, espiritual ou
intelectual (Tung & Ritchie, 2011). Elementos
sensoriais podem influenciar na criacdo de
memorias, estimulando o desenvolvimento de
emoc0es e de sentimentos nostélgicos (Sedikides et
al, 2004).

Alguns estudos (Chandralal; Valenzuela,
2013; Gordon, 2013; Kim, 2014; Lee, 2015; Tung &
Ritchie, 2011) identificaram fatores com maior
possibilidade de serem relembrados, com maior
relevancia e influéncia na escolha de um local de
destino. Para Tung e Ritchie (2011), quatro
dimensdes representam aspectos através dos quais
momentos tornam-se memoraveis para turistas:
afeto, expectativas, efeito das consequéncias e
lembranga.

Afeto compreende emocBes positivas e
sentimentos bons, atrelados a experiéncia.
Expectativas referem-se a reagdes relacionadas a
satisfacdo de intengdes iniciais e surpresas positivas
ocorridas durante a viagem. Consequéncias
envolvem intera¢Bes sociais, com companheiros de
viagem e/ou com pessoas que conheceram no
destino.

Novos conhecimentos sobre cultura, idioma
e estilos de vida locais, assim como aprendizado e
autoconhecimento, também fazem parte, quando
experiéncias vividas mudam estilo, crencas e
perspectiva de vida. Por dltimo, lembranca
corresponde a esforcos e acles, durante e depois da
viagem, para relembrar o que foi vivenciado, como
contar histérias, mostrar fotografias e comprar
Souvenirs.

Tung e Ritchie (2011) também consideram
a vontade de vivenciar novamente a experiéncia, em
alguns casos retornando ao destino com pessoas que
ndo participaram da primeira visita.

Chandralal e  Valenzuela  (2013)
identificaram antecedentes de uma experiéncia
turistica memoravel: significancia percebida, que
corresponde a memdrias de experiéncias com
resultados  pessoalmente  enriquecedores e
significativos, como o desenvolvimento de amizade
com outros viajantes ou com moradores locais, € 0
estreitamento de lacos com companheiros de
viagem; a aquisicdo de conhecimento e de
capacidade intelectual, a  autodescoberta,
conduzindo a mudangas pessoais e a promogao de
qualidade de vida, de divertimento e de
conhecimento para a familia. Também Identificaram
oportunidades para interacdo com outros turistas e
moradores locais, criando elos que marcam a
viagem, mas que normalmente ndo se mantém em
longo prazo.

Auténticas  experiéncias  locais  sdo
importantes para a criacdo de memorias, englobando
estilo de vida, culindria, cultura e linguagem dos
locais. Chandralal e Valenzuela (2013) consideram
como antecedente a importancia percebida de
algumas experiéncias, em termos de exclusividade e
de reputacdo, como atracdes famosas, beleza natural,
atividades caras ou dificeis de serem repetidas e a
realizacdo de sonhos.

Quando ha novidade, sensacdo de
realizacdo de coisas novas e diferentes e surpresas,
ou incidentes ndo planejados, ha probabilidade de o
fato tornar-se  memoravel. Turistas ficam
positivamente impressionados com a hospitalidade
percebida na ajuda dos residentes e na generosidade
em receber, bem como com o profissionalismo e a
qualidades de guias locais. Emogdes positivas
compdem a parte afetiva da memdria de uma
viagem, ndo obrigatoriamente conduzindo a intengdo
de revisita, mas criando disposic¢do de recomendagédo
(Chandralal & Valenzuela, 2013).

Para Kim (2014), cultura local, variedade
de atividades, hospitalidade dos residentes,
infraestrutura, gestdo do  ambiente/destino,
acessibilidade, qualidade dos servigos, geografia
fisica, envolvimento com o local e superestrutura,
sdo atributos de um destino que potencialmente
promovem experiéncias turisticas memoraveis.
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Lee (2015) considerou como dimens@es de
experiéncias memoraveis o hedonismo, o
envolvimento, a cultura local, o relaxamento, a
significancia, o conhecimento e a novidade. Em
turismo de esporte, Gordon (2013) identificou que
estruturas ou atributos do espaco (estadios, cidades,
estados e paises onde ocorre 0 evento) sdo ancoras e
despertam memorias de emogdes vividas.

3 NOSTALGIA

Considerada por Belk (1990) como “estado
de humor melancolico ... incitado por um objeto, por
uma cena, por um cheiro ou por uma musica”
(p.670), a nostalgia pode ser interpretada como
emogdo predominantemente positiva (Sedikides et
al, 2004; Stephan et al, 2014), relacionada a
“interagdo com pessoas ou com eventos
importantes” (Wildschut et al, 2010. p.988), que
nasce da reflexdo saudosa de um momento vivido e
gera “preferéncias por pessoas, locais ou coisas que
eram mais populares ou comuns em momento em
que se era mais jovem” (Hoolbrook & Schindler,
1991. p.330). Pode remeter a sentimentos positivos
(Stephan et al, 2014), preenchendo necessidades de
pertencimento social (Seehusen et al, 2013;
Wildschut et al, 2010) e elevando a conectividade
entre membros de um grupo, com memaorias comuns
ou 0 senso de que compartilham mesmos valores
(Belk, 1988; Cui, 2015; Lasaleta et al, 2014; Zhou et
al, 2012). Em suma, nostalgia é um sentimento,
experimentado adultos em todas as faixas etarias (a
partir de 18 anos), do qual as pessoas gostam
(Rutledge, 2016).

A nostalgia é positiva quando o contetdo
das memoérias que a geram, relacionadas a
experiéncias marcantes do passado, promove
significado para o presente (Routledge et al, 2011).
Havlena e Holak (1991) sugerem que ela é fruto de
recordacdo tendenciosa ou seletiva de experiéncias
passadas.

Holak, Havlena e Matveev (2006) reforgam
que a nostalgia atrelada a um momento pode ser
produzida mesmo por quem ndo o viveu e ser
compartilhada socialmente. Quatro classificacGes
foram por eles propostas: nostalgia pessoal,
relacionada diretamente a experiéncias pessoais e
memorias individuais; nostalgia interpessoal,
originada de memodrias comuns transmitidas
socialmente; nostalgia cultural, que envolve
experiéncia direta, mas as lembrancas abrangem
experiéncias que marcam semelhangca entre
membros de um grupo; e nostalgia virtual, originada
de conhecimento adquirido em livros, videos e
materiais que relatam memérias de grupo com o qual
o0 individuo ndo tem conexo.

Crompton (1979) ampliou a tipologia
“push-pull” de Dann, identificando melhor o papel
de motivagdes sociopsicoldgicos em decisdes de
compra: turistas tomariam decisdes de escolha por
motivacdo originada em forcas intrinsecas, atraidos
por atributos do destino.

Os motivos “pull” sdo fatores externos,
cognitivos  (representacbes  mentais, como
conhecimento e crencgas) e situacionais, ligados a
caracteristicas dos destinos turisticos pelos quais sao
percebidos (praias, parques, entretenimento,
atracBes culturais e histéricas, experiéncias
culinarias). Os motivos “push” sdo forgas internas,
como desejos e necessidades, associados a emocdes
(escapar da rotina; relaxar; buscar prestigio,
conhecimento proprio, aventura, e interacdo social;
conhecer 0 novo; e sentimentos nostalgicos)
(Crompton, 1979).

A nostalgia pode ser importante estimulo na
decisdo de visita a um local, capaz de conectar o
individuo com o ambiente e resgatar memorias
marcantes (Chen et al, 2014). O sentimento
nostélgico pode ser classificado em: nostalgia real
(ligada a memdrias pessoais e autobiogréaficas, com
relagdo a experiéncias individuais); nostalgia
simulada; e nostalgia coletiva (ndo é vivida pelo
turista, mas transmitida por fantasias ou por histérias
que ouviu) (Baker & Kennedy, 1994).

Neste artigo, “nostalgia” significa um
sentimento gerador de preferéncia (gosto, atitude
positiva ou emoc¢do favoravel) por pessoas, locais,
experiéncias ou coisas que eram mais populares ou
comuns quando o consumidor era mais jovem, ou
por momentos compartilhados, por seus grupos de
referéncia ou por meios de comunicacdo. E uma
forga interna que gera reagdo a um estimulo de afeto
sobre a qual o individuo tem pouco controle e cujas
respostas sdo sentidas por meio de reacbes e
alteraces no estado emocional (Pieters & Raaij,
1988).

Em busca de experiéncias prazerosas, €
possivel que haja intencdo de reprodugdo das
atividades do passado e valorizacdo de posses ou
experiéncias que relembrem aquele periodo (Belk,
1988; Baker & Kennedy, 1994; Holbrook, 1993).
Como no turismo busca-se prazer, diversao,
entretenimento e fantasia, a nostalgia pode motivar
escolhas de destinos ou sua revisita (Chen et al,
2014).

4 METODO

Conduziu-se uma pesquisa exploratoria,
por meio de entrevistas em profundidade baseadas
em métodos da filosofia fenomenol6gica adaptados
a pesquisa do consumidor (Thompson et al, 1989). O
método permite flexibilidade na coleta de
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informacdes sobre vivéncias do turista (Ziakas &
Boukas, 2013).

Para estudo fenomenoldgico, Creswell
(1998) recomenda ao menos dez entrevistas longas.
Foram entrevistadas quinze pessoas acima de 30
anos, faixa etaria com maior tendéncia nostalgica
porque, a medida que amadurecem, as pessoas
procuram mais por experiéncias ligadas ao passado
(Russel, 2008). Além da idade, ndo houve
necessidade de um padrdo ou elemento em comum
entre 0s entrevistados como condicdo para a
participacdo do estudo, considerando-se a intencdo
de obter ampla gama de perfis. A escolha dos
entrevistados foi por julgamento, como fizeram
Ziakas e Boukas (2013), com a colaboracdo inicial
de funcionarios de agéncias de turismo indicando
clientes.

Conducéo das Entrevistas

As entrevistas foram previamente agendadas
e conduzidas em local escolhido pelos entrevistados:
residéncias, local de trabalho ou cafeterias. Uma
questdo inicial era apresentada: ‘Fale-me sobre
viagens”. A partir dai, a conducdo da entrevista era
determinada pelo entrevistado, com total liberdade para
contar em profundidade experiéncias de turismo. As
perguntas surgiam na forma de dialogo, incentivando-
se descricles detalhadas da maneira como as coisas
eram narradas (Thompson et al, 1989).

Thompson, Locander e Pollio (1989) e
Creswell (1998; 2007) consideram que entrevistas
conduzidas na tradicdo fenomenoldgica sdo
relevantes para estudar comportamentos e
experiéncias (fendmeno) da maneira como foram
vividas e percebidas. Recomendam evitar perguntas
do tipo “Por qué?”, reduzindo o papel invasivo do
entrevistador que poderia levar a respostas
defensivas e racionalizacdo por parte dos
entrevistados.

As entrevistas duraram em média uma hora,
gravadas com autorizacdo e garantia de
confidencialidade.

Tratamento dos Relatos

A tradi¢do fenomenoldgica prefere adotar a
expressdo explicitacdo de dados no lugar de analise
de dados, reforcando a investigacdo de aspectos
constituintes do fendmeno, baseando-se apenas no
que o entrevistado relatou, mas mantendo o senso do
todo (Groenewald, 2004; Hycnerm, 1999).

Os relatos gravados foram transcritos,
ouvidos e lidos varias vezes, até tornarem-se
familiares (Hycnerm, 1999) e, entéo, categorizados
por temas comuns e classificados, para revelar
padrdes e diferengas entre grupos e individuos. A
explicitacdo empregou termos usados pelos

respondentes, ndo apenas os de conhecimento do
pesquisador (Thompson et al, 1989; Thompson et al,
1990).

Em um segundo momento, houve idas e
vindas entre a literatura e os relatos, ja que o método
prioriza o relato das experiéncias com categorias e
defini¢bes dos entrevistados. N&o s&o priorizadas as
definidas culturalmente, pois “experiéncias vividas
nem sempre honram os limites conceituais padréo e,
portanto, deve ser entendido o conteddo relativo ao
contexto de vida especifico no qual ele emerge”
(Thompson et al, 1990. p. 347).

A explicitacdo foi conduzida por um grupo
interpretativo (Thompson et al, 1989), composto
pelos autores, para minimizar concepg¢des iniciais,
atendo-se somente aos relatos. Visdes diferentes
facilitam a identificacdo de padrfes existentes,
garantindo interpretacdo relacionada apenas a
experiéncia do entrevistado.

Afloraram eventos, valores, regras, crencas,
conflitos, motivacBes, atitudes e aspectos
indicadores de possiveis relagdes. Dimensfes
comuns levaram & identificagdo de padrdes de
significados formando pano de fundo da forma como
experiéncias memoraveis que provocam nostalgia
sdo manifestadas.

Emergiram momentos de interacdo com
amigos, familiares ou parceiros romanticos;
expectativa em relacdo ao local de viagem; e
realizagdo de sonhos. Estas dimensdes séo
mencionadas na literatura como potenciais geradores
de momentos memoréveis em viagem, mas o que
aqui emergiu esta relacionado ao desencadeamento
de experiéncias nostalgicas.

LimitacGes do Método

O método empregado, ainda que adequado
para 0 objetivo requerido, necessita de atenta
explicitacdo de dados, para que sejam
compreendidos 0s elementos emocionais e
contextuais dos relatos, mesmo que ndo explicitos de
imediato pelo entrevistado. A  abordagem
fenomenolégica conduz a analises subjetivas, fruto

de interpretacbes do pesquisador, portanto, o
conhecimento produzido nao permite
generalizacGes.
5 RESULTADOS

Experiéncias memoraveis que criam
sentimentos ~ saudosos  ndo  parecem  ser

necessariamente relacionadas a locais ou destinos
turisticos. Os entrevistados podiam esquecer o local
exato e a data da visita, mas ndo esqueciam as
lembrangas e as emoces vividas. As experiéncias,
especialmente as sensagdes, parecem ter papel
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essencial em tornar nostalgica uma experiéncia
memoravel.

Momentos de interacdo com amigos, familiares ou
parceiros romanticos

A maioria dos entrevistados considerou
marcante o estreitamento de lagos e a aproximacéo
social com companheiros de viagem. Ao
apresentarem ligacdes e momentos vividos juntos
com amigos, familiares ou parceiros romanticos,
demonstraram emocdes espontaneas e revelaram
sentimento nostalgico.

Foi constatado que o fortalecimento de
proximidade das companhias de viagem antecede
uma experiéncia turistica memoravel (Chandralal &
Valenzuela, 2013). Entretanto, essa dimensdo
também € capaz de gerar nostalgia. A reflexdo
saudosa de viagens com boas companhias e 0s
momentos de convivio caracterizaram  boas
recordacbes e emocgles positivas para treze
entrevistados, relacionadas a ocasides em que seus
grupos  reuniram-se, sem que estivessem
necessariamente atreladas a um local especifico.

“Acho que essas viagens me trazem
vontade de voltar, mais pelas pessoas que
estavam l& e pelo grupo ter-se reunido, do
que pelo local em si” (Carlos Eduardo).

Experiéncias de conquistas, de aprendizado
e de superacdo foram relatadas por nove
entrevistados, mas somente as vividas com a
companhia e a presenca de amigos apresentaram
caracteristicas nostalgicas. A parceria tornava-os
mais especiais, pelo reforco do sentimento de
amizade e pela possibilidade de compartilhamento
da recordacdo, gerando senso de pertencimento. A
sensacdo de prote¢do e de carinho mituo gerava
momentos leves e divertidos, fazendo com que
ficassem & vontade uns com os outros. Os momentos
em que essas emogdes estiveram em evidéncia
configuraram-se como experiéncias memoraveis e
nostalgicas.

Marcela relatou que o companheirismo e a
ajuda dos amigos durante viagem & Chapada
Diamantina modificaram sua percepcdo sobre a
experiéncia, contada com emog&o e entusiasmo:

“E nessas horas que vocé vé que o quanto
as pessoas que estdo com vocé realmente te
apoiam. (...) E, nessas horas que vocé vé
que as pessoas estavam realmente
preocupadas ndo s6 em chegar bem, mas
que todo mundo chegasse junto. (...) Foi
super lindo! Um momento das pessoas
terem conseguido. (...) uma superacdo! Eu
tinha superado aquela barreira que eu

achava que
ultrapassar!”

jamais ia  conseguir

Significados simbdlicos de eventos ou atos
sdo atribuidos e compartilhados por individuos de
um mesmo grupo e por geragdes. Sua valorizacao faz
com que as pessoas planejem esses momentos e
posteriormente 0s transmitam como grandes
conquistas. Quando ha relagBes de amor, rituais
tradicionais envolvidos promovem lembrancas
especiais. Foram relatados noivado, casamento,
viagens romanticas, comemorativas e de lua de mel.

O ritual de noivado torna o pedido de
casamento um momento especial para o casal,
promovendo recordacfes duradouras. Um local de
turismo pode ter seu significado modificado apds o
momento ter sido ali vivido, mas a lembranca mais
saudosa esta associada ao nervosismo, & emocao € a
demonstracdo de amor que a experiéncia
representou. A nostalgia fez-se presente no
contentamento ao relatar e na recordacdo saudosa do
sentimento vivido.

Experiéncias de casamentos em viagens (0s
destination weddings) provocam lembrancas
repletas de aspectos nostalgicos. Mesmo que
envolvida indiretamente, participar da celebragéo
como madrinha fez com que Maira demonstrasse
emocdao ao relembrar o evento.

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

Quando a entrevistada era a noiva, a
experiéncia parecia ser ainda mais memoravel e as
lembrangcas mais intensas e saudosas. Viver a
celebracéo do seu amor em um destino turistico e
levar pessoas especiais para compartilharem o
momento tornou tudo mais marcante. Olivia relatou:

“Nao tenho palavras para descrever a
saudade que sinto desse dia e a emocdo que
senti em reunir as pessoas que mais amava,
que foram importantes na minha vida
inteira, num final de semana. (...) Ver a
alegria nos olhos de cada da uma saudade
muito grande, aperta o coragdo”.

Relatos de viagens de lua de mel revelaram
potencial nostélgico, especialmente quando 0s
momentos recordados estavam atrelados a sensacao
de relaxamento e de comemorag¢do com o parceiro
romantico.
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Dada a grande representatividade dos
rituais, datas dos acontecimentos podem gerar
comemorac@es periddicas, reforcando a intencéo de
resgatar aspectos e sentimentos vividos. Viagens
romanticas foram marcos na vida de alguns
entrevistados. Experiéncias fora da rotina, em locais
diferentes, compartilnando sensac¢Ges e dividindo
aprendizado, permitiram maior aproximacdo do
casal e convivio intenso, importante para consolidar
o relacionamento. Olivia continua:

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

A companhia da familia foi constantemente
mencionada como marcante em  viagens.
Experiéncias recorrentes de turismo, como visitas
com a familia a casas de veraneio, desencadearam
recordacbes nostélgicas. Emogdes 14 vividas
geravam lembrancas fortes e positivas, com inten¢do
de revisita e vontade de reproduzi-las futuramente.
Quando ndo houve continuidade nas visitas, ou com
a venda do imovel, a saudade revelava-se ainda
maior, pela impossibilidade de reproduzir as
experiéncias e emog0es tdo gratas.

Ainda que em nova configuracdo familiar
(ap6s a perda de algum parente ou a separa¢do do
casal), os relatos mostraram intuito de resgatar
emogdes de viagens passadas. Vivenciar com a
familia foi a intengdo da visita de turismo em alguns
casos, sem relacdo com um local especifico, mas
com rotinas, atividades e emogBes que 0 nulcleo
familiar havia vivido antes.

A nostalgia surgiu como forte motivadora
de viagens. O planejamento de novos passeios ja
estava envolvido por sentimentos nostalgicos, com
decisbes embasadas na intencdo de reviver
sensagOes. Patricia queria unir os membros da
familia cada vez em um local diferente.

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

A intencdo de sentir novamente as emocdes
de estar com a familia, mas sem que houvesse
interferéncia que impedisse o reviver, foi ilustrada
por Ricardo.

“[em viagem] esqueco todos os problemas -
esqueco o trabalho, esqueco o celular,
esqueco tudo. Fico totalmente
incomunicéavel, principalmente  porque

gostamos de viajar os quatro. Valorizamos
estar a gente, a familia. Ndo gostamos
muito de grupos, porque se a democracia
com quatro ja é complicada, em grupos de
doze é um conflito s6!”

Com o crescimento de uma nova geracao e
a natural independéncia na vida adulta, pais e filhos
entrevistados relataram sentir falta de reviver
momentos em familia, vendo nas viagens que
realizam juntos uma forma de reproduzir
experiéncias e sentimentos. O relacionamento, o
envolvimento e o resgate de sensa¢Ges comuns a
outros momentos familiares foram ilustrados por
Olivia. Sua viagem com 0s pais e com a irma tinha
como objetivo comprar seu vestido de noiva.
Entretanto, ndo foi a experiéncia turistica que mais a
marcou e gerou nostalgia:

“E o0 que mais me marcou nessa viagem foi
parecer que eu estava voltando no tempo,
parecia que eu estava fazendo uma viagem
de férias com os meus pais quando eu era
novinha — ndo foi nem o meu vestido de
noiva, mas foi o sentimento de estar nds
quatro, juntos, e ser a mesma coisa que era
ha vinte e poucos anos. Foi isso que me
marcou: a gente se curtir”.

Carregando  caracteristica  nostélgica,
experiéncias em viagens com a familia ficam mais
marcantes e acabam por ser ainda mais valorizadas
com o passar do tempo. As viagens longas
apresentaram-se como mais raras do que antes. No
entanto, para compartilharem a experiéncia, alguns
entrevistados buscaram alternativas, como viagens
mais curtas, para locais préximos e de facil
deslocamento, permitindo decisdo rapida e adequada
a diferentes perfis de pessoas.

A nostalgia ligada a viagens familiares ndo
foi manifestada somente ao relatar a experiéncia, ou
a fase de planejamento, lembrando sensag¢des antigas
e tomando decisBes para revivé-las; ou durante a
visita a um local de turismo, recordando sentimentos
de vivéncia anterior com os seus. Foram apontadas
situacfes memordveis em viagens que podiam ser
resgatadas a partir de um estimulo. Algumas
passagens cotidianas, como relacionados ao
ambiente (cheiros, gostos, vistas), sdo capazes de
despertar reagGes psicolégicas, como afeto e
sentimentos saudosos relacionados a locais de
turismo. O comentario de Cintia é ilustrativo:

“Tem um desodorante especifico que tem o
cheiro de Araruama. Eu nem uso mais esse
desodorante, mas, quando alguém chega e
estd usando esse desodorante, eu sinto o
cheiro de 14! E muito engracado! E que
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nem, também, tem puré de maca. Puré de
maca € uma coisa que eu ndo como, mas
sempre tinha l4... Mini pizza me lembra de
1a!”

A partir de um momento congelado em uma
imagem, um sentimento nostalgico é produzido em
relagdo a um periodo, local, pessoas e,
principalmente, experiéncias. Barthes (1980)
atribuiu este papel a fotografia, que é capaz de
carregar significados e ser importante componente
de relacdo emocional com o passado, acionando
lembrangas de momentos nostalgicos, como Carlos
relatou:

“... eu tiro foto por um motivo especifico:
quando eu vejo a foto, eu relembro da
viagem e vem o momento bom da viagem.
(...) Euvou passando e relembrando aqueles
momentos que eu Vivi como se eu
estivesse vivendo a viagem de novo”.

Expectativa em relacdo ao local de turismo

Tung e Ritchie (2011) consideram a
superacdo de expectativas como uma das dimensdes
por meio das quais momentos tornam-se
memoraveis para turistas. S&o rea¢des relacionadas
a satisfacdo de intencBes iniciais, assim como a
surpresas positivas durante a viagem ou na ida a um
local, que vdo além de expectativas anteriores ao
planejamento. Os relatos revelaram que a superagdo
de expectativas pode gerar  experiéncias
memoraveis, algumas com potencial nostélgico.

Apesar de presentes nos relatos e serem
potenciais influenciadores nas decisGes de viagens
futuras, casos em que a expectativa inicial ndo foi
realizada proporcionaram momentos e recordacgdes
negativos e ndo foram considerados como
experiéncias turisticas memoraveis. Por outro lado,
o simples alcance da expectativa sobre a visita a um
local de turismo pode tornar-se momento
inesquecivel, porém ndo nostalgico.

Quando as experiéncias sdo positivas, suas
lembrangas provocam nostalgia pessoal (Merchant
et al, 2011). Eventos incomuns, atipicos ou distintos
tém maior possibilidade de serem recordados (Reder
et al, 2002).

Chandralal e Valenzuela (2013) afirmam
gue, quando h& novidade, sensacéo de realizacdo de
coisas diferentes e novas e surpresas, ou incidentes
ndo planejados durante a viagem, ha alta
possibilidade de o fato ser memoravel. O inesperado
proporcionou momentos especiais lembrados com
saudosismo nos relatos.

Marcela optou por uma viagem nacional,
sem grandes expectativas sobre o destino. Com o
namorado e amigos, foi para a Bahia. Depois de uma

trilha na Chapada Diamantina, deparou-se, de forma
inesperada, com a Cachoeira do Buracdo. A
sensacdo de surpresa foi marcante. Emocionou-se
claramente durante a entrevista, dizendo que foi uma
das viagens inesqueciveis que fizera:

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

Maira admira paisagens e em viagens busca
lugares com vistas paradisiacas. Apesar de no Havai
ter visitado locais que descreveu como “incriveis”, o
gue mais a marcou, emocionando-se ao contar, foi a
surpresa que teve ao mergulhar em Maui.

“... a gente mais ficou esperando ver o que
vai acontecer, sem muitas programagoes.
(...) Assim que a gente entrou no mar e
afundou a cabeca na 4gua, a gente viu uma
tartaruga que era a metade do meu tamanho!
E isso no quintal do hotel! Entdo, era uma
coisa super inesperada que marcou a gente
pra caramba!”

Um roteiro inflexivel, pré-determinado,
impede que acontegam incidentes positivos
inesperados. Quando os entrevistados descreviam
decisbes de viagens, mencionaram escolhas por
locais pouco explorados, ndo conhecidos para
turismo. Buscar o imprevisivel encantou muitos
entrevistados, surgindo expectativas por algo néo
planejado, que surpreendesse, como Victor
comentou:

“E mais facil a gente se encantar e ter uma
satisfacdo muito grande, quando a gente
alimenta pouca expectativa sobre o lugar.
Eu costumo planejar pouco ... sentir mais
livre e mais aberto ... para ter algo que eu
ndo planejei e me surpreenda com o lugar”.

Visitas a locais pouco conhecidos,
indicados por locais, geraram momentos marcantes,
lembrados com nostalgia. Restaurantes

desconhecidos por turistas foram especialmente
lembrados com saudosismo, pelo servigo prestado
além do esperado e o sabor Gnico da comida. O que
foi vivenciado 14, fora dos roteiros tradicionais,
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surpreendeu e levou a recomendacdo para outras
pessoas. Carlos contou uma experiéncia que viveu:

“Al, vocé vai num restaurante pequeno, que
ndo da nada por ele! Aconteceu em Paris,
eu fui num tipo pubzinho. Estava até vazio,
tinham duas ou trés pessoas. (...) E chegou
I4 o prato era excelente! Ai, depois, a gente
voltou mais duas vezes 1la. ‘Cara, nio ¢
possivel que ¢ tdo bom!”  (..) Foi
surpreendente e eu geralmente recomendo.
(...) vocé vai dando indicacGes e vocé tem
interesse, porque o lugar é bacana e o
negdcio vai crescer para outras pessoas
terem acesso aquilo que vocé teve”.

Nota-se no relato de Carlos a intengéo de
indicar locais que agradaram e superaram
expectativas, promovendo experiéncias memoréveis
lembradas com nostalgia. Mencionadas por nove
entrevistados, midias sociais revelaram-se bastante
utilizadas para trocar informacGes sobre viagens,
especialmente por meio de avaliagBes pos-compra,
relatos de experiéncias, criticas online, fotografias,
blogs e interagdo virtual entre consumidores.

Além do papel informativo sobre locais
pouco conhecidos que possam  promover
experiéncias inesperadas agradaveis, as midias
sociais parecem influenciar decisdes futuras,
levando o consumidor a antecipar ou imaginar
comportamentos e sensagfes, confirmando a
importancia delas nos trés estagios de necessidades
de comunicacdo e de informag¢do no consumo do
turismo, como apontado por Gretzel, Fasenmaier e
O’Leary (2006.

As entrevistas revelaram respostas afetivas,
como saudade, prazer, diversdo, realizacdo e
felicidade. Moore (2015) identificou que as criticas
online mais Uteis, para quem busca informacdes
sobre produtos com envolvimento emocional e que
proporcionem prazer, adotam reacles vividas por
gue as posta como ponto central nas avaliagfes.

Nostalgia como realizagéo de sonhos

Chandralal e VValenzuela (2013) consideram
antecedente de uma experiéncia memoravel a
importancia que o viajante dd a experiéncias
exclusivas com reputacdo reconhecida, como
atraces famosas, locais de beleza natural
reconhecida, atividades consideradas dificeis de
serem repetidas (talvez por serem caras), ou a
realizacdo de um sonho.

Apds anos desejando estar em um local, a
experiéncia da realizacdo do sonho em uma viagem
agiu como gatilho de nostalgia, fazendo com que a
sensacdo vivida fosse contada com grande emocdo e
saudosismo. A visita a Disney representou esse

sonho para varios entrevistados. A sensacdo Unica de
realizacdo sobressai nos relatos. Mesmo citada de
maneiras diferentes e por diferentes entrevistados,
ficou patente que as emocdes |4 vivenciadas
provocaram saudosismo, ndo necessariamente
relacionado com o local fisico, mas com a
concretiza¢do de seu sonho. Em alguns casos, como
0 de Bianca, embora passados varios anos, estava
muito viva na memoria, relatada com emocédo e
entusiasmo:

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

O momento de chegada a Disney pareceu
ser de forte significado, marcando e tangibilizando a
realizagdo sonho, como conta Soraia:

“... quando eu cheguei no parque da Disney,
eu chorei, porque eu sé via a Disney nos
gibis e filmes. Entéo, quando eu cheguei em
frente ao castelo da Cinderela, eu falava:
‘Estou chorando de emog¢@o. Eu jamais
pensei que eu estaria aqui!’”.

Problemas eventuais, situacbes que
dificultariam o convivio ou a satisfacdo em outro
cenario, parecem ndo interferir quando se trata de
uma experiéncia que concretiza o sonho. Marcela
descreveu:

“.. Ir para a Disney foi uma das melhores
coisas que eu fiz na vida! (...) A sensacéo de
entrar no Magic Kingdom é uma das coisas
mais emocionantes que eu ja vivi! (...) A
gente ndo se incomodava nem um pouco em
ficar na fila, em perrengue para entrar nos
brinquedos, porque a gente estava se
divertindo muito!”

Levar alguém a um lugar que foi importante
no passado também pode ser um sonho. O desejo de
apresentar para pessoas amadas lugares especiais ja
visitados foi recorrente nos relatos. Ainda que o
cenario fosse 0 mesmo, a intencdo de retorno nao
estava atrelada ao local, mas a reproducdo de
experiéncias, sensacdes e emogdes la vividas e 0 seu
compartilhamento com alguém querido.

Uma fotografia, histérias contadas, um
souvenir ou qualquer outra forma de representar para
0 outro o que foi sentido durante a experiéncia
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revelou-se menos importante do que reviver as
mesmas sensa¢es com a companhia querida.

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

Nem sempre a nostalgia era relacionada
apenas a realizacdo do sonho de retornar ao local.
Mesmo que a primeira visita ndo tivesse gerado
experiéncias inesqueciveis e nostalgicas, revisitar
pareceu ser relevante. Para Cristina, ir a Portugal
com os pais gerou recordagBes nostalgicas, pela
emocdo dos pais e pelo sentimento de satisfacdo em
poder proporcionar-lhes algo especial.

“Conhecer Portugal era o sonho dos meus
pais. Eu j& tinha ido e tinha gostado, mas
gostaria muito que eles também
participassem disso. Entdo, a gente foi, ha
dois anos atras, com eles. (...) E eu senti
uma felicidade danada! (...) O objetivo era
esse: fazer com que eles fizessem a viagem
que era o0 sonho deles. Se eles estavam
felizes, eu estava feliz. Foi especial!”

6 CONCLUSOES

O estreitamento de lacos de amizade; a
proximidade com companheiros de viagem,
reforcados pelo convivio intenso com o grupo; e
experiéncias de conquistas, aprendizado e superacdo
compartilhadas com amigos, capazes de evidenciar
sentimentos de prote¢do e de carinho mutuos, sdo
momentos que se tornam lembrangas saudosas.
Momentos que reforcam emocgdes e sensagcfes do
convivio familiar também promovem nostalgia,
sendo mais valorizados pelos familiares ao longo do
tempo.

Ultrapassando expectativas prévias sobre o
local escolhido para turismo, as surpresas que nele
acontecem foram apontados como gatilhos
nostalgicos. Eventos inesperados, incomuns,
atipicos ou distintos, desenvolveram momentos
especiais, lembrados com afeto.

A realizacdo de um sonho atribui emocéo
forte e memoréavel ao momento. N&o somente a ideia
de concretizar objetivos individuais, mas apresentar
um local muito desejado por alguém querido,
compartilhando a experiéncia e as emogdes, torna-se
fonte de recordacgdes repletas de saudosismo.

Sentimentos relacionados as dimensbes
identificadas sdo armazenados na memdria. Quando
acessados pelo consumidor, intencionalmente ou
ndo, promovem lembrancas que acionam
sentimentos nostalgicos e geram a intencdo de
reproducdo das emocles. A acdo de reviver
sensagdes anteriores pode ser alcancada por meio de
uma viagem, portanto, a busca por prazer pela
realizagdo de uma experiéncia semelhante atua como
solucéo para o atingimento da meta do consumidor.

Coerente com o framework conceitual de
Crompton (1979), a nostalgia configurou-se como
possivel e importante motivador em decisdes de
viagem. Os resultados obtidos apontaram que
aspectos nostalgicos podem impulsionar a busca por
sensacdes anteriormente  vividas, mas nao
evidenciaram que os atributos do local sejam
essenciais para isso: apesar de alguns entrevistados
assumirem que talvez ndo retornem ao local de sua
viagem, as lembrangas das sensagdes vividas tém
papel influenciador e facilitador para a intencdo de
buscar novas experiéncias turisticas, que procurardo
reproduzir atividades do passado e ligadas a
valorizacdo de posses ou experiéncias que
relembrem aquele periodo (Holbrook, 1993; Belk,
1988), trazendo a sensagdo de que o presente pode
reproduzir o passado.

Os resultados reforcam a compreenséo de
que decisbes de consumo de viagem ndo estdo
associadas a processos gerados por aspectos
puramente racionais, havendo notével participacdo
de componente emocional. Aspectos afetivos
atrelados a nostalgia, disparados por recordacdo de
sensagbes vividas em viagens, motivam o
consumidor a reproduzir experiéncias e indicar
destinos turisticos por meio de redes sociais e de
avaliagdes positivas em sites e blogs relacionados a
viagens e turismo.

A nostalgia também se revelou influente em
etapas de planejamento da visita a locais de turismo.
H& diferentes aplicacdes gerenciais possiveis para
garantir que empresarios do setor de turismo ajustem
suas estratégias, aumentando as chances de
influenciar positivamente o comportamento do
consumidor, promover maior satisfagdo e impactar a
intencdo de revisita (Javis et al, 2016), com isso
aumentando a lealdade, como entendida por Yoon e
Uysal (2005).

Hotéis e restaurantes, a partir de
informac@es sobre o viajante que incluam datas de
momentos vivenciados na viagem (aniversarios,
casamentos, viagens roméanticas), podem, em suas
estratégias de relacionamento com clientes, sugerir a
reproducdo das emogdes |4 vivenciadas. Buscando o
inesperado e a surpresa, um hotel pode oferecer o
mesmo quarto, ou um restaurante pode reservar a
mesma mesa, estimulando recordacfes positivas
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sobre a atencdo e 0 esmero percebidos durante a
prestacdo do servico.

Entendendo que os relatos das experiéncias
de viagem estavam mais ligados a aspectos
emocionais e que esta forma de se colocarem tende
a ser mais interessante para turistas, profissionais de
turismo poderdo incentivar o compartilhamento de
reacOes positivas vivenciadas em seu negdcio, com
poder de influéncia sobre quem busca referéncias
para decidir. Poderdo também desenvolver agdes
positivas inesperadas, que encantem o turista em sua
primeira visita ao local de turismo e marquem o
momento. Expostos a estimulos que promovam
recordacOes positivas do passado, é mais provavel
gue sentimentos nostalgicos e atitudes favoraveis
sejam despertados, levando a uma futura decisédo de
revisita e a recomendacéo do local, para conhecidos
ou por meio de redes sociais.

Estudos mais aprofundados sobre cada
dimensdo aqui identificada sdo sugeridos. Em
relagdo a eventos inesperados e momentos néo
previstos vividos em local de turismo, estudos
futuros poderdo identificar que categorias de
surpresas tém mais ligacdo com experiéncias
memoraveis nostalgicas.
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