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RESUMO

Este artigo tem como tema a analise do segmento jovem a partir da subjetividade das
motivacdes turisticas, buscando caracterizar o perfil dos jovens e suas expectativas em
relacdo a destinos turisticos. Essa proposta permite compreender a importancia da
comunicacdo para a atividade turistica, a partir de referenciais tedricos fundamentados
no conceito do fenbmeno turistico, nos fatores motivacionais, nos processos de
comunicacdo e ainda nas imagens e nos imaginarios criados pela juventude. Para tanto,
realizou-se uma pesquisa exploratria com jovens entre quinze e vinte e cinco anos,
residentes em Santa Maria/RS, com o propdsito de identificar suas motivacdes como
turistas. A interpretacdo dos resultados apontou para a singularidade do segmento
jovem, sobretudo pelas suas percepcdes e representacdes sociais.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo Jovem; MotivacGes Turisticas; Comunicacao;
Imagens; Imaginarios.

Introducéo

A conexdo entre Turismo e Comunicacdo € entendida neste artigo como uma das
interfaces comunicacionais mais relevantes no contexto atual, porém ha caréncia de
estudos cientificos nessa area.  Entende-se que o turismo é um fendmeno
comunicacional capaz de permitir o encontro, as relacfes interpessoais. Portanto, a
reflexdo torna-se necessaria a partir do momento em que ela é capaz de contribuir com o
desenvolvimento dos processos que envolvem os dois campos de conhecimento.

O tema deste artigo foi escolhido com base na importancia da comunicagéo
como um elemento capaz de despertar interesses pelas praticas turisticas, sobretudo para
0 segmento jovem. Esta proposta pretendeu identificar as motivagdes e as expectativas
da juventude com relacdo as destinagGes turisticas a partir de referenciais teodricos e de
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pesquisa aplicada. Para isso, desenvolveu-se uma analise exploratéria e descritiva do
tema, visando um maior contato com o problema e a descricdo das caracteristicas
motivacionais de jovens entre quinze e vinte e cinco anos, residentes em Santa
Maria/RS.

Nesse sentido, o texto estrutura-se a partir da fundamentacéo teorica referente ao
fendmeno turistico, ao turismo jovem, as motivacdes e as experiéncias turisticas e, por
fim, aos processos de comunicacdo que implicam a criacdo de imagens e imaginarios
fundamentais para a consolidacdo de destinos turisticos.

O turismo jovem possibilita vivéncias impares, sobretudo através de
experiéncias que implicam aprendizados de grupo. As relacGes interpessoais, 0 encontro
com o diferente, a fuga da rotina, a possibilidade de fazer novas amizades e de conhecer
novos lugares, enfim, tudo que envolve a viagem agrega algum conhecimento a quem a
vivencia. Sendo assim, o presente trabalho pretende contribuir para o crescimento e a
qualificacdo dos estudos referentes ao turismo e a comunicacdo, entendidos como

fendmenos sociais fundamentais para o desenvolvimento do Brasil.

O Fenbmeno Turistico

O turismo é um fendmeno social no qual as pessoas se deslocam por livre e
espontanea vontade para outros lugares diferentes de sua residéncia com o objetivo de
satisfazerem suas necessidades e desejos. Além disso, 0s turistas geram relacGes que
podem afetar tanto a economia, a cultura, como a sociedade em si (DE LA TORRE
apud BARRETTO, 2003).

Uma das caracteristicas do fendmeno turistico é o envolvimento entre pessoas. O
turismo é um “fato coletivo, de casal, de grupo de amigos, de familia, de companheiros
ou, até mesmo, quando isso ndo acontece, a propria dindmica da viagem transforma os
turistas em membros de um grupo” (CHIAS, 2007, p. 73).

A possibilidade de viver uma experiéncia diferente das rotineiras, o interesse
pelo desconhecido e a promessa de desfrutar de um tempo de lazer ratificam que “o
turismo € o negdcio da felicidade” e, portanto, ¢ uma atividade que “se consome com
um sorriso” (CHIAS, 2007, p. 19).

O turismo jovem é um fenbmeno moderno enquanto conceito, porém sua origem
histérica deu-se em meados do século XVIII, quando jovens da aristocracia inglesa
realizavam o Grand Tour em busca de formacdo intelectual (SERRANO, in:
SERRANO; BRUHNS; LUCHIARI, 2000).
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Pereira (in: CASTROGIOVANI; GASTAL) enfatiza as mudancas que foram

ocorrendo nos séculos seguintes:

Ainda durante o século dezenove, com o aperfeicoamento dos meios
de locomocdo, melhoria de infra-estrutura das cidades, alteracdo das
relacGes de trabalho, reivindicacéo pelo lazer, o Turismo deixa de ser
privilégio acessivel a poucos, iniciando-se um novo tragcado no mapa
dos deslocamentos: a maior socializacdo da viagem, que viria a
fortificar-se no século vinte (1999, p. 132).

Assim, com o passar do tempo, o turismo transformou-se em uma pratica social
em quase todas as sociedades. A atividade integrou-se a agenda dos individuos das
diversas classes sociais, variando essencialmente o tempo disponivel e o nivel de
consumo de bens e servicos (SERRANO, in: SERRANO; BRUHNS; LUCHIARI,
2000, p. 07).

A globalizacdo, aliada as novas tecnologias da comunicacdo e da informacao,
fizeram com que o homem sofresse mudancas no seu comportamento e
conseqlientemente na sua busca pela atividade turistica. Segundo Pereira (in:
CASTROGIOVANI; GASTAL),

Nesta segunda metade do século vinte, com a estrondosa evolugao e
com as perceptiveis mudangas das tecnologias comunicacionais e 0
acesso popularizado a informacdo, a globalizagdo dos mercados se
impde: consomem-se, além de bens e servicos, também idéias. Esta
constatacdo da o indicativo que nos leva a concluir que as tecnologias
da informacdo, representacdes da sociedade comunicacional, facilitam
ao homo sapiens a manutengdo e a ampliacdo da sua caminhada no
sentido do buscar, determinando o surgimento de uma nova espécie
humana que atinge a recente etapa no seu itinerario: o homo turisticus
ou homo viajor (1999, p. 133).

O homem atual busca a fuga do cotidiano, a reconstrucdo de realidades, mas
acima de tudo a afirmacdo da identidade que garante o diferencial de cada um. E é pelo
fato do turismo ser capaz de proporcionar todas essas vivéncias que o fendmeno se torna
tdo fundamental para a vida em sociedade.

Deste modo, percebe-se a tamanha importancia do estudo do fendmeno turistico
para a compreensdo das relagdes sociais. Pereira (in: CASTROGIOVANI; GASTAL)

afirma que
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A atividade turistica desenvolve-se paralelamente a evolu¢do da
sociedade e da tecnologia, alterando-se pela influéncia das relagdes
econdmicas que sdo instituidas, solidificando — embora constatemos
que tais influéncias interfiram nas trocas grupais — a sua caracteristica
principal: a de aproximar as pessoas através do encontro,
estabelecendo um processo dialdgico, com todas as nuangas no que se
refere a interacdo social (1999, p. 131).
Sendo assim, 0 turismo “é um dos mais impressionantes fenbmenos do
comportamento humano contemporaneo” (WAINBERG, 2003, p. 30), principalmente

por permitir 0 encontro, a interagdo e as trocas entre pessoas.

Turismo Jovem, MotivacGes e Experiéncias Turisticas

As pessoas possuem caréncias que, devido a rotina, dificilmente conseguem
suprir. A viagem se torna um dos meios utilizados pelos individuos para descansar,
viver sua liberdade e buscar, sobretudo, a felicidade.

Muitos acreditam que viajar € apenas uma ida a um local e uma volta para casa,
porém é muito mais que isto. Viajar € um bem que se pode usufruir sempre através das
lembrancas, porque estas sdo frutos das experiéncias sociais e psiquicas vividas
(GASTAL, 2005).

O turista que viaja em excursao pode, muitas vezes, optar pela viagem em grupo,
a qual propicia o contato com outras pessoas. Para Krippendorf (2001, p. 47), “viajar ¢
comunicar-se. Durante as férias deseja-se estabelecer contato com outras pessoas |[...]”.
Excursdes contribuem para o turismo de massa e podem, portanto, proporcionar
oportunidades de realizacdo de contatos. Krippendorf (2001, p. 48) considera o turismo
de massa como uma possibilidade de “estabelecer outros contatos e de sentir-se bem no
meio de outras pessoas, numa espécie de comunidade de férias — os turistas entre si”.

Entretanto, esse tipo de turismo, também escolhido pelo pablico de jovem,
precisa de atencdo especial, visto que pode trazer consequéncias ao ambiente.
Krippendorf (2001, p. 20) apresenta a formulagdo de um pesquisador do lazer: “[...] o
turismo de massa constitui uma das formas mais marcantes e de maiores
consequéncias”.

Levi e Schimitt consideram a Juventude como

produto de uma construcdo social e cultural, sendo indtil qualquer
tentativa de se buscar indicadores estveis para tentar a sua
caracterizacdo e delimitacdo no interior de fronteiras fixas. Ela é um
periodo da vida situado entre a infancia e a vida adulta e que expressa
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todas as ambiglidades de um tempo marcado pela busca da
maturidade, as incertezas de assumir novos papéis sociais,
posicionar-se perante a estrutura social e de poder de sua sociedade
(apud GIARETTA, 2003, p. 05).

Nesse sentido, percebe-se a concepgdo de que a juventude estd em busca da
maturidade e de posicionamento na sociedade por meio de processos auto-afirmativos.
Cabe, portanto, questionar em que medida 0s jovens poderiam, através do turismo e das
praticas comunicacionais, amadurecer com suas experiéncias e crescer para assumir o
seu papel social.

Oliveira considera o turismo juvenil também chamado de turismo para jovens,

turismo da juventude ou ainda turismo de jovens como sendo o

turismo praticado por jovens e estudantes que viajam, em geral, para
comemorar término de cursos escolares. Trata-se de um publico
alegre, pouco exigente e com capacidade média de consumo, em
geral atraido por locais que oferecem divertimentos noturnos. Apesar
do consumo restrito, tornam-se importantes divulgadores do local
visitado. Ao retornar para casa narram com entusiasmo 0S
acontecimentos da viagem e acabam motivando pais e amigos a
conhecerem os locais que visitaram (apud GIARETTA, 2003, p. 05).

Tendo em vista a descricdo de turismo juvenil apresentada, percebe-se que o
publico jovem contribui para a promogao de destinos, visto que seu entusiasmo motiva
guem com ele se comunica.

Para Gray (apud ROSS, 2001), as motivagdes dos turistas sdo centradas no
gosto pelo diferente e pela busca de excitagdo. Ja para Crompton (apud ROSS, 2001), as
motivacBes ligadas ao turismo seriam: saida de um ambiente mundano conhecido,
exploracdo e avaliacdo do eu, relaxamento, prestigio, regressdo, estreitamento das
relacdes de parentesco, facilitacdo de interacdes sociais, novidade e educacéo.

Mesmo numa excursdo na qual todos viajam para um mesmo destino, cada
turista tem motivos diferentes para viajar e cada um vive experiéncias diferentes, o que
faz também a viagem ter significados distintos para cada um. Swarbrooke e Horner

destacam que

as motivagdes de cada turista individual ndo sé séo diferentes, como
podem também variar entre diferentes segmentos de mercado. Ao que
tudo indica, parte-se das seguintes pressuposicGes: 0s jovens querem
ir a festas, relaxar, beber bastante, fazer sexo, dancar e fazer novos
amigos [...] (2002, p. 91).
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Nesse sentido, as motivacdes turisticas dos jovens sdo atreladas a possibilidade
de fazer amizades, de conhecer pessoas e lugares novos e vivenciar experiéncias
diferentes do seu cotidiano. As expectativas constroem-se a partir de processos
comunicacionais no momento em que o turista busca informagfes com seu circulo de
relacionamentos.

O turismo poderia ser um meio de aprendizado para 0s jovens, pois atraves das
experiéncias, esses turistas exercitariam ndo so a sua liberdade, como também maneiras
de ser solidario e compreensivo com 0s outros. As vivéncias de uma viagem tornam-se
aprendizados que podem contribuir para um melhor comportamento da pessoa, 0 que
favorece a sociedade. E ndo s0 a sociedade seria beneficiada, mas também o
desenvolvimento de um turismo mais humanitario. Os jovens deveriam ser mais
incentivados a viajar. Para Krippendorf (2001, p. 180), “o melhor meio de chegarmos ao
turismo mais humano &, sem davida, o de possibilitar as pessoas a oportunidade de se
iniciarem na arte de viajar.”

No entanto, a partir do momento em que 0s jovens iniciam as praticas turisticas,
eles se tornam mais exigentes, e, com isso, suas expectativas crescem cada vez mais.
Tais anseios trazem pontos de referéncia de outros setores, especialmente na area de
fornecimento de informacg6es. Por essa razdo, é vital entender seus mecanismos de
escolha, assim como seu comportamento, em outras areas de consumo, como a
comunicacdo (LOCKWOOD; MEDLIK, 2003).

Comunicacao, Imagens e Imaginarios

A palavra comunicacdo origina-se do latim communicare e significa “pdor em
comum, conviver” (MODERNO, 2007). Assim, € preciso que 0 emissor e o receptor
utilizem uma mesma linguagem para que haja compreensao nas trocas de informacoes,
ideias e conhecimentos. Rabaca e Barbosa (2001) afirmam que comunicar sugere
participacao, interacdo, troca de mensagens, emissao ou recebimento de informacoes.

Para Chias (2007, p. 185) “comunicar ¢ transmitir e levar alguém a conhecer
algo”. Dessa forma, por meio da comunicagdo pode-se despertar o desejo das pessoas
pelo ato de viajar, permitindo, assim, o fomento das praticas turisticas.

Além disso, a convivéncia do ato de comunicar so é possivel a partir do encontro
entre pessoas. Peruzzolo identifica a comunicagdo como um encontro, como uma

relacéo entre pessoas:
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a comunicagdo é primordialmente uma relagdo; uma relacdo entre um
sujeito que procura de alguma forma um encontro com e que, por sua
vez, é procurado, nem toda relacdo é uma comunicagdo, mas toda
comunicacao é uma relagdo. Esta relacdo € estabelecida por um meio
— a mensagem — que se torna entdo o meio de entrar em relagéo; ela é
um ato, uma agao, que relaciona seres que se comunicam (relacionam)
(2004, p. 21).

Dessa forma, o turismo facilita as relagdes comunicacionais a partir do momento
em que ¢ considerado “um encontro, um fendmeno de consumo e interagdo simbolica”
(WAINBERG, 2003, p. 81). Em vista disso, confirma-se a ideia de que o fendmeno
turistico € muito mais do que uma atividade econémica, é, acima de tudo, uma pratica
social proporcionada pela experiéncia do encontro e das interag@es entre os individuos.

Conforme Moesch, o turismo é

[...] uma ciéncia social que tem condicBes de autojustificar-se
cientificamente a partir de uma teorizacdo prépria, que tenha em conta
0 sujeito e o encontro, ou seja, 0 sujeito na sua totalidade e na
intencionalidade para o deslocamento do ir e vir como resposta
pessoal aos apelos da transcendéncia humana. O turismo é uma pratica
social da vida humana e encontra seu dinamismo enraizado numa
experiéncia da pessoa, do nomadismo e do anseio de superacdo (2004,
p. 51).

As interacdes as quais o turismo pode proporcionar sao entendidas “como o
ideal da comunicacdo, a meta da comunicagdo humana” (BERLO, 1972, p. 119).
Somente através da comunicacdo, 0 homem, como ser social, é capaz de satisfazer sua
constante necessidade de relacionar-se com o mundo. Assim, através da comunicagéo
“os seres humanos sao capazes de interagir uns com os outros, fazendo com que ela se
torne essencial para a vida em grupo” (WILLIG, 2007, p. 30).

Contudo, a comunicagdo é um processo complexo, pois requer uma relagdo entre
dois ou mais individuos que falem a mesma linguagem e tenham em comum, pelo
menos parcialmente, um mesmo repertdrio (cddigo). Portanto, ndo basta o emissor ter a
intencdo de comunicar, é preciso que o receptor seja capaz de decifrar a mensagem que
recebe (KIENTZ, 1975).

Diante dessa perspectiva, percebe-se a fundamental busca da eficicia da
comunicacdo que sO € possivel através da analise dos fatores que afetam o processo.
Segundo Berlo (1972), um dos principais fatores que contribuem para a eficacia da

comunicacdo é o conhecimento do sistema sociocultural no qual as pessoas estdo
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inseridas. Assim, conhecer esse sistema implica a percepcdo das expectativas criadas
pelas pessoas. Tais expectativas afetam o comportamento de comunicacdo e por isso
precisam ser identificadas.

A identificacdo de expectativas pode ser feita a partir da analise de praticas ndo-
turisticas, “[...] tais como o cinema, a televisdo, a literatura, as revistas, os discos ¢ 0s
videos, que constroem e reforcam o olhar” (URRY, 2001, p. 18). Além disso, a internet
também contribui para a construcdo de novas percepcdes. Enfim, a midia é capaz
despertar o interesse pelo diferente, “os meios de comunicagdo [...] trazem até nds
mundos muitas vezes desconhecidos e distantes” (CHIAS, 2007, p. 20).

Sendo assim, a comunicacdo esta intimamente ligada a criacdo de expectativas
que, por sua vez, relacionam-se com a construcdo de imagens e imaginarios e com a
busca de novas experiéncias. Diante dessa ideia, conclui-se que as praticas turisticas sdo
fundamentais, pois “o turismo envolve necessariamente o devaneio e a expectativa de
novas e diferentes experiéncias, que divergem daquelas normalmente encontradas na
vida cotidiana” (URRY, 2001, p. 30).

A relagéo que se cria entre turismo, imagens e imaginarios € justificada pelo fato
de o turismo ser um fendmeno comunicacional. As percepgdes, provocadas por
imagens, interferem no imaginario que, por sua vez, € capaz de despertar o desejo pelas

praticas turisticas. Wainberg acredita que

0 poder comunicacional do turismo é, de fato, experiencial em grande
medida, e vai além da busca antropoldgica pelo mundo genuino do
outro. H& um fator ludico nesta caminhada, e como toda experiéncia
deste tipo, este fator é habil na sensibilizacdo da percepc¢do (2003, p.
54-55).

Conforme Chias (2007, p. 74-75), “a OMT menciona em seus estudos sobre as
megatendéncias de futuro [...] que sera concedida maior importancia a imagem dos
destinos, a maneira com que sdo percebidos”. De fato, a pos-modernidade esta marcada
pelas exigéncias que a sociedade faz aos produtos que lhes sdo oferecidos. Hoje, ndo
basta o produto ser adequado para 0 uso ou desfrute, ele deve agregar um padrao
estético de qualidade. Por isso, o turismo, precisa estar constantemente atento, pois “as
imagens sdo predisposicdes ao comportamento e elas depositam-se firmemente em
nossas mentes” (WAINBERG, 2003, p. 62).

Wainberg (1999) ainda enfatiza que o fenébmeno turistico, tomado como

fendmeno de comunicacéo, é fortemente visual. A imagem turistica proporciona o que
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toda a atracdo deve oferecer: uma experiéncia ao visitante no tocante a sua relagdo com
0 ambiente.

Além disso, as imagens sdo fatores motivacionais para o turismo. Cooper et al.
(1998) afirmam que a imagem do destino, criada através de varios canais de
comunicacdo, influenciard a motivacdo e, num segundo momento, pode também afetar o
tipo de viagem escolhida. Portanto, qualquer lugar que busque a promocdo turistica
deve antes de tudo planejar o que quer comunicar.

Enfim, é preciso entender o contexto sociocultural dos segmentos a fim de
comunicarmos com eficacia, ja que “ninguém ¢é capaz de comunicar aquilo que ndo
sabe; ninguém comunica com maxima efetividade material que ndo conhece” (BERLO,
1972, p. 50).

Sabe-se que a imagem refere-se a algo concreto, perceptivel a visao. Entretanto,
o0 imaginério refere-se a sentimentos, a desejos e a necessidades humanas (GASTAL,
2005). Em vista disso, Maffesoli (2001, p. 76), afirma que “néo ¢ a imagem que produz
0 imaginario, mas o contrario. A existéncia de um imaginario determina a existéncia de
um conjunto de imagens. A imagem ndo ¢ suporte, mas resultado.” Percebe-se, assim,
que o imaginario é um fenémeno maior e mais complexo do que a imagem e, por isso,
merece uma atencdo mais delicada.

Dessa forma, o imaginario implica o envolvimento entre aquilo que se tem como

imagem e aquilo que se espera da realidade. No caso dos produtos turisticos,

quanto maior for o envolvimento, maior serd o prolongamento em
termos de recordacBes de imagens e sensagBes que, inclusive,
extrapolam o nivel individual do turista, e se “socializam” no circulo
dos amigos e familiares, pelas narrativas, mostras de fotos, de videos,
etc (MARCELLINO, 2002, p. 74).

Para o turismo, mais do que as imagens, a compreensdo dos imaginarios criados
pelas pessoas € imprescindivel, pois facilita a elaboragdo e comercializa¢do de produtos
turisticos. O imaginario “agrega imagens, sentimentos, lembrancas, experiéncias, visoes
do real que realizam o imaginado, leituras de vida e, através de um mecanismo
individual/grupal, sedimenta um modo de ver, de ser, de agir, de sentir e aspirar ao estar
no mundo” (SILVA, 2003, p. 11). Com isso, ¢ capaz de impulsionar individuos ou
grupos as praticas turisticas.

Atualmente, o proprio imaginario torna-se produto no mercado e passa a fazer

parte das necessidades basicas humanas. Os meios de comunicagdo permitem a uniéo do
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produto ao imaginério através da criacdo de imagens que despertem sentimentos e
emocdes. Essa unido agrega valor ao produto, e, por isso, a comunicacdo é tdo
importante para a promogéo de destinos. Quando bem trabalhada, a comunicagéo pode
contribuir para o desenvolvimento do fenémeno turistico (GASTAL, 2005).

A propaganda e a midia promovem produtos a partir do despertar da imaginacao.
As pessoas procuram vivenciar na realidade o que ja vivenciaram na imaginacao, pois
nela se situa a satisfagdo que nasce da expectativa, da procura do prazer (URRY, 2001).

Nem sempre o imaginario estard explicito. Para entender os imaginarios de um
grupo, é importante estar conectado com a sua vida cotidiana e, principalmente,
exercitar o olhar. Contudo, “o olhar ¢ construido através de signos, e o turismo abrange
uma colecdo de signos” (URRY, 2001, p. 18). Assim, ¢ necessario esclarecer 0S
significados do que se pretende estudar.

Nesse sentido, trabalhar com o turismo significa alimentar, reforgar ou renovar
imaginarios; significa conhecer e compreender os sentimentos dos turistas, bem como
seus desejos e anseios, a fim de materializa-los em produtos (GASTAL, 2005). Somente
assim, é possivel proporcionar experiéncias unicas e um turismo auténtico, coerente
com as expectativas dos turistas.

Enfim, a busca de novas experiéncias, as constantes construcdes e reconstrugdes
do imaginario agem como forgas estimulantes as praticas turisticas. Portanto, “[...] o
turismo é um fendmeno comunicacional antes de tudo. E este fato que explica o desejo
da experiéncia. Neste sentido, nos movemos em busca da excitacio dos sentidos”

(WAINBERG, 2003, p. 75).

Metodologia

As técnicas utilizadas para desenvolver este estudo foram, em um primeiro
momento, as pesquisas bibliograficas que buscaram fundamentar teoricamente a
pesquisa, com base nos seguintes conceitos: fenbmeno turistico, turismo jovem,
motivacdes e experiéncias, e, por fim, comunicacdo atrelada a imagem e ao imaginario,
ambos construidos pelas pessoas.

Além da analise exploratdria, foram distribuidos questionarios através de e-mail
e Messenger, além de contatos nos centros de ensino superior e nas escolas particulares
e publicas da cidade, durante os meses de setembro e outubro de 2009. Entdo, com o
intuito de fundamentar este artigo, a pesquisa foi realizada com trezentos jovens, entre

quinze e vinte e cinco anos, residentes da cidade de Santa Maria, que esté localizada no
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estado do Rio Grande do Sul, Brasil. Por fim, para melhor compreensao da pesquisa, 0S
dados foram analisados conforme trés faixas etarias: entre 15 e 17 anos, entre 18 e 21

anos e entre 22 e 25 anos.

Anélise dos Dados

Com o objetivo de atender a proposta deste artigo, a seguinte andlise sera feita a
partir do recorte especifico da pesquisa aplicada. Assim, serdo apresentadas apenas as
questdes que se relacionam com o ambito da comunicagao aplicada ao turismo.

A pesquisa apresentou um maior niumero de pessoas do sexo feminino, 195
contra 105 do sexo masculino. Além disso, a maior parte dos jovens pesquisados sao
estudantes. Apenas 21 pessoas possuem atividade profissional, sendo que a maioria
pertence a faixa etaria dos 22 aos 25 anos.

Quanto aos principais motivos que levam os pesquisados a viajar, as férias
atreladas ao lazer e ao entretenimento aparecem como principais motivos
compartilhados pelos jovens de todas as idades. Num segundo momento, a cultura e a
gastronomia, 0s eventos programados, a neve e as praias, engquanto atrativos turisticos,
aparecem quase que equivalentes para todas as faixas etérias.

Além disso, conhecer novos lugares, visitar parentes e amigos e vivenciar novas
experiéncias configuram-se como motivos também relevantes para a pesquisa. Assim,
percebe-se a forga motivacional das relagdes interpessoais ¢ da busca pelo “novo”,
especialmente para o segmento jovem.

Conforme a idade investigada avanga, novos interesses vdo surgindo. H& um
aumento significativo da motivacdo para os eventos programados e 0s negocios. Dessa
forma, a motivacéo profissional cresce paralelamente ao amadurecimento e ao aumento
das responsabilidades dos individuos.

Fatores motivacionais como praticas esportivas sao mais concentrados nos mais
jovens. Diante disso, uma premissa pode ser levada em consideracdo para justificar tal
resultado: o periodo escolar é capaz de incentivar o esporte entre os alunos. Por fim, a
hospitalidade, a religido e a satde possuem os indices mais baixos de excitagéo turistica
para o publico jovem. Supostamente acredita-se que muitos podem ndo compreender o
significado da hospitalidade do povo por ser um conceito pouco discutido nas escolas.
Além disso, praticas religiosas parecem decrescer quando comparadas a décadas
anteriores. As crencgas ja ndo sao mais as mesmas e 0s interesses parecem néo se deter

tanto aos rituais religiosos. Também se destaca o fato de grande parte dos jovens ser
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considerada saudavel e, por isso, ha pouco interesse por viagens com beneficios apenas
a saude.

Os processos de comunicacdo que implicam a disseminacdo das informacGes
foram considerados nesta pesquisa. Nesta questdo observou-se a importancia das
relacBes interpessoais como principal meio para promover o turismo. Através das
experiéncias vividas, as pessoas comunicam-se umas com as outras e transmitem suas
vivéncias, beneficiando as préaticas turisticas. Porém, ha que se ter um cuidado com essa
realidade, pois experiéncias negativas também podem desfavorecer a imagem e o
imaginério construidos, pois como afirma Chias (2007 p.198), “[...] as recomendagdes
de familiares e amigos séo o fator de decisdo mais importante na venda de um destino
ou produto turistico”.

Entre as novas tecnologias as que mais se destacam sdo aquelas ligadas a
internet. Por meio do espac¢o virtual, as comunicacOes sdo cada vez mais facilitadas,

contribuindo com a disseminacdo de informacdes. Chias destaca que

[...] a comunicagdo mais eficaz para a conquista dos objetivos de
convencimento das pessoas € a pessoal. Hoje existem diversas formas
de comunicagdo pessoal que ndo implicam presenca fisica, mas
mantém esse espirito. De fato, fenbmenos recentes como o sistema de
mensagens do MSN, a telefonia celular, ou o0 e-mail demonstram a
forca da comunicacdo pessoal e personalizada (2007, p. 198).

Mesmo que o contato ndo seja pessoal, 0s materiais impressos também possuem
certo nivel de influéncia. Folhetos, revistas e publicacdes s@o perceptiveis as pessoas e
permitem facilmente a construcdo de imagens e imaginarios de lugares. Assim, 0s
jovens, cada vez mais exigentes, quando chegam ao seu destino, comparam a imagem
criada na mente a realidade percebida. Portanto, € preciso que tais materiais sejam
fidedignos as reais condic¢des do local.

Mais uma vez, percebe-se que o avanco da idade esta relacionado a
independéncia dos jovens. Conforme vao adquirindo maturidade, esse publico busca
menos o auxilio de agéncias de viagens, que, por sua vez, interferem menos em suas
escolhas.

Nessa perspectiva, verifica-se que 0s mais jovens, talvez pela falta de
amadurecimento, ndo tém o habito de leitura de jornais e preferem adquirir informacdes
de outras maneiras j& citadas. Além disso, as novas tecnologias de aparelhos de som

podem fazer com que haja uma diminui¢do do numero de ouvintes de radio e o tempo
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destinado a assistir a televisdo, pode ter também diminuido em funcdo do tempo
dedicado aos computadores. Portanto, o jornal, o radio e a televisdo ndo parecem ter a
mesma forga que tinham antigamente.

Para finalizar essa questdo, o outdoor, apesar da visibilidade, parece nédo
interferir muito na promogédo de viagens. Essa op¢do ndo foi se quer assinalada pelos
jovens entre 18 e 25 anos.

Sendo assim, a realizagdo desta pesquisa serviu para caracterizar o perfil dos
jovens e identificar suas motivagoes e expectativas com relagcdo ao turismo. Entende-se
que este artigo pode subsidiar politicas publicas que estimulem a criacdo de produtos
turisticos diferenciados, capazes de atrair e manter o segmento jovem no destino

visitado, através, também, de préaticas de comunicacédo adequadas.

Considerac6es Finais

A busca pelo diferente configura-se na esséncia do turismo. Turistas jovens sdo
atraidos pelo divertimento, pela possibilidade de novas amizades e novas vivéncias.
Nesse sentido, o turismo jovem pode favorecer localidades que busquem o
desenvolvimento da atividade. Cabe ressaltar que o processo de escolha do destino
muitas vezes é afetado pelo poder que criancas e adolescentes tém de interferir na
escolha dos pais. Por isso, mesmo aquelas localidades que ndo tém o intuito de atrair
diretamente o segmento jovem, precisam oferecer op¢Oes de lazer e entretenimento que
satisfacam também as expectativas desse publico.

As praticas turisticas permitem que relaces comunicacionais sejam
estabelecidas através da interagdo entre as pessoas. Sob essa perspectiva, viajar €
comunicar-se, ou seja, 0 turismo, tomado como fendmeno comunicacional, esta
intimamente ligado a criagdo de imagens e de imaginarios, percepcdes concretas e
expectativas que motivam as pessoas a viajarem.

Os sentidos diferem de uma pessoa para outra, por isso a experiéncia turistica é
um fendmeno que carrega consigo a subjetividade do turista. Cada individuo procura
satisfazer necessidades e desejos através de relacdes sensoriais. Os jovens, em especial,
possuem uma profunda sensibilidade em relagdo aos encontros provocados pelas
viagens. Suas vivéncias passam a ser transferidas atraves de processos comunicativos e
acabam promovendo o lugar visitado. Por isso, 0s jovens merecem distinta valorizacao,
pois sdo importantes divulgadores de destinos, lancam e apreciam modismos, nao

apenas para membros do mesmo grupo, mas para toda a sociedade.
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O fenbmeno do turismo fundamenta-se, subjetivamente, no imaginario criado
pelas pessoas. Enquanto processo coletivo, 0 imaginario agrega um conjunto de fatores
abstratos capazes de afetar o comportamento humano. Assim, entender o que move 0
jovem é essencial para estimular praticas turisticas auténticas e coerentes com as
expectativas destes exigentes turistas.

Ha alguns anos, os jovens eram compreendidos como um publico pouco
exigente, satisfazendo-se com novidades sem atentar para a qualidade da experiéncia.
Hoje a pratica mostra outra realidade. Eles querem o0s melhores servigos de
hospedagem, de transporte ou de alimentacdo; eles buscam a diversdo, o conforto, a
diversidade de atracBes e passeios; 0S jovens procuram aproveitar a0 maximo cada
momento da viagem, vivenciando experiéncias diferentes do seu cotidiano. Suas
percepc¢des ja ndo sdo mais as mesmas e por isso nao se contentam apenas com produtos
bésicos, necessitam de valor agregado, de diferencial.

A comunicacdo é um elemento fundamental para o fomento da atividade
turistica. Através das praticas comunicacionais aliadas a estruturacdo de politicas
publicas, é possivel estimular a criacdo de produtos turisticos diferenciados e atender as
expectativas da demanda. Enfim, entende-se que o fenémeno comunicacional é capaz
de motivar, sobretudo os jovens, a viajar e, com isso, contribuir para o desenvolvimento

social e econdbmico das comunidades emissora e receptora.
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