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RESUMO: Consumidores de comunidades de baixa renda, outrora discriminados, passaram a estar mais presentes
nos destinos turisticos, seja pelo acesso ampliado as viagens, em funcdo de precos mais competitivos dos transportes
aéreos, ou por sua ascensdo econdmica. Contudo, o consumo de viagens pode ser visto como um fendémeno além
de seu aspecto utilitario de locomocao, repouso e relaxamento. Ele se manifesta como sendo recheado de aspectos
simbolicos, que ndo raro, sdo influenciadores na decisdo de compra. Este trabalho teve objetivo investigar significados
do consumo de viagens entre clientes, residentes da comunidade da Rocinha, Brasil. As metaforas de Holt foram
adotadas como arcabouco tedrico e parametro de analise dos significados observados nas falas dos entrevistados. Tais
metéaforas representam classificagdes dos significados do consumo vistos sob as perspectivas de possivel interacdo
entre pessoas mediada pelo servigo. A coleta de dados foi realizada através de 12 entrevistas em profundidade com
clientes, seguida de triangulagcdo com dois agentes de viagem da Rocinha. Foi realizada uma codificagdo das entrevistas
e posterior analise do contetdo pelo protocolo de analise de conteddo de Bardin. Trata-se de um estudo qualitativo,
de abordagem interpretativista, que nado busca realizar generalizagoes.

PALAVRAS-CHAVE: Consumidores de baixa renda, Significado, Viagens, Turismo emissivo.

ABSTRACT: Consumers from low-income communities, once discriminated against, are now increasingly present in
tourism destinations, whether due to increased access to travel thanks to more competitive airfares, or to the increased
income that these consumers now enjoy. Therefore, travel consumption can be seen as a phenomenon that goes beyond
its merely utilitarian aspect of moving from one place to another for rest and relaxation. It is filled with symbolic aspects,
which are often influential in the purchase decision. This work investigates these meanings in the consumption of travel
by clients from the community of Rocinha, Brazil. Holt's metaphors were adopted as the theoretical framework and
parameter for analysis of the meanings observed in the interviewees' discourses. These metaphors represent classifications
of meanings of consumption seen from the perspectives of possible service-mediated interaction between people. The
data collection was performed through 12 in-depth interviews with clients, followed by triangulation with two travel
agents in Rocinha. The interviews were coded, then submitted to content analysis following Bardin'’s protocol. The study
is qualitative, with an interpretative approach. Therefore, it does not seek to generalize its findings.

KEYWORDS: Low-income consumers, Meanings, Travel, Outbound tourism.
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RESUMEN: Los consumidores de comunidades de bajos ingresos, antes discriminados, comenzaron a estar mas presentes
en los destinos turisticos, ya sea por un mayor acceso a los viajes gracias a los precios mas competitivos del transporte
aéreo, 0 por su ascenso econémico. Sin embargo, el consumo de viajes puede ser visto como un fendmeno que esta
mas alla de su aspecto utilitario de traslado, descanso y relajacién. Se manifiesta como si estuviera lleno de aspectos
simbdlicos, que a menudo influyen sobre la decisién de compra. Este estudio tuvo el objetivo de investigar estos
significados del consumo de viajes entre los clientes residentes de la comunidad de la Rocinha, Brasil. Se adoptaron las
metéaforas de Holt como marco tedrico y pardmetro de analisis de los significados observados en los discursos de los
entrevistados. Tales metaforas representan las clasificaciones de los significados de consumo vistos desde la perspectiva
de una posible interaccién entre las personas y los servicios. La recoleccion de datos se llevo a cabo a través de 12
entrevistas en profundidad con los clientes, seguida por triangulacién con dos agentes de viajes de la Rocinha. Se realizd
una codificacion de las entrevistas y el andlisis posterior del contenido, segun el protocolo de andlisis de contenido de
Bardin. Se trata de un estudio cualitativo de enfoque interpretativo, que no busca realizar generalizaciones.

PALABRAS CLAVE: Consumidores de bajos ingresos; Significado; Viajes; Turismo emisivo.

INTRODUCAO

ste trabalho teve como objetivo estudar o comportamento de

compra de viagens dentre moradores da Rocinha. Buscou-se analisar

os significados atribuidos pelos clientes as viagens compradas.
Para esta analise, utilizou-se a taxonomia de Holt (1995), a qual categoriza
quatro tipos de significados por ele denominados metaforas. Estes significados
referem-se a beneficios simbdlicos que o consumo confere aos compradores,
seja por uma experiéncia que privilegia um beneficio subjetivo e pessoal de
natureza psicoldégica — na metafora do consumo como experiéncia, ou um
beneficio que permita que uma pessoa possa se autoafirmar, e ao mesmo tempo
se diferenciar dentro de um grupo social — na metafora do consumo como
integracao. As outras duas metaforas relacionam-se a beneficios que colaboram
com a indicacao de pertencimento de uma pessoa a um determinado grupo -
metafora do consumo como classificacao e, por fim, o beneficio do consumo
que permita a expressao de individuos dentro de um grupo em um espaco de
socializacao - metafora do consumo como teatralizacao.

Para a finalidade de analisar os comportamentos de compra, foi selecionada
uma agéncia de viagens estabelecida ha 16 anos na Rocinha, sendo ela a
mais antiga dentre as trés agéncias de viagens identificadas na regidao. Foram
realizadas entrevistas em profundidade com 12 de seus clientes. Para efeito
de triangulacao de fontes (Denzin & Lincoln, 2005), foram realizadas duas
entrevistas adicionais com um dos sécios da agéncia selecionada, assim como
de outra agéncia de viagens concorrente. Cabe aqui ressaltar que, em métodos
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qualitativos, recomenda-se o uso de varias fontes, tanto com finalidade
de aumentar a amplitude e a profundidade de uma analise, quanto como
possibilidade de validagao dos achados (Denzin & Lincoln, 2005).

Nao foi objeto de investigacdao a renda dos respondentes, pois o foco foi
selecionar apenas moradores da Rocinha. Vale destacar que esta comunidade
foi marcada por uma intensificacdo de comeércio e ascensao social de seus
moradores, o0 que pode ser percebido por meio do crescimento do comércio,
das reformas ou da expansao de moradias (Medeiros, 2007). No entanto, entre
2003 a 2013, ocorreu uma consideravel ascensdao de renda nos individuos
de estratos econdmicos inferiores, com a inclusdo de novos consumidores,
nao so alterando a piramide de estratificacdo social brasileira, mas também
gerando alteracbes nos habitos de consumo destes individuos (Neri, 2014). A
Rocinha desperta interesse nao apenas por sua grandiosidade em termos de
cobertura geografica e populacao absoluta, mas também surpreende por seu
vigor econdmico. O contingente populacional da comunidade da Rocinha, de
acordo com o ultimo censo realizado pela Prefeitura em 2010 (Prefeitura do Rio
de Janeiro, 2010a), chegava a 73.410 individuos e a um total de 6.145 empresas
(Prefeitura do Rio de Janeiro, 2010b), mostrando seu dinamismo economico.

Este estudo contribui do ponto de vista tedrico ao acrescentar um trabalho
de natureza qualitativa para a area do comportamento de consumo. Apos as
analises, apresenta-se o descritivo de habitos de consumo dos entrevistados,
embora estas observacdes nao possam ser generalizadas devido a natureza
qualitativa e a limitacao do numero de respondentes. Contudo, adicionalmente,
os autores propdem a inclusao de nova tipologia para o significado do consumo
de produtos de viagem. Do ponto de vista pratico, este trabalho pode auxiliar
no desenvolvimento de novas estratégias mercadoldgicas, mais efetivas para
empresas da area de turismo, que se destinem ao publico pesquisado.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Apesar de o objetivo do trabalho ser a analise do consumo de individuos da
comunidade da Rocinha, na literatura académica brasileira relativa ao consumo
de baixa renda a énfase se da em aspectos relacionados ao varejo (Parente &
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Barki, 2005) e ao Processo de Compra (Assad & Arruda, 2006). Outros estudos

de consumo mais recentes evidenciam a influéncia na aquisicdo de automoveis
(Libeck, Fallavena, Santini e Sampaio, 2014), o universo digital deste grupo (da
Silva Castro, 2012) e sobre a sofisticacao do padrdao de consumo dos domicilios
brasileiros (Luppe, 2010), além de outros achados sobre os consumidores de
baixa renda (Chauvel, Mattos, 2008).

Quanto aos estudos de consumo na area de turismo, destacam-se o estudo
de Barreto e Bochi (2002), a pesquisa quantitativa e qualitativa do IBAM e DATA
POPULAR (2005) e o de Bacha e Strehlau (2009) sobre o mercado das Classes C
e D e, por fim, o trabalho de Malerba (2011) sobre o perfil do turista rodoviario
de baixa renda em visita a cidade de Sao Paulo.

Cabe ressaltar que a maioria destes estudos é de natureza quantitativa e
descritiva. Ja na linha dos estudos interpretativos de consumo em turismo,
destaca-se o de Rocha (2014), que estudou sobre os significados atribuidos a
cruzeiros maritimos por consumidores de baixa renda.

BAIXA RENDA E O CONSUMO DE TURISMO

Na literatura académica nacional nao foram encontrados trabalhos que
tenham investigado a natureza do consumo, especificamente de produtos
turisticos, por meio de agéncias de turismo emissivo por parte de moradores
de comunidades como a da Rocinha. No entanto, alguns estudos tangenciaram
o tema ao pesquisarem a ascensao das classes sociais (Neri, 2014), analisando
o perfil de consumo dos estratos de baixa renda (Barreto e Bochi, 2002) e
estudando o lazer em idosos e jovens de classes sociais menos privilegiadas
(Mattoso, Lima e Neves, 2011). Estes estudos corroboram com a afirmativa de
Miller (2001), de que o consumo também pode ser uma forma de diminuir as
agruras e os sofrimentos dos cidaddaos com menor renda. Ja no tocante ao
turismo receptivo, a favela tem sido associada uma modalidade de turismo dito
voyeur, no qual os turistas, em geral estrangeiros, observam o cotidiano dessas
comunidades (Freire-Medeiros, 2007; Freire-Medeiros, 2008; Serson, & Pires,
2008; Freire-Medeiros, 2009).
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Em relacdo ao consumo de produtos turisticos, o IBAM e o DATAPOPULAR
(2003) apontam viagens como um item essencial para individuos de classes
economicamente menos favorecidas. Na concepcao destes consumidores, as
viagens seriam diferentes de turismo. Para eles, turismo seria a designagao
para viagens de “longa duracao’, ou para “destinos especiais”, que envolvessem
"desligamento da realidade”. Ainda segundo o estudo, este publico teria uma
atitude mais positiva, entendendo ser possivel viabilizar seu sonho, tendo uma
postura de ‘'um dia, quem sabe, eu vou fazer’. O curioso é que, segundo o
estudo, 70% dos entrevistados estavam de acordo com a seguinte frase “nao
da para viver sem viajar”, e apenas 7% concordavam com a afirmacdo de que
“viajar é jogar dinheiro fora" (IBAM & DATAPOPULAR, 2005, p. 23).

Segundo os entrevistados, os destinos ideais para o turismo seriam as praias
nordestinas, o Pantanal, a Amazonia e as serras gauchas. Este estudo apontou
ainda como motivos para viajar: fuga do cotidiano e ‘sensacao de liberdade’.

Ja outra pesquisa, realizada na cidade de Sao Paulo por Bacha e Strehlau
(2009) com individuos das classes economicamente menos favorecidas,
mostrou que somente 22% nao havia viajado nos ultimos trés anos, e 55%
havia feito até trés viagens. Os entrevistados haviam viajado, em sua maioria,
de automovel, e estavam acompanhados de suas familias, sendo que 79% das
viagens tinham duracao menor do que uma semana, e 40% de até trés dias. O
estudo também apontou para viagens como forma de atender a necessidade
de sair da rotina e de reforcar lagcos de sociabilidade. A questao da autoestima,
a valorizacao do ser humano e a busca pela realizacdo de um sonho também
foram evidenciadas neste trabalho.

Outro estudo de Malerba (2011) com o mesmo recorte de publico verificou
que 48% dos pesquisados apontaram o preco como fator principal da escolha
do Onibus como meio de transporte, e 17% indicaram ser esta modalidade de
transporte rodoviario a Unica alternativa para o deslocamento, seja pelo fato dos
entrevistados procederem de municipios nao atendidos por companhias areas e/
ou que por possuirem automovel particular. Os demais respondentes afirmaram
que suas razoes de escolha do Onibus eram o conforto (12%), a localizacdo do
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terminal (8%), a conveniéncia dos horarios (8%) e o medo de aviao (8%). O estudo

afirma que mesmo com a popularizacdo do transporte aéreo, outros motivos
podem influenciar também na decisao pelo transporte rodoviario.

Em relacdo ao mercado existente em comunidades como a da Rocinha,
no Rio de Janeiro, Medeiros (2007) e Neri et al. (2011) atestam a robustez de
seu “comércio bastante diversificado”. Conforme dados do ultimo censo, havia
6.145 empresas em toda comunidade da Rocinha, sendo que dessas, 72%
estavam localizadas fora de domicilios (Prefeitura do Rio de Janeiro, 2010b).
As empresas pesquisadas possuiam como principais clientes os moradores
da propria comunidade (66,7%), seguidos dos moradores de bairros vizinhos
(23,7%). Estas informacdes corroboram com as afirmacdes de Parente e Barki
(2006), de que a proximidade da residéncia é fator importante na escolha do
ponto de venda para este publico.

A PERSPECTIVA INTERPRETATIVA DO CONSUMO

A década de 1980 trouxe um contraponto a visao predominantemente
positivista na area da pesquisa do consumidor, vindo a tona a 'teoria da cultura
de consumo’, ou, eminglés, Consumer Culture Theory (CCT). Esta corrente possui
umaabordagemqualitativaetécnicas'interpretativistas’. O consumo é observado
como um fendmeno socialmente construido e amparado culturalmente. A
CCT aborda aspectos de como os individuos criam e transformam de maneira
ativa os significados simbdlicos de propagandas, marcas, bens ou servicos,
com finalidade de exprimir suas particularidades pessoais e sociais (Arnould &
Thompson, 2005).

Numa perspectiva seminal dos estudos sobre o consumo, Veblen (1988)
afirmava que o motivo que esta na base da propriedade € a emulacao, ou seja,
imitar o outro. Na sociedade industrial, a posse da riqueza conferia honra e,
devido a sua natureza, o homem nao se conformaria com o aumento geral de
riqueza de sua comunidade. As suas necessidades individuais, segundo este
autor, refletem sempre o desejo de sobrepujar os demais, com finalidade de
ostentacao. Ja nas sociedades pos-industriais, autores como Bourdieu (1987),
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Douglas e Isherwood (2004) e Mc Cracken (2007) apontaram a relacao direta do
consumo com a cultura e os valores sociais. O consumo, por essa perspectiva,
ajuda a definir a cultura e os valores dos individuos de uma sociedade, além
de atribuir significados aos bens e aos servigos. A significancia de produtos
e servicos extrapola seu carater utilitario e de valor comercial, o que gera a
constatacdo do carater transmissivel da significancia. Os bens de consumo,
portanto, carregam e comunicam um significado cultural (Douglas & Isherwood,
2004; Sahlins, 2003).

Os trabalhos de McCracken (2007) e Belk (1988) foram marcos em
comportamento de consumo. McCracken (2007) percebeu os constantes
transitos entre os significados, absorvidos do mundo culturalmente constituido
e transferidos para um bem de consumo ou servico. Em seguida, os significados
sao absorvidos do objeto e transferidos para um consumidor individual. Ou
seja, o significado cultural transita por trés locais: o mundo culturalmente
constituido, o bem de consumo (ou servico) e, por fim, o consumidor individual
(McCracken, 2007). Belk (1988) complementa o trabalho de McCracken (2003)
afirmando que as posses possuem um sentido temporal de se relacionarem
com nosso passado, o que McCracken (2003) intitula de “patina”. Ou seja, as
posses também podem exprimir significados relacionados as nossas memorias
e sentimentos. Exemplos destes significados seriam os souvenirs ou um album
de fotos que tangibilizam uma experiéncia de viagem, um brinquedo que traz
lembrancas de nossa infancia ou uma peca de mobiliario herdada de algum
familiar, fazendo recordar nossas raizes. Os bens que fazem parte da extensao
do self oferecem um arquivo pessoal como um museu, que reflete a historia e as
mudancas na vida (Belk, 1988). Portanto, para estes dois autores, o consumo vai
bem além da satisfacdo de necessidades; na realidade, ele fornece significados
para a vida.

APRESENTACAO DAS METAFORAS (OU SIGNIFICADOS DE
CONSUMO) DE HOLT (1995)

Holt (1995) classificou os significados de consumo em quatro tipos, ou
metaforas. O autor se valeu de duas medidas de analise, o propdsito do consumo
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- autotélico ou instrumental; e a estrutura de acdo - objetiva ou interpessoal. O
propodsito de consumo pode ser entendido pelo fim da utilizacdo do produto
ou do servico. Quando o fim esta em si mesmo, ele seria autotélico. Ja quando
fosse instrumento para obtencao de outra finalidade, seria instrumental. Outra
medida diz respeito ao grau de envolvimento dos individuos com os produtos
ou 0s servicos, que pode ser de simples envolvimento pessoal com o objeto -
objetivo; ou quando ocorre interacao com outras pessoas cujo produto/servico
é a peca de ligacao interpessoal. Diante do cruzamento destas possibilidades
de medidas, quatro metaforas apareceriam neste contexto: ‘consumo como
experiéncia - autotélico e objetivo’, ‘consumo como integracao - instrumental
e objetivo, ‘consumo como teatralizacao - autotélico e interpessoal e ‘consumo
como classificagcao’ - instrumental e interpessoal.

CONSUMO COMO EXPERIENCIA

As metaforas de Holt (1995) serviram de base para diversas pesquisas de
consumo como experiéncia. Destacam-se estudos para evidenciar aspectos
simbdlicos do consumo de telefonia celular (Fitzgerald; Drennan, 2003), do
comportamento de consumo de turistas japoneses (Krag, 2014), de praticas
de aculturacao (Cruz; Buchanan-Oliver, 2015), de turismo de locais de
guerra (Lisle, 2000; MacCarthy, 2016; Iles, 2008), de trabalho performativo
no turismo (Baerenholdt; Jensen 2009) e da nostalgia em turismo (Fairley;
Gammon, 2005).

A literatura do ‘consumo como experiéncia’ denota o carater heddnico e
subjetivo entre o consumidor e seu objeto de consumo e enfoca nos aspectos
psicologicos (Holbrook; Hirschman, 1982). Estes autores seminais pesquisaram
as “facetas multissensoriais”, as fantasias e as emocdes ligadas ao consumo.
Outros autores ressaltam aspectos “profanos e sagrados” (Belk; Walendorf;
Sherry, 1989). O sagrado esta ligado a lugares, tempo, objetos tangiveis e
intangiveis, pessoas e experiéncias. Os locais “sagrados” podem ser evidenciados
nos “templos de consumo”, como lojas, shoppings. Com relacdo ao tempo,
estao os rituais de consumo, como o Natal, o Ano Novo e a Pascoa. Os autores
ressaltam o uso de roupas especiais, comidas e musicas especificas.
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Lideres carismaticos, santos ou mesmo animais de estimacao podem ser
encarados como “sagrados”. Ja a categoria de destino ainda dentro dos aspectos
“profanos e sagrados” se encaixa, sobretudo, na busca das merecidas férias, em
que a unica obrigacao é vivenciar experiéncias como comer, relaxar, conectar-
se com amigos e familiares.

Estudos brasileiros evidenciam o ‘consumo hedonico’ da baixa renda
em turismo (Castilhos, 2007), nas visitas a supermercados (Parente, Barki e
Kato, 2005).

Ja o ‘consumo como integracao’ trata de como os consumidores criam
significados e os manipulam por meio de uma variedade de praticas de consumo.
Belk (1988) explica que o consumo serve para gerar identidades e até confere
uma identidade estendida ou ‘extended self’. Ja Maclaran e Brown (2005) relatam
a apropriagao simbdlica de locais, que podem ser centros comerciais ou lojas de
departamento. Muitas vezes, quando estes estabelecimentos falem ou mudam
de configuracao, deixam desamparados os consumidores, ja que eles perdem
parte de sua identidade.

CONSUMO COMO INTEGRACAO

Esta metafora ‘consumo como integracao’ é evidenciada na literatura de
baixa renda com os estudos de Araujo, Vanzellotti e Levy (2012) a respeito dos
objetos amados por jovens deste estrato econdémico. A perda da identidade
também aparece na literatura nacional em estudos de Mattoso e Rocha (2009),
como o medo de “ficar com 0 nome sujo”. Varias marcas sao percebidas por
consumidores de baixa renda como identificadores de posicao (Chauvel e
Suarez, 2009; Livramento, Hor-Meyll e Pessoa, 2011).

CONSUMO COMO CLASSIFICACAO

No ‘consumo como classificacao’, os aspectos e os significados culturais dos
bens promovem uma marcacao simbodlica dos individuos, e até distincao tanto
pela posse de bens como pelo modo de consumo de determinados produtos.

REvisTA TUrRISMO - V1sA0 E ACAO - ELETRONICA, VOL. 20 - N. 1 - JAN - ABR. 2018 113



Dor: 10.14210/rtva.v20n4.p105-131
O acesso a determinados bens ou servicos denota, além do capital econdmico,

seu capital cultural e social (Bourdieu, 2011; Veblen, 1988). O luxo e o gosto
estdo carregados de significados, podendo ser marcadores sociais. Este tipo de
metafora foi demonstrado no estudo de Rocha, Martins, Pacheco e Goes (2011)
sobre consumo de celulares por jovens de baixa renda. Além dos aspectos
instrumentais, estes objetos tém um significado simbdlico de distincéo e
aceitacao no mundo adulto.

CONSUMO COMO TEATRALIZACAO

O consumo como teatralizacao é representado pelas experiéncias coletivas
de consumo, como assistir a jogos esportivos. Os significados podem ter a ver
com comunhao e socializacao (Arnould e Price, 1993; Holt, 1995). Rocha (2014)
evidenciou este tipo de significado entre os entrevistados que participavam
de um cruzeiro, pois seria um servico a ser desfrutado na companhia de
alguém. Ainda que o participante nao estivesse familiarizado com as pessoas
que também estavam no cruzeiro, a autora identificou o papel da bebida
como forma de levar a um “comportamento contagioso”, de entrosamento
entre as pessoas, para a encenacao dos papéis e da danca nos espetaculos
do navio.

ABORDAGEM METODOLOGICA

Trata-se de um trabalho exploratério, de natureza qualitativa e, como tal,
nao pretende realizar generalizacdes. O mesmo seguiu as recomendacdes
de Flick (2009) e de Denzin & Lincoln (2005) no tocante ao protocolo de
pesquisa. Foram realizadas entrevistas em profundidade com 12 clientes de
uma agéncia de viagens localizada na Rocinha, visando-se entender o ponto
de vista dos entrevistados. Na Rocinha foram identificadas mais duas outras
agéncias de viagens. Em ambas se observou semelhanca no tocante ao publico
consumidor e ao seu comportamento de consumo, embora na terceira agéncia
nao houvesse venda de passagens rodoviaria e nem fretamento de Onibus.
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Dada a similaridade das trés agéncias encontradas e pelo fato da agéncia

estudada ja funcionar por mais de 16 anos, preferiu-se concentrar os esforcos
das entrevistas em clientes da agéncia mais antiga, sendo uma escolha baseada
em sua tipicidade. Duas entrevistas adicionais com um dos proprietarios
da agéncia escolhida e mais um da concorrente serviram como forma de
triangulacao de fontes (Denzin & Lincoln, 2005), o que denota a preocupacao
dos autores com a validacdo dos achados. Os pesquisadores também se
valeram de observacao do ambiente e funcionamento das agéncias, tendo
realizado notas de campo que complementaram as informagdes coletadas

via entrevistas.

Os pesquisadores ainda seguiram as recomendac¢des de Atkinson & Flint
(2001) e de Denzin & Lincoln (2005), das quais o processo de amostragem
deve terminar quando a busca de novos entrevistados atingir a saturacao
teorica. Portanto, nao foram adicionados novos contatos apos se chegar
a 12 entrevistados, pois os relatos se tornaram muito semelhantes. Neste
ponto, as informagdes fornecidas pelos entrevistados tinham pouca
novidade para somar o material ja coletado, sem relevancia significativa
para o aprimoramento da reflexao tedrica. A repeticao encontrada pelos
pesquisadores foi relativa aos locais de férias — Nordeste, e comportamento
de compras de passagem relatado aos entrevistados. Vale ressaltar que
o ponto de saturacao dos entrevistados depende indiretamente do
referencial teodrico utilizado pelos pesquisadores, mas sim dos objetivos da
pesquisa, do nivel de profundidade a ser explorado e da homogeneidade
da populacao estudada.

A duracao média destas entrevistas foi de 55 minutos, com as entrevistas
realizadas em variados locais, tais como um restaurante vizinho da agéncia,
a casa de alguns dos entrevistados, ou mesmo a sala de espera da agéncia.
Todas as entrevistas foram gravadas em um tablet e transcritas. Os dias de
coleta de dados ocorreram no periodo compreendido entre 26 de julho a 26
de setembro de 2014. As respostas dos sujeitos foram analisadas em seus
conteldos de acordo com a taxonomia dos significados de Holt (1995). A analise
do conteldo das entrevistas seguiu o protocolo de Bardin (2006), assim como
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as recomendacdes de Holbrook e O’ Shaughnessy (1988) quanto a condugao

de trabalhos qualitativos.

Apresenta-se, como limitacao do estudo, a coleta restrita ao ano de 2014,
pois, dada a evolucao da crise econdmica nos anos seguintes (2015-2017),
0 publico pesquisado pode ter sofrido mudancas quanto ao consumo de
produtos turisticos.

APRESENTACAO DOS RESULTADOS DE CAMPO

De acordo com o que foi relatado pelos socios proprietarios da agéncia,
a grande maioria dos clientes que frequenta a firma € de origem nordestina
e compra passagens aéreas para visitar parentes em suas cidades ou estados
de origem. O perfil dos 12 sujeitos selecionados para as entrevistas estao
apresentados na Figura 1.

Dos clientes entrevistados, sete informaram que teriam como destino
os estados do Ceara, Paraiba, Piaui, Pernambuco e Maranhao. Quanto ao
meio de transporte, 10 informaram viajar de aviao, sendo que seis destes
utilizariam uma combinacdo de aéreo e rodoviario, ja que seu destino final
nao é atendido pela malha aérea. Os mesmos teriam que ir de avido até uma
capital e de la tomar um 6nibus. Os dois respondentes restantes utilizariam
apenas o transporte rodoviario.

A média de duracao da viagem dos respondentes varia de oito a 14 dias para
metade dos respondentes, e de 15 a 30 dias para a outra metade. A maioria dos
respondentes viaja com a companhia de um familiar, e também a maioria viaja
para visitar seus parentes. Grande parte deles viaja uma vez por ano.

Os relatos apontaram para uma preocupacao financeira de guardar dinheiro
paraviabilizar as férias, o que corrobora com Barreto e Bochi (2002), que afirmam
que 80% das familias da classe menos privilegiadas teriam sobra de recursos e
guardam dinheiro todos os meses. Os respondentes consideram os gastos com
as férias e viagens como gastos essenciais.
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Figura 1. Dados demograficos dos entrevistados

Numero 1 2 3 4
Nome (iniciais) A.C. C.S. D.C. F.J.
Idade (anos) 39 69 33 49
Profissao Doméstica | Comerciante | Entregador | Doméstica
Sexo Feminino Masculino Masculino | Feminino
Status Casado Casado Casado Viava
Local de Moradia Rocinha Rocinha Rocinha Rocinha
Numero 5 6 7 8
Nome (iniciais) M.J.O. S.P.M. M.S.A P.M.
Idade (anos) 26 40 34 32
Profisséo Comerciante | Mototaxi Balconista | Bilheteiro
de Cinema
Sexo Masculino Masculino Feminino Masculino
Status Casado Casado Solteira Casado
Local de Moradia Rocinha Rocinha Rocinha Rocinha
Numero 9 10 11 12
Nome (iniciais) F.B. E.AF. L.C. F.R.B.C
Idade (anos) 48 45 43 27
Profissao Barmen Garcon Carpinteiro | Mototaxi
Sexo Masculino Masculino Masculino | Masculino
Status Casado Casado Casado Solteiro
Local de Moradia Rocinha Rocinha Rocinha Rocinha

Fonte: Elaboracao propria.

TRIANGULACAO DE ENTREVISTAS COM OS AGENTES DE VIAGEM

Com a finalidade de aumentar a possibilidade de validacao dos achados
(Denzin & Lincoln, 2005), foi realizada a triangulacao de fontes com dois agentes
de viagem. Em entrevista realizada com o agente de viagens selecionado, o
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qual selecionou seus clientes para entrevista, obteve-se a informacao de que
a empresa foi legalizada ha 18 anos, tendo iniciado sua operacdao em 1994
de maneira informal. O referido proprietario possui trés agéncias de viagem
constituidas em sociedade com outros dois familiares. A agéncia principal
esta localizada na Rocinha, e as outras duas na comunidade do Rio das
Pedras. O empreendedor relata que nao possuia nenhum tipo de formacao
ligada ao turismo ou a administracdo. A trajetoria deste negdcio, tipica dos
empreendedores movidos por oportunidades derivadas de demandas dos
habitantes das comunidades, se deu em paralelo ao incremento populacional
e de renda de seus moradores:

Nesta época sé tinha eu praticamente de agéncia, mas depois que
muita genteviu, (sic) abriram outras. Chegou a ter seis agéncias aquina
Rocinha. Fecharam trés agora recentemente. Ja ha uma concorréncia
No Nosso negdcio, nds eramos exclusivos nessa regiao. O meu irmao
dizia e eu digo a mesma coisa, que eu nao tenho concorrente. Eu sou
aquele cara que busco a passagem mais barata, eu falo com o cliente
volta hoje ou volta amanh3, as vezes tem diferenca de R$ 200,00 a
R$ 300,00 de um dia para o outro. Assim ganho (sic) confianca dos
meus clientes. (Agéncia de Viagens 1, 02 de Agosto de 2014).

A agéncia comercializa um grande volume de passagens rodoviarias e aéreas.
A entrada no segmento de venda de passagens aéreas se deu na época da
queda no preco desses bilhetes, com a criacdo da Gol Linhas Aéreas em 2001.
A companhia introduziu no mercado o “modelo de negocios de baixo custo,
baixa tarifa”, conforme atesta o empreendedor:

(..., com a entrada da Gol, (sic) comecou a ter passagem de R$39, R$59,
R$79, e as outras comecaram a baixar também, ficaram baratas... Dez
anos atras [em 2004] (sic) vocé ndo conseguia nem entrar aqui na
agéncia de tanto cliente. A venda de passagem aérea € maior na
Rocinha e rodoviaria é no Rio das Pedras. Aqui como é Zona Sul é
(sic) muito procurado, eu vendo para Zona Sul, Sdo Cristovao e até
para Jacarepagua. (Agéncia de Viagens 1, 02 de Agosto de 2014).

As trés filiais da agéncia sao legalizadas junto aos 6rgaos fiscalizadores e
operam com sistemas on-line de emissao de passagens. Para passagens aéreas,
utilizam sistemas de reservas proprietarios das companhias e também o fazem
por meio de “consolidadoras”. Ja para emissao de passagens rodoviarias, utilizam
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o sistema de reserva proprietario da Itapemirim. O empreendedor também

menciona a importancia da populacao nordestina na Rocinha como foco
principal de sua clientela, sendo seu diferencial, segundo ele, o atendimento e
que ha certa “confianca” dos conterraneos. Ainda quanto ao perfil dos clientes, o
empresario menciona: “a maior parte dos meus clientes sao moradores aqui da
Rocinha, cearenses e paraibanos. Eles compram passagem para visitar parentes
no Nordeste." (Agéncia de Viagens 1, 02 de Agosto de 2014).

O outro agente de viagens entrevistado afirma que sua agéncia é filial de
uma rede de agéncias presente somente em comunidades. Os proprietarios se
especializaram em abrir agéncias de viagem para vender passagens aéreas nas
comunidades de Beira Rio, Muzema (Recreio), Rocinha e Pingo D'Agua (Santa
Cruz), sempre com capital préprio. Pelo que informou um dos empresarios, 95%
dos clientes que visitam sua agéncia sdao cearenses, seguindo o mesmo perfil
de clientes da agéncia 1. Conforme seu relato, “todos que compram passagem
aqui compram passagens a passeio, viagem de férias e para visitar parentes”.
Embora os proprietarios sejam cariocas, paranaenses e de outro ramo de
negdcios, montaram agéncias de viagem com foco somente em comunidades,
sendo ligados & Central Unica de Favelas [CUFA]. Informaram também que
aprenderam o oficio na pratica sem terem feito nenhum estudo especifico,
similar ao agente 1. Quando indagados sobre sua clientela, afirmaram que ha
predominancia também da comunidade nordestina da Rocinha.

ANALISE DOS SIGNIFICADOS - CONSUMO COMO EXPERIENCIA

O carater hedbnico do ‘consumo como experiéncia’ e as “facetas
multissensoriais”, fantasias e emocdes ligadas ao consumo de produtos
turisticos (Hirschman e Holbrook, 1982) estiveram presentes no relato dos
entrevistados. Aspectos “profanos” do trabalho e “sagrados” das férias também
foram evidenciados nas falas coletadas, indo ao encontro das ideias de Belk,
Walendorf e Sherry (1989). O relato de “gostar de passear nos sitios ou rios”
pode também ser associados aos elementos “sagrados” tanto da natureza
rural do interior nordestino, quanto as comidas tipicas e a diversao, conforme
exemplo a sequir:
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Viajo duas vezes por ano pra Teresina. Minha esposa vai pra Sao Luis
uma vez por ano para visitar os pais dela (sic). Normalmente fico 10
dias, vou passear nos sitios, ir pro forro, tomar cerveja. Meus pais
moram a 20 minutos do centro de Teresina. (Entrevistado 3).

O “sagrado” esta ligado a lugares, tempo, objetos tangiveis e intangiveis,

pessoas e experiéncias. Os locais “sagrados” também foram observados como

aspectos nostalgicos da “volta a terrinha de origem”. Os rituais de consumo de

comidas tipicas nordestinas, o relaxamento, denotam aspectos hedénicos das

viagens de férias, como evidenciaram diversos relatos dos clientes, entre eles:

120

Todo ano viajo para Recife, vou com minha esposa, para ver meus
pais. De la as vezes vou passear de carro para Campina Grande
ou Jodo Pessoa, para ver o Sao Joao ou pra alguma praia la perto.
(Entrevistado 5).

Eu viajo todos os anos com meu filho, para visitar meus pais, mas t6
(sic) sem ir faz dois anos. Vou para Teresina e meu pai vai me buscar la
no aeroporto. De la vou pro Maranhao, cidade de Pedreira. A minha
prioridade € visitar minha mae. Tenho um problema de vista, s6 tenho
20% da visao, parei de trabalhar pois estava me cortando, tenho
cinco problemas gravissimos. Meu marido me bota dentro do aviao
praticamente (sic) e meu pai me busca no aeroporto. Em outubro
vou sO pela primeira vez, o meu filho de 14 anos esta estudando e
nao vai poder ir comigo. Vou passar 15 dias (sic). (Entrevistado 7).

Moro na Rocinha ha mais de 10 anos, mas nasci em Duque de Caxias.
E mais raro eu viajar, fui s6 duas vezes para visitar meus parentes .
Em geral eu compro a passagem para meus pais virem do Nordeste
para o Rio quando eu tiro férias. (Entrevistado 8).

Moro na Rocinha ha quase 30 anos. Eu compro a ida sempre nesta
agéncia e a volta com seu irmao. Sou cliente da agéncia desde que
abriu. Todos os anos vou para Ipu. Fica uns 400 quildmetros de
Fortaleza) para visitar meus sogros e tios. A familia da minha esposa
é de uma cidade a uns 20 quildmetros de Ipu. Fiquei quase 14 anos
sem ir para o Nordeste, depois que casei ha nove anos vou todos os
anos. Gostei muito da familia da minha esposa. (Entrevistado 9).

Eu moro na Rocinha ha oito anos. Ja sou cliente da agéncia. Eu viajo
de cinco em cinco anos para o Ceara, em geral na época do carnaval.
As passagens ficaram muito caras nesta época do ano. Vou para
Fortaleza de avido e de la vou de 6nibus para o interior. Meus pais e
meus irmaos moram la. (Entrevistado 12).
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Os relatos dos planos de férias e a recorréncia de viagens com objetivo
de visitar parentes, em alguns casos, duas vezes por ano, corroboram com os
autores que descrevem aspectos hedonicos de consumo (Belk, Walendorf e
Sherry, 1989). O uso de roupas especiais, comidas e musicas especificas também
promovem mais ainda estes aspectos. As festas de santos padroeiros tambéem
aparecem nos relatos:

Essa € a primeira vez que vou viajar de volta para minha terra. Vim
do Norte direto pra Rocinha, faz 33 anos. Ganhei uma passagem de
aviao de presente do meu cunhado. Vou para Fortaleza e depois de
onibus, mais seis horas de viagem para Macarau visitar meus irmaos.
Vou passar uns 10 ou 12 dias para aproveitar a festa da Nossa
Senhora, padroeira de 4. (Entrevistada 4).

Todo ano viajo para Recife, vou com minha esposa, para ver meus
pais. De la as vezes vou passear de carro para Campina Grande
ou Joao Pessoa, para ver o Sao Joao ou pra alguma praia la perto.
(Entrevistado 5).

E a busca das merecidas férias, em que a Unica obrigacdo é vivenciar
experiéncias como comer, relaxar se conectar com amigos e familiares. O
incremento de renda pode levar ao consumo de produtos de significado
heddnico como atividades de lazer e turismo.

ANALISE DOS SIGNIFICADOS - CONSUMO COMO INTEGRACAO

O consumo como integragao trata do modo como os consumidores criam
significados e os manipulam. Belk (1988) explica que o consumo serve para
gerar identidades e até confere uma identidade estendida ou ‘extended self’.
No tocante ao turismo para se visitar parentes, a conexao com suas familias
e seus locais originais, os aspectos da identidade cultural nordestina podem
gerar a apropriacao simbdlica da “cidade natal” ou do “lar materno” como
parte de sua identidade nostalgica. O que seria, segundo Macalaran e Brown
(2005), uma apropriagcao simbdlica de locais. Caso os consumidores venham
a ter o falecimento de um familiar proximo ou outro ente querido, este fato
pode representar uma ruptura. A impossibilidade de retornar a seu lar para o
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reencontro de um familiar falecido os deixaria desamparados, pois perderiam

parte de sua identidade, e de seu “porto seguro”.

Na condicdo de migrante nordestino, moradores do Rio de Janeiro, os
respondentes, carecem da sensacao de pertencerem a lugares que estao
instalados. O Nordeste é a sua terra e a Rocinha, por seu grande contingente
de populacdo nordestina, € um local onde se manifesta esta sensacao de
pertencimento. Da mesma forma as feiras ou festivais nordestinos, como o
que ocorre no Pavilhdao de Sao Cristovao (conhecido popularmente como
a Feira dos Nordestinos) podem funcionar como local de ‘consumo como
integracao’. O atendimento aos clientes da agéncia pelos proprietarios também
de origem nordestina e com identidade cultural semelhante também promove
uma dimensao de integragdo pelos lagos de confianga com os conterraneos.
Isto se evidencia pela recorréncia de compras, ja que oito dos doze clientes
demonstraram ja conhecer ou ter efetuado compras anteriormente. Os demais
relataram ter chegado até a agéncia por meio de indicacao. A seqguir trecho do
relato de um dos clientes que mostra seu grau de intimidade com o proprietario,
que também é nordestino:

Valter sempre da um descontinho, somos amigos comerciantes,
a gente se entende. Eu compro mais com dinheiro para pedir um
descontozinho (sic). Viajo todo més para ver minha obra la na Paraiba.
(Entrevistado 2).

ANALISE DOS SIGNIFICADOS - CONSUMO COMO CLASSIFICACAO

O consumo como classificacao neste caso pode ser observado pela compra
de pacotes turisticos, cruzeiros ou viagens ao exterior. Estes seriam marcadores
sociais que o turismo proporciona, corroborando com as ideias de Bourdieu
(2011) e Veblen (1988), de que o acesso a determinados bens de consumo
denota, além do capital econdmico, seu capital cultural e social, podendo vistos
como marcadores sociais.

Além darecorréncia da declaracdo dos entrevistados afirmando viajarem para
visitar seus parentes, verificou-se também uma intencao futura em visitar outros
destinos de férias. Nos destinos ‘aspiracionais’, predominaram os nacionais
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sobre estrangeiros. Os entrevistados mencionaram destinos nordestinos, tais
como Salvador, Porto Seguro, Bahia, Fortaleza, Natal, Fernando de Noronha,
Campina Grande, Joao Pessoa, Porto de Galinhas e Canoa Quebrada.

Os destinos do exteriorinformados pelos respondentes variam entre destinos
europeus: Madri (motivacdo pelo futebol), Suica e Grécia; Africa (motivacdo
pela vida selvagem); Américas: Buenos Aires (motivacao pelo futebol) e Miami
(motivacdo por compras). Alguns nao expressaram desejo de viajar para fora
do Brasil. O relato mais emblematico foi em defesa da ideia de que se deve
gastar o dinheiro no Brasil, conforme pode ser observado a sequir:

Tenho vontade de conhecer Foz do Iguagu. Nao tenho interesse de ir
pro (sic) exterior nao! (sic). Os brasileiros tem que conhecer o Brasil,
e gastar o dinheiro aqui. Tem tanta coisa no meu pais que eu nao
conheco. (Entrevistado 9).

A seguir alguns trechos das entrevistas que expressam as aspiragdes de
viagem que mostram os interesses por viagens diferentes do padrdo de viagens
para visitas a familiares ou para a terra natal:

Gostaria de conhecer Fortaleza ou Natal a passeio, mais no Nordeste
que eu tenho vontade de viajar, mas falta tempo. Até tenho vontade
de ir pro exterior, mas num (sic) fui ainda por falta de tempo e de
possibilidade, tem que estar tudo organizado, tempo, financeiro (sic).
(Entrevistado 2).

Eu tenho um sonho de conhecer Madri por causa do futebol,
quero conhecer o Real Madri. Ja to (sic) tirando meu passaporte.
(Entrevistado 3)

Nunca pensei em ir pra fora do Brasil ndo, mas se tivesse condigoes,
gostaria de ir para Africa ver os bichos, as oncas (sic), os ledes, as
zebras. Tem muita gente que quer ir para Disney para parque, mas eu
queria ver os bicho (sic) na natureza mesmo. (Entrevistada 4)

Para passear tinha vontade de conhecer Porto de Galinhas. Quando
eu tive em Pernambuco e pessoal falou muito bem de la. Pra fora
(sic) eu queria ir para Grécia, pois eu conheco pessoas que falam
bem de la. (Entrevistado 8)

REvisTA TURISMO - VISAO E ACAO - ELETRONICA, VOL. 20 - N. 1 - JAN - ABR. 2018 123



Dor: 10.14210/rtva.v20n4.p105-131

No Brasil gostaria de conhecer a Bahia e no exterior gostaria de ir
para Miami para fazer compras mais baratas. Dizem que o lugar €
bonito também (sic). (Entrevistado 11).

ANALISE DOS SIGNIFICADOS - CONSUMO COMO TEATRALIZACAO

O consumo como teatralizacao, como dito anteriormente, é o resultado de
uma significagdo que ocorre em um espago de troca entre as pessoas que estao
envolvidas no consumo do produto ou doservico, e possuiumadimensao autotélica
que diz respeito ao usufruto pessoal e prazer psicoldgico dos participantes. As
viagens, em sua grande maioria, ocorrem com a presenca de um familiar, o que
denota um espago de usufruto comum que a viagem oferece, em que cada um
deles tem um papel de acompanhante para o outro para a diversao, o que traz
como consequéncia o fortalecimento natural do vinculo entre elas. Trata-se de um
papel simples que cada um desempenha, visto que este espaco teatral € reduzido
a apenas dois familiares, porém significativo, pois os mesmos se programam
durante um ano fazendo economias para o tao sonhado e merecido espaco de
descanso e retorno as suas terras. Observa-se com os relatos dos respondentes que
os significados do consumo de viagens estao ligados a todas as metaforas, porém
com declaragdes mais acentuadas no consumo por experiéncias e 0 consumo por
integracao. Porém se observou que muitos relatos refletiram um desejo intimo
de retorno definitivo as suas terras de origem, permitindo o sonho de volta ao lar
para receber o acolhimento de seus familiares e volta as suas raizes.

CONSIDERACOES FINAIS

Relativo ao comportamento dos entrevistados, nota-se que, apesar do
incremento do nivel de renda e crédito vivenciado por grande parte dos
estratos dos menos privilegiados da populagao, proporcionado pelo ambiente
econdmico da época, observa-se resisténcia, ou talvez um desconforto em sair
do habito de apenas visitar seus parentes na ocasiao das férias.

Entretanto, os entrevistados declararam que gostariam de visitar destinos
do litoral nordestino ou mesmo do exterior. E interessante perceber que muitos
respondentes teriam até condicGes de ir para algum outro destino, ja que o
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custo da passagem ou mesmo de um pacote de viagens nao seria tao diferente.
A barreira estaria no capital social e cultural, e nao necessariamente no capital
econdmico, indo na linha de pensamento de Bourdieu (2011).

Percebe-se que existe uma lacuna para se estudar em maior profundidade
abordagensalternativas de comunicagao com este publico, visando a elaboragao
de estratégias mais efetivas na oferta de pacotes de viagem por meio de agéncias
localizadas nas comunidades. Por exemplo, a confraternizacao familiar poderia
se realizar em outros contextos, como viagens, por meio de cruzeiros maritimos
pela costa brasileira ou excursdes (Rocha, 2014).

Este trabalho observa os mesmos resultados do estudo do IBAM e do
DATAPOPULAR (2005), os quais afirmam que 91% das pessoas de baixa renda
organizam por conta propria suas viagens, nao adquirindo pacotes de viagem.
Outra semelhanca diz respeito a questao do significado de viagens como canal
para melhoria de sua autoestima, da valorizacao do ser humano e da busca
pela realizacao de um sonho.

O consumo é também uma forma de buscar uma sensacao de pertencimento,
conforme colocou Castilhos (2007). Este fato também foi observado nos
relatos dos entrevistados. A sensacdao de pertencimento manifestou-se em
suas conquistas consumistas. Primeiramente pelo fato destes consumidores
poderem viajar de aviao e tirarem férias regularmente, visitando seus parentes.
Em segundo lugar, conforme seus relatos, eles almejam viajar ao exterior ou
até participar de cruzeiros. Este tipo de consumo denota uma sensagao de
pertencimento, o que também pode ser uma forma de diminuir as agruras e 0s
sofrimentos dos cidadaos com menor renda (Miller, 2001). Portanto, no aspecto
pratico, as férias podem se tornar um elemento de fuga do cotidiano.

Ja em relagcdo aos meios de transporte, nota-se uma familiaridade e
regularidade do publico pesquisado em se adquirir passagens aereas. Isto foi
percebido tanto no comportamento durante o ato de compra observado na
agéncia quanto nos relatos dos entrevistados que tém costume em viajar de
aviao. Além disso, detectou-se uma semelhanca das caracteristicas identificadas
na literatura em relacdo a agéncia de viagens pesquisada, no que tange ao
publico atendido, ja que todos eram residentes da comunidade da Rocinha.
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Outraconstatacaointeressanteéapossivelbarreiradeentradaparaainstalacao
de outras agéncias. Esta barreira é estabelecida tanto pelo relacionamento dos
empresarios com os clientes, derivado aos lagos oriundo da identidade cultural,
quanto pelo processo de atendimento familiar. Os clientes se sentem em casa
ao serem atendidos por um ‘conterraneo’. Identificam-se com quem os atende.
Sua historia de vida, linguagem e perfil cultural se assemelham aos deles.
A oportunidade de visitar a agéncia de viagens é também um exemplo de
oportunidade de acolhimento, de conversa e cumplicidade, como observado
pelos pesquisadores.

Um fato digno de nota é que, apesar da elevacao de renda deste publico, os
individuos se sentem confortaveis e acham até conveniente continuar morando
em sua comunidade. O coletivismo presente nos estratos econdmicos mais baixos,
e as redes de protecao formadas pelos imigrantes nordestinos nas comunidades
compdem um quadro particular das caracteristicas deste publico.

Uma contribuicao tedrica, portanto, deste estudo, refere-se a melhor
compreensao de como os consumidores de comunidades de baixa renda
atribuem significados as suas viagens de férias, mostrando o quao forte é o
significado relacionado com o consumo como experiéncia, € 0 Consumo como
integracao, de acordo com as metaforas e os tipos de significados de Holt. Ja
uma segunda contribuicao a teoria relaciona-se a discussao de uma categoria
de significado que se mostra saliente, ndo contemplada nas metaforas de
Holt com potencial de uso em outros contextos na area do turismo. Ela seria
intitulada de ‘consumo como conforto..

A volta ao lar, ou o sentimento de acolhimento de retornar a terra natal
pelo periodo de férias, ligado ao aconchego da familia, parece trazer certo
conforto, conforme evocam os relatos. Esta seria diferente da metafora da
‘integracdo’ na medida em que os individuos se realizariam emocionalmente
por si sO neste objetivo de voltar as raizes sem necessitar de se autoafirmar em
sua identidade cultural. Aqui se evidencia o fato destes individuos “ja serem
nordestinos”, enquanto que no consumo por integracdo a esséncia estaria
no beneficio do produto/servico fazendo a ligagdo para o pertencimento a
um grupo, definindo sua identidade. Esta nova metafora também diferiria do
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‘consumo por experiéncia’, pois o ‘consumo como conforto’ estaria enraizado

na volta definitiva ao lar e ndo apenas como experiéncia momentanea de reviver
0 passado.

Assim sendo, o ‘consumo como conforto’ estaria relacionado a um senso
subjetivo de retorno a identidade de origem, diluida durante o processo
de diaspora, mas que retornaria sob forma de um ideal idilico de origem e
senso de pertenca aos valores e aos costumes de sua terra natal (Hall, 2003).
Tal achado indica uma trilha de pesquisa a ser explorada e desenvolvida em
pesquisas futuras, com diferentes publicos que tenham a mesma experiéncia
de diaspora.

Devido a lacuna evidenciada neste trabalho em que a favela é vista somente
sob a perspectiva do turismo voyeur, como observado em Freire-Medeiros
(2007), Freire-Medeiros (2008), Serson, e Pires (2008), Freire-Medeiros (2009),
aponta-se que ha possibilidade de estudos futuros voltados para o turismo
emissivo de moradores de comunidades.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Arnould, E. J., & Price, L. L. (1993). River magic: Extraordinary experience and the extended
service encounter. Journal of consumer Research, 24-45.

Arnould, E. J.,, & Thompson, C. J. (2005). Consumer culture theory (CCT): Twenty years of
research. Journal of consumer research, 31(4), 868-882.

Assad, M. M. N., & Arruda, M. C. C. (2006) Consumidor de baixa renda: o modelo de dinamica
do processo de compra. In: EnANPAD, 2006. Anais. Salvador: ANPAD, (206), 1- 16.

Atkinson, R., & Flint, J. (2001). "Accessing hidden and hard-to-reach populations - Snowball
research strategies: University of Surrey”. Social Research Update, 33(1), 1-4. http://sru.soc.
surrey.ac.uk/SRU33.html. Acessado: 20 Abril, 2016.

Bacha, M. L, & Strehlau, V.. (2009). Uma tipologia para segmentacao de habitos

de viagem das classes populares. Revista Turismo Visdo e Ac¢do — Eletronica, 11, (2),175-
200. Recuperado em 20 abril, 2014 de https://wwwé6.univali.br/seer/index.php/rtva/article/
view/300/974.

REvIsTA TURISMO - VISAO E ACAO - ELETRONICA, VOL. 20 - N. 1 - JAN - ABR. 2018 127



Dor: 10.14210/rtva.v20n4.p105-131

Baerenholdt, J. O, & Jensen, H. L. (2009). Performative work in tourism. Scandinavian Journal
of Hospitality and Tourism, 9(4), 349-365.

Bardin, L. (2006). Andlise de Conteudo. Lisboa: Edicdes 70.

Barki, E., & Parente, J. (2010). Consumer behavior of the base of the pyramid marketing in
Brazil. Greener Management International, (56), 11-23.

Barreto, F., & Bochi, R. (2002). Mercados pouco explorados: descobrindo a classe C. The Boston
Consulting Group, mar. 2002. Recuperado em 20 abril, 2014 de www.bcg.com.

Belk, R. (1988). Possessions and self. John Wiley & Sons, Ltd.

Belk, R. W., Wallendorf, M., & Sherry Jr, J. F. (1989). The sacred and the profane in consumer
behavior: Theodicy on the odyssey. Journal of consumer research, 1-38.

Bourdieu, P. (1987). What makes a social class? On the theoretical and practical existence of
groups. Berkeley journal of sociology, 32, 1-17.

Bourdieu, P. (2011). The forms of capital. (1986). Cultural theory: An anthology, 81-93.

Castilhos, R. B. (2007). Subindo o morro: consumo, posicao social e distingao entre familias
de classes populares. 204 f, Dissertacdo (Mestrado em Administracdo). Programa de Po&s-
graduacdao em Administracao, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre).

Chauvel, M. A,, & Mattos, M. P. A. Z. (2008). Consumidores de baixa renda: uma revisdao dos
achados de estudos feitos no Brasil. Cadernos Ebape, 6(2), 1-16.

Chauvel, M., & Suarez, M. (2009). Consumidores pobres e insatisfagdo pds compra:” Eles
nao tém respeito pela gente. Rocha, A, Silva, J. Consumo na base da pirdmide: estudos
brasileiros. Rio de Janeiro: Mauad X, 179-204.

Da Silva Castro, G. G. (2012). Cheia de Charme: A classe trabalhadora no paraiso da
cibercultura. Ciberlegenda, (27).

Denzin, N. K, Lincoln, Y.S. (2005). The Sage handbook of qualitative research. Sage
publications.

Douglas, M., & Isherwood, B. (2004). O mundo dos bens. Rio de Janeiro: UFRJ, 77.
Fairley, S., & Gammon, S. (2005). Something lived, something learned: Nostalgia's expanding
role in sport tourism. Sport in Society, 8(2), 182-197.

Fitzgerald, L., & Drennan, J. (2003). Using g-Methodology to study the metaphors of consumption
for mobile Phone Users. In ANZMAC 2003 Conference Proceedings (pp. 1742-1748).

128 DisPONIVEL EM: www.univali.br/periodicos



ISSN: 1983-7151

Flick, U. (2009). Introducé@o a pesquisa qualitativa (3a ed., J. E. Costa, Trad.). Sdo Paulo: Artmed.

Freire-Medeiros, B. (2007). A favela que se vé e que se vende: reflexdes e polémicas em
torno de um destino turistico. Revista Brasileira de Ciéncias Sociais, 22(65).

Freire-Medeiros, B. (2008). A favela e seus transitos turisticos. Revista Académica Observatorio
de Inovacdo do Turismo, 2(2).

Freire-Medeiros, B. (2009). The favela and its touristic transits. Geoforum, 40(4), 580-588.

Hall, S. (2003). Da Diaspora: Identidades e Mediacbes Culturais. Belo Horizonte/Brasilia:
Editora UFMG/Unesco.

Hirschman, E. C., & Holbrook, M. B. (1982). Hedonic consumption: emerging concepts,
methods and propositions. The Journal of Marketing, 92-101.

Holt, D. B. (1995). How consumers consume: A typology of consumption practices. Journal
of consumer research, 22(1), 1-16.

Holbrook, M. B., & Hirschman, E. C. (1982). The experiential aspects of consumption:
Consumer fantasies, feelings, and fun. Journal of consumer research, 132-140.

Holbrook, M. B., e O'Shaughnessy, J. (1988). On the scientific status of consumer research
and the need for an interpretive approach to studying consumption behavior. Journal of
consumer research, 15(3), 398-402.

IBAM e DATA POPULAR. (2005). Classes C e D, Um novo mercado para o turismo Brasileiro.
Relatério Final - Andlise de Dados da Pesquisa Quantitativa e Qualitativa. Recuperado em
08 maio, 2014 de http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/ turismo/o_ministerio/
publicacoes/downloads_publicacoes/Classes_C_D_novo_mercado.pdf.

Iles, J. (2008). Encounters in the Fields—Tourism to the Battlefields of the Western Front.
Journal of Tourism and Cultural Change, 6(2), 138-154.

Krag, C. W. (2014). Japanese consumption practices of tourism. An exploratory study of the
"hows” and “whys" of Japanese tourists’ consumption of tourism and nature-based tourism.

Lisle, D. (2000). Consuming danger: reimagining the war/tourism divide. Alternatives: Global,
Local, Political, 25(1), 91-116.

Livramento, M. N., Hor-Meyll, L. F., & Pessoa, L. A. G. P. (2011). Mulheres de Baixa Renda: Por
que Compram Produtos de Beleza? EnANPAD, 35°. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD.

Libeck, R. M., Fallavena, L. H. A, Santini, F. D. O., & Sampaio, C. H. (2014). Diga-Me no que
andas e te direi quem és: Aspectos de Influéncia nos Jovens da Classe C Brasileira para

Adquirir Automoveis. REMark, 13(3), 17.

REevisTA TURISMO - VISAO E ACAO - ELETRONICA, VOL. 20 - N. 1 - JAN - ABR. 2018 129



Dor: 10.14210/rtva.v20n4.p105-131

Luppe, M. R. (2010). Evidéncias da sofisticagdo do padrao de consumo dos domicilios
brasileiros: uma analise de cestas de produtos de consumo doméstico (Doctoral dissertation,
Universidade de Sao Paulo).

Maclaran, P, & Brown, S. (2005). The center cannot hold: consuming the utopian marketplace.
Journal of Consumer Research, 32(2), 311-323.

Malerba, R. C. (2011). O Turismo na Base da Piramide: Perfil do Turista Rodoviario de Baixa
Renda em Visita a cidade de Sdo Paulo. Turismo y Desarrollo: Revista de Investigacion en
Turismo y Desarrollo Local, 4 (10). Recuperado em 15 abril, 2014 de http://www.eumed.net/
rev/turydes/10/rcm.pdf.

Mattoso, C. Q., & Rocha, A. D. (2009). Significado do crédito para consumidores pobres:
identidade, distingdo e dadiva. ROCHA, Angela da, SILVA, Jorge Ferreira da. Consumo na
base da piramide: estudos brasileiros. Rio de Janeiro: Mauad X.

Mattoso, C., Lima, A. S., & Neves, L. S. (2011). Influéncia das Classes Sociais no Consumo de
Lazer entre Idosos e Jovens. Revista ADM. MADE, Rio de Janeiro, ano 11, 15, (2), 49-62.

MacCarthy, M. (2016). Consuming symbolism: marketing D-Day and Normandy. Journal of
Heritage Tourism, 1-13.

McCracken, G. (2003). Consumo e Cultura: novas abordagens ao cardter simbélico dos bens
e das atividades de consumo. Rio de Janeiro: Mauad.

McCracken, G. (2007). Cultura e consumo: uma explicacdao tedrica da estrutura e do
movimento do significado cultural dos bens de consumo. Revista de Administracédo de
Empresas, 47(1), 99-115.

Medeiros, B. F. (2007). A favela e seus transitos turisticos. Revista Académica Observatorio de
Inovacao do Turismo, 2(2), 03-04.

Miller, D. (2001). Consumption: Objects, subjects and mediations in consumption (Vol. 4).
Taylor & Francis.

Neri, M.C. (Redacao). (2014). Presidéncia da Republica, Assuntos Estratégicos. Social e Renda.
A Classe Média Brasileira, NUMERO 1.

Neri, M. C,, de Melo, L. C. C, Monte, S. D. R. S., Monerat, B., Moreira, L., Lipkin, P, & Calcada,
A. L. S. (2011). UPP? e a Economia da Rocinha e do Alemdo: Do Choque de Ordem ao de
Progresso. Centro de Politicas Sociais/FGV: Rio de Janeiro.

Parente, J., & Barki, E. (2005) Oportunidades na baixa renda. GV Executivo, Sao Paulo, 4,
(1), 33-37.

130 DisPONIVEL EM: www.univali.br/periodicos



ISSN: 1983-7151

Parente, Juracy; Barki, Edgard. (2006). Varejo na baixa renda. GV Executivo, Sao Paulo, 5,
(1), 39-43.

Parente, J. G., Barki, E., & Kato, H. T. (2005). Consumidor de baixa renda: desvendando as
motiva¢des no varejo de alimentos. Encontro Da Associa¢Go Nacional De Pés-Graduacao E
Pesquisa Em Administracao.

Prefeitura do Rio de Janeiro (2010a). Complexo da Rocinha. Relatério Final- Censo Domiciliar.
Prefeitura do Rio de Janeiro (2010b). Complexo da Rocinha. Relatério Final- Censo Empresarial.
Rocha, A.R.C.(2014).Significados Atribuidos a Cruzeiros Maritimos-Um Estudo Multimétodos

(Doctoral dissertation, PUC-Rio).

Rocha, A., Martins, J. M., Pacheco, H., & Goes, G. (2011). Adoption and use of technology
by low-income young consumers: the case of cellular phones. In Proceedings of the CK
Prahalad's Legacy: Business for Poverty Alleviation Conference. San Diego, California.

Sahlins, M. (2003). Cultura e Razdo Pratica: dois paradigmas da teoria antropoldgica. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar Editor.

Serson, P, & Pires, M. J. (2008). A experiéncia turistica na Favela da Rocinha (Rio de Janeiro-
RJ). Revista Eletronica de Turismo Cultural, SGo Paulo, 4.

Veblen, T. (1988). A teoria da classe ociosa: um estudo econémico das instituicoes. Nova Cultural.

CONTRIBUICAO DOS AUTORES NA CONSTRUCAO DO ARTIGO

Falcao: Coleta de dados, elaboracao do referencial tedrico e analise qualitativa
com proposta da nova metafora de holt emergente da analise de conteudo.

Toda: Revisdao do resumo, da metodologia, da discussao e elaboracao das
consideracdes finais do artigo.

REvisTA TURISMO - VISAO E ACAO - ELETRONICA, VOL. 20 - N. 1 - JAN - ABR. 2018 131



