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PREFACIO

Honrada com o convite dos autores Adriana Brambilla,
Gilson de Jesus Mota Rodrigues, Francisco Antonio dos Anjos,
Alessandra Souza Queiroz Melo e Priscila Fernandes Carvalho
de Melo para prefaciar a obra “ Turismo & Hotelaria no
Contexto da Experiéncia”, asseguro que esta obra certamente
representara uma contribuigao significativa para o segmento do
turismo, culminando no aprofundamento da experiéncia em
rotas, turismo rural, trilhas, tecnologia e viagens, hotelaria,
enoturismo, inovagao, restaurantes, design e¢ humor em

localidades no Brasil, Estados Unidos, Africa do Sul e Bulgaria.

E evidente e notério que o turismo é uma atividade
econOmica significativa em inumeras economias, incluindo o
Brasil. O tema principal desta obra esta focado no turismo de
experiéncia, tendo como ponto de partida a experiéncia dos
visitantes que potencializam a competitividade das destinacoes
e a geracdo do emprego e renda para as localidades.

Os aspectos apresentados por esta obra abrangem
diversas perspectivas da experiéncia no turismo, ampliando o
conhecimento dos leitores sobre o assunto. Os organizadores e
autores se esmeraram nas abordagens o que enriqueceu
sobremaneira as investiga¢oes tedricos e /ou tedrico empiricas.

A obra abrilhanta o leitor com varios casos concretos,
elucidando os meandres da tematica experiéncia no turismo,



com reflexdes criticas cujas abordagens interdisciplinares
contribuem ainda mais para a constru¢ao do conhecimento.

Aproveitem cada capitulo e abordagem e novas
petguntas e/ou hipdteses serdo postas a prova. Absorvam este
livro, que com grande orgulho recomendo a obra. Boa leitura a
todas e a todos!

Profa. Dra. Sara Joana Gadotti dos Anjos

Pis-Doutora (Espanha e Portugal);

Doutora e Mestre (UFSC- SC);

Professora e Pesquisadora do Programa de Mestrado e
Doutorado em Turismo e Hotelaria (UNIVALIL/SC);
Bolsista Produtividade em Turismo (CNPg).
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APRESENTACAO

O livro Turismo e Hotelaria no contexto da experiéncia 1 tem
como objetivo principal proporcionar uma visio do panorama das
atividades turisticas e hoteleiras no que se refere as experiéncias
vivenciadas pelos turistas.

Essas experiéncias na atualidade abarcam uma diversidade de
segmentos e nichos e permitem que os turistas possam ter contato com
diferentes culturas como no capitulo Relagdes entre experiéncia e
autenticidade no turismo rural cafeeiro cujo objetivo ¢ analisar as
interacOes presentes no ambiente rural cafeeiro a partir da perspectiva da
autenticidade na experiéncia turistica. Segundo Tavares, a fundamentacio
rural e agricola do pais evidencia o desenvolvimento potencial de
atividades no ambiente rural, através das experiéncias turisticas
proporcionadas por diversos atributos, como, por exemplo, as paisagens
agropecuarias de cada regiao.

No sentido de proporcionar ao leitor o conhecimento do debate
no cenario internacional, Varadzhakova, Kostadinova e Macheva-Ali
explicam que a transformacao digital do turismo tem grande influéncia em
todas as fases da experiéncia turistica, por isso é vista pelo prisma da
internet e do ambiente on/ine onde saio compartilhados. Assim, no capitulo
The tourist experience of visitors of “Tsarevgrad Turnov- sound and
light show/Bulgaria: content analysisof the online reviews, sio

analisadas as experiéncias dos turistas ao visitarem o espetaculo

_10_
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“Tsarevgrad Turnov - Sound and Light”, uma das performances
audiovisuais mais emblematicas da Bulgaria.

Silva, Guerra e Marques estudam as percepgoes, experiéncias e o
grau de satisfagao dos viajantes brasileiros sobre o enoturismo, através da
aplicacao de um surwvey on-line direcionado aos brasileiros que realizaram
visitas as vinicolas, enfocando suas experiéncias e nivel de satisfagio com
os servicos prestados durante essas visitas. O capitulo intitulado
Percepgdes de viajantes brasileiros sobre o enoturismo:
experiéncias e grau de satisfagdo, demonstra que as experiéncias
enoturisticas podem proporcionar sensagoes diversas aos viajantes, com
significante abrangéncia em termos de valorizagio do conteudo
informativo oferecido pelas vinicolas.

O design é um elemento fundamental no que se refere as
experiéncias na hotelaria. Assim o capitulo Espago interior dos hotéis:
a relevancia do design de interiores na experiéncia dos héspedes
apresenta e analisa o impacto do design de interiores no planejamento da
atmosfera de servicos nos hotéis e como esse pode influenciar na
experiéncia dos hospedes. Os autores Lima e Silva-Lacerda consideram
que o espago interior dos hotéis e seus elementos conduzem um conjunto
entre cenario e servigos que possibilitam ao viajante a oportunidade de ir
além, abrangendo aspectos nao apenas de descanso e lazer, mas, a
possibilidade de aprendizado e conhecimento.

O enoturismo volta a ser tema do livro, através do capitulo
Turismo Enoferroviario: analise de casos do Novo Mundo dos

vinhos a partir de online travel reviews, que tem como objetivo analisar

_11_
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um nicho emergente da relagao entre enoturismo e turismo ferroviario: o
turismo enoferroviario. Lavandoski e Fraga realizaram uma pesquisa sobre
duas atragdes turisticas que aliam o enoturismo e a ferrovia: Franschhoek
Wine Tram, na Africa do Sul e Napa Valley Wine Train nos Estados
Unidos. As autoras consideram que esse nicho oferece oportunidades e
desafios para o desenvolvimento sustentado de destinos turisticos e para
o fortalecimento dos préprios segmentos que os originam.

O humor pode estar presente no ambito do turismo, o que pode
ser compreendido através da leitura do capitulo Turismo de experiéncia
do humor como expressdo da cultura cearense que visa analisar o
humor como expressao da cultura e seu papel estratégico na formulagao
de politicas publicas para o turismo cultural no Ceara. Para Costa, o humor
e o riso criam conexdes positivas entre as pessoas, contribuindo para a
sociabilidade entre os individuos e, portanto, podem e devem fazer parte
das experiéncias proporcionadas aos turistas.

O capitulo Turismo nas trilhas rurais: analise da viabilidade
da rota cicloturistica Caldo de Cana como oferta turistica no
municipio de Sio Bernardo, Maranhdo aborda as relagdes entre
paisagem e cicloturismo, discutindo o seu potencial para a valorizagao das
areas rurais no contexto do turismo de experiéncia. Para isso, os autores
Sousa e Carvalho fazem uso da matriz SWOT para analisar o potencial do
roteiro cicloturistico, concluindo que a rota cicloturistica Caldo de Cana é
viavel e tem possibilidade de valorizagao da paisagem rural, do patriménio
cultural local e de promover a inser¢io dos moradores no processo de

desenvolvimento local por meio do turismo.

_12_
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Moraes, Freitas, Maruyama e Santos analisam a preferéncia do
turista ao utilizar a tecnologia em suas viagens. O capitulo: As viagens
turisticas em fungio do uso da internet no Brasil, mostra, através de
uma pesquisa qualitativa e quantitativa, que a internet tem sido utilizada
como ferramenta para o planejamento de viagens  turfsticas,
principalmente pela possibilidade de comparagao de precos. Em relagao
ao uso dos aplicativos durante a viagem, os autores, avaliam que 0s
aplicativos de comunicagao e redes sociais sao os mais utilizados.

O capitulo, Abordagem centrada em experiéncia e inovagao:
A viagem no contexto tecnoldgico e globalizado expde que a presenca
digital das empresas em diferentes plataformas de comunicagao, e seu
posicionamento estratégico frente a cada publico, interfere na imagem
criada por ele em relagdo a organizagao e a forma como ira consumir o
produto. Neste contexto, Rosa e Vilkas consideram que a viagem perfeita
depende do olhar do viajante, que tem a cada etapa da viagem uma
experiéncia humana e tecnoldgica que, agindo em sinergia, podem
transformar e potencializar o ideal criado anteriormente.

Silva, Porte e Porte trazem para o leitor uma discussao
fundamental nos dias de hoje com o capitulo Experiéncias no setor de
restauragao: a qualidade percebida por individuos com restrigio
alimentar. Como explicam, apesar do grande potencial do setor de
restauracdo brasileiro, existe uma lacuna no que tange ao atendimento do
publico com algum tipo de restri¢io alimentar. Nesse contexto, os autores

realizaram uma pesquisa que buscou verificar as experiéncias e percepgoes
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de individuos com restricao alimentar sobre a qualidade dos servigos
prestados pelo setor de restauracao.

No capitulo Herramientas tecnologicas de Google para la
mejora de la experiencia turistica, a tecnologia voltar a ser protagonista
nos debates sobre o contexto da experiéncia. Os autores Lebrén Carrefio,
Eche Escalante, Romero Archas, Ramén Cardona e Sanchez Fernandez
explicam que este capitulo expde a evolu¢dao da Web e do marketing, com
enfoque nas tecnologias aplicadas ao setor do turismo, com especial
atencao para as desenvolvidas pela Google, através de uma revisio da
literatura e de paginas Web especializadas.

Bandeira, Carvalho e Menezes explicam que o compartilhamento
online das experiéncias dos consumidores vem se tornando cada vez mais
uma fonte de informagao importante para diversos setores, entre eles, 0s
meios de hospedagem. O capitulo A experiéncia na hotelaria:
desvendando os comentarios dos hdspedes, através de pesquisa
descritiva de abordagem qualitativa, analisou a experiéncia dos héspedes
expressas nos comentarios gerados no site da Booking.coms com a finalidade
de compreender a experiéncia dos hospedes a partir dos seus relatos com
base nas dimensoes de qualidade do modelo SERVPERF de Cronin e
Taylor (1992).

As experiéncias que relacionam o vinho e o turismo carecem ainda
de muitos estudos, por isso, o enoturismo volta a ser tema de estudo nessa
obra com uma discussio muito importante sobre o estado da arte atual no
capitulo A experiéncia enoturistica: uma defini¢io e revisio do

conceito. Os autores Ramos e Santos, através de uma revisiao da literatura,

_14_
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apontam os limites da experiéncia enoturistica, os seus pontos centrais e
uma agenda estratégica para agdes futuras, propondo, a partir daf, uma
nova definicao de enoturismo e da experiéncia enoturistica e pesquisas
futuras dentro do tema.

O livro ¢ finalizado com um estudo de uma tematica muito atual:
o Turismo de Base Comunitaria no capitulo Fatores motivacional e de
experiéncia turistica na comunidade rural Cha de Jardim - Areia/PB
que tem como objetivo caracterizar o perfil e os fatores motivacionais dos
turistas que visitam a comunidade rural Cha de Jardim, Areia-PB. Os
autores Nascimento e Lima analisam que o principal fator de motivagao
dos turistas para visitarem a localidade estava relacionado a gastronomia
local que retne caracteristicas da ruralidade, além disso, os respondentes
destacaram a cordialidade, simplicidade e a uniao com fatores positivos da
experiéncia.

Desejamos uma 6tima leitura e que esse livro possa contribuir para
uma satisfatoria experiéncia de pesquisa no contexto do turismo e da

hotelarial

_15_
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RELACOES ENTRE EXPERIENCIA E
AUTENTICIDADE NO TURISMO RURAL
CAFEEIRO

TAVARES, Beatriz Carvalho

ambiente rural vem se destacando contemporaneamente por

uma ampla diversificagdo nas dinamicas sociais que o

configuram. As atividades agricolas e nao agricolas integram
um territorio amplo e globalizado (SANTOS, 2002), que requer de quem
o investiga a construgao de conceitos mais adequados ao carater complexo
que caracteriza a ruralidade (LAUBSTEIN, 2011) e as atividades turisticas
associadas. F nesse contexto que se destaca a pluriatividade,
compreendida por autores como Carneiro (1998) e Schneider (2005) como
o desenvolvimento e a valorizagdo de novas funcdes, condicionantes para
uma nova cadeia de servicos que caminha ao contrafluxo de uma
homogeneizagio; que, ao contrario, tem como premissa a fruicao das
tradi¢cées e do modo de vida campesino.

Solla (2018) evidencia, entre as potencialidades desse ambiente, a
implantacao de indudstrias que se concentram entre a cultura e o turismo,
de modo que, nas ultimas décadas, verifica-se uma convergéncia para a
promocao de experiéncias pessoais, como a participagdo e apreciagao da
produgdo de bens materiais, bem como a contemplagao de caracteristicas
imateriais da natureza e da propria ruralidade (CARNEIRO, 1998). Essa
centralidade aponta para a importancia sociologica da experiéncia, uma
vez que possibilita a socializagao, o aprendizado, a articulagao profissional

e a satisfacdo pessoal (PANOSSO NETTO; GAETA, 2010). No entanto,



TAVARES, B. C. RELACOES ENTRE EXPERIENCIA E AUTENTICIDADE
NO TURISMO RURAL CAFEEIRO

por outro lado, revela o universo simbolico que envolve os individuos
engajados nas atividades turisticas, sobretudo se pensarmos uma gramatica
narrativa subjacente ao viajar, descrito por David Le Breton como um ato
de “desarraigar-se das rotinas sensoriais, de ter a certeza de surpreender-
se constantemente, de obrigar-se a renovar o proprio repertorio de
significacdes e valores ao longo da rota" (LEBRETON, 2010, p. 19,
traducao minha).

Trata-se de um ato de experimentagao do mundo, de sentir,
perceber e conhecer realidades “outras”, o que nao se reduz a um
exotismo, em que o viajante, ou o turista, assumiria uma postura
puramente contemplativa, distanciada. Ao contrario, a experiéncia é uma
via de interagdo, ou melhor, de partilha ou participacio, que engloba
aspectos sensoriais, emocionais, intelectuais e comportamentais
orientados a transformacao da realidade do individuo que a vivencia (SUN
TUNG:; RITCHIE, 2011).

Dentre as diversas vivéncias que o turismo pode proporcionar, o
segmento rural é aquele que apresenta menor demanda, servicos mais
simplificados e distintas motivagdes (CANDIOTTO, 2010). De acordo
com os desejos e necessidades do mercado consumidor (NASCIMENTO;
MAIA; DIAS, 2012), sao estruturadas atividades que atendam aos
requisitos de experiéncias esperados nestes servigos, de modo que, no
contexto do atual trabalho, a produ¢io de café nas areas rurais evidencia
seu potencial atrativo pelo grau de importancia do grio na economia
brasileira, tal como da bebida no contexto mundial (MARTINS, 2008;
SETIYORINI, 2018; LEEWELLYN; PALUPI, 2020). Sendo assim, ¢
esperado nessas dinamicas turisticas o envolvimento e protagonismo dos

residentes e produtores rurais no planejamento de politicas publicas, uma

BRAMBILLA, A.; RODRIGUES, G. J. M.; ANJOS, F. A;; MELO, A. S. Q.; MELO, P. F. C.
T&H — Turismo e Hotelaria no contexto da experiéncia. Jodo Pessoa: Editora CCTA, 2021.
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vez que a autenticidade da experiéncia estd diretamente relacionada a
valorizagdo dos saberes e praticas tradicionais destes individuos.

Desse modo, o trabalho em questio tem como objetivo analisar as
interagoes que se realizam no ambiente rural cafeeiro a partir da
perspectiva da autenticidade da experiéncia turistica. Para isso, foi
conduzida uma pesquisa exploratoria qualitativa, cujo arcabougo
conceitual se alicerca numa triangulagao de obras dos autores Yi-Fu Tuan
e Dean MacCannell. Como respaldo e orientacdo para a pesquisa, foi
realizado um levantamento bibliografico sobre a atratividade da producio
alimentar no turismo, bem como sobre os papéis da ruralidade e da
cafeicultura no que concerne a esse campo, a fim de elaborar reflexdes e

viabilizar a compreensao do estado da arte das tematicas em questao.

METODOLOGIA

A metodologia desenvolvida tem como base a pesquisa
exploratéria qualitativa bibliografica. O levantamento de dados inicial se
deu através de breve investigacao em livros, artigos e periddicos nacionais
e internacionais, tanto para apurar a compreensao de autenticidade nas
manifestagdes culturais, quanto para sistematizar a nog¢ao de ruralidade
relativa a experiéncia do turismo cafeeiro. De tal maneira, a escolha da
abordagem qualitativa ocorreu pela sua adequagido social na compreensio
dos fendmenos, enquanto o carater exploratério, pela exigéncia no
aprofundamento de conceitos basilares para a familiarizacio com a
proposta de estudo e o aperfeicoamento de ideias (GIL, 1999).

Ja a caracterizagdo do procedimento metodolégico principal
enquanto pesquisa bibliografica se da pela utilizagdo de material ja

elaborado, possibilitando a reunido de um maior contingente de

BRAMBILLA, A.; RODRIGUES, G. J. M.; ANJOS, F. A;; MELO, A. S. Q.; MELO, P. F. C.
T&H — Turismo e Hotelaria no contexto da experiéncia. Jodo Pessoa: Editora CCTA, 2021.
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informagoes para a compreensao e investigacdo tedrico-critica (GIL,
1999). Buscando agregar o rigor cientifico necessario a pesquisa, ainda que
fundamentada apenas em aspectos de natureza teorica, foi utilizada a
estratégia de triangulacio de dados e investigadores, conforme apontado
por Denzin (1978). Enquanto a primeira é fundamentada na coleta de
dados de periodos e fontes distintas, a segunda se utiliza de autores
diferentes, com consequentes perspectivas diferenciadas, buscando, deste
modo, uma descricdo mais rica do fenémeno abordado e uma avaliagao
mais aprimorada e aprofundada.

Foi utilizada como base, portanto, a bibliografia encontrada sobre
os conceitos de lugar e experiéncia formulados por Yi-Fu Tuan, e
autenticidade e turismo formulados por Dean MacCannell, o que
possibilitou delinear um panorama da experiéncia do turismo rural com
foco na produgdo cafeeira, a partir da visdo da autenticidade desenhada

pelos mesmos em livros e artigos cientificos.

DESENVOVIMENTO
Produgao de alimentos enquanto experi€ncia turistica

A partir do contexto de globalizacio que, progressivamente,
engloba as grandes cidades na contemporancidade, leva-se em
consideragao a necessidade de uma visdo critica e politizada para o
consumo ¢ a alimentacao (PORTILHO; CASTANEDA; CASTRO,
2011). O que se espera com a devida conscientizacao ¢, portanto, um
maior distanciamento de alimentos sem origem definida, industrializados
e padronizados com baixa qualidade nutricional e sensorial, bem como a
prioridade ao consumo de alimentos que valorizem a diversidade de

modos de fazer e sistemas agroalimentares locais. Em suma, uma

BRAMBILLA, A.; RODRIGUES, G. J. M.; ANJOS, F. A;; MELO, A. S. Q.; MELO, P. F. C.
T&H — Turismo e Hotelaria no contexto da experiéncia. Jodo Pessoa: Editora CCTA, 2021.
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TAVARES, B. C. RELACOES ENTRE EXPERIENCIA E AUTENTICIDADE
NO TURISMO RURAL CAFEEIRO

producao que respeita a pluralidade biolégica e cultural dos territérios,
bem como a identidade dos produtos e produtores (SOUZA;
MENASCHE; CERDAN, 2011).

Essa sistematiza¢ao de tendéncias alimentares, promovidas por
movimentos sociais como S/w Food, evidencia a importancia da prépria
ruralidade, uma vez que abarca as origens, as tradicées e os simbolos
encadeados nas narrativas identitarias da produgao de alimentos no campo
(WOORTMANN, 1990; LEONEL; MENASCHE, 2017).

Sendo assim, a comida figura como importante elemento no
interior da formagao cultural dos individuos, o que torna imprescindivel
também elencar a agricultura e pecudria de pequeno porte como
intermediarios neste processo, assim como afirmam Ferreira e Oliveira
(2019):

A comida, nesse sentido, traz a carga da cultura de
quem a produz. Desse conjunto fazem parte a
pequena agricultura, a agroinddstria familiar e, ainda
mais, a culinaria local, acompanhada de utensilios e
modos de fazer diferenciados, muito embora hoje,
tudo passe também por processos de hibridiza¢Oes e
releituras (FERREIRA; OLIVEIRA, 2019, p. 175).

De modo que priorizar a producio familiar de alimentos
evidencia, além da ampliacio do consumo politizado, da valorizagao do
patrimonio e da natureza conservada, bem como do incentivo aos
produtos locais e organicos, a possibilidade de evocar uma nova demanda
e mercado de servigos, como o turismo em seus diferentes segmentos:
rural, agroecolégico, gastrondmico, aventura, comunitario e outros.

A presenca do alimento na atividade turistica, apesar de apresentar
inicialmente papel de apoio, vem passando por transformag¢oes, ocupando

o estatuto, em alguns casos, de principal atrativo na experiéncia turistica
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(FERREIRA; OLIVEIRA, 2019). Spielmann, Babin e Manthiou (2018)
apontam também a importancia da comida na mesma, uma vez que tem o
potencial de transformar o visitante de passivo a ativo na experiéncia,
propiciando uma imersio imediata na realidade local, configurada por
habitos e tradi¢des particulares.

Nesse ambito, a patrimonializacio da cultura alimentar local
ocorre pelo fato de ser um elemento constitutivo da identidade cultural
local e relacionar-se com a construcao da identidade territorial de
residentes e produtores. Tal processo viabiliza compreensao da comida
enquanto cultura e os saberes culinarios tradicionais como atrativo na
atividade turfstica que promove afetividade e memoria coletiva. Assim,
para Souza, Menasche e Cerdan (2011):

Sao inumeras as iniciativas associadas a valotrizacao de
produtos identitarios, locais, relacionadas a turismo
rural, rotas culturais, recuperacio de gastronomia
tradicional e de sistemas de produ¢io que destacam a
diversidade cultural e as identidades presentes nos
territorios. Os acessos a esses mercados estdo se
ampliando e diversificando: alguns estdo pautados
pela proximidade entre produtores e consumidores
ou pela abrangéncia territorial dos processos de
produgdo e consumo, enquanto outros estdo
marcados por novos padrdes éticos — que qualificam
o comércio como justo e solidirio — ou sdo
dinamizados  por  motivacbes  associadas  a
preocupacdes referentes a saide ou a processos de
ambientalizacdo e politizagdo do consumo ou, ainda,
por uma espécie de redescobrimento do mundo rural
(SOUZA; MENASCHE; CERDAN, 2011, p. 8).

Essa assercao abrange, além de uma pluralidade de configuragoes,
um cruzamento de perspectivas resultante de dois movimentos. Do ponto
de vista dos produtores, ocorre uma expansio de seus horizontes para
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além dos limites simbdlicos e concretos que demarcam seus territorios de
origem, viabilizando a autonomia e a salvaguarda de seus bens culturais;
enquanto do ponto de vista dos visitantes, ou consumidores, ocorre uma
ampliacdo nos canais de acesso e uma consequente dinamizagdo do
intercambio cultural que informa o turismo.

Com isso, é possivel constatar que, além da propria experiéncia de
consumo de um produto, o turismo pode motivar também novos
diferenciais a partit da produc¢ao tradicional, do conhecimento dos
processos, da certificacio de origem, da valorizagao do patrimoénio cultural

e da prioriza¢ao da sustentabilidade social e ambiental.

Ruralidade e cafeicultura no turismo

As modificagbes apresentadas na sociedade, a respeito das relagoes
interpessoais em diferentes contextos sociais como familia, trabalho,
comunidade e outros, vém fomentando a integracio campo-cidade
(LEFEBVRE, 1999), que pode ser indicada como causa de uma
reconfiguragao dos sistemas simbolicos, suas categorias e respectivos
valores socioculturais. No entanto, tais alteracSes nao afirmam, assim

<

como enfatizado por Maria José Carneiro, “uma homogeneizagdo que
reduziria a distincao entre o rural e o urbano a um continuum dominado
Z 1 1 (13 2
pela cena urbana (...), contudo, é importante considerar que o “campo
nao esta passando por um processo unico de transformacio em toda a
sua extensao” (CARNEIRO, 1998, p. 53).
A caracterizagdo mais proxima para esse processo ¢ a propria

complexidade, tradicionalmente associada no dominio da antropologia as

grandes cidades, que a partir dos anos 1960 (PEIRANO, 1992) se tornou
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l6cus privilegiado para a investigagao do, assim denominado por Henri
Lefebvre, “fenomeno urbano”, pensado pelo socidlogo francés como
produto aberto e heterogéneo das relagdes sociais a partir das quais os
homens e os usos que fazem do tempo e do espago transformam e
produzem novos modos de vida na cidade ao longo da histéria
(LEFEBVRE, 1999).

Dentro do contexto desta pesquisa, é perceptivel que nio s6 a
cidade que passa a multiplicar seus “centros” a partir da fragmentacao do
dualismo centro-periferia. Também o campo, ou o ambiente rural, passa a
se distinguir pela multiplicidade, de modo que podem ser identificadas
diversas formas e modos de ruralidades na contemporaneidade,
apresentando diferentes atratividades ao olhar publico, além de uma gama
inumeravel de  dinamicas  sociais, culturais e econémicas
(WOORTMANN, 1990).

Enquanto atividade economica, o turismo pode ser visualizado
pelos residentes de areas rurais como uma fonte de renda distante das
atividades agropecuarias (JOLIFFE, 2010). No entanto, é possivel
perceber a necessidade do estabelecimento de premissas para o
desenvolvimento sustentavel destes espagos, evitando a homogeneizagao
promovida pelo desenvolvimento socioeconémico de acordo com
influéncias urbanas e capitalistas. Uma vez agregando estes principios com
o potencial turistico identificado nestes espagos, prevé-se o
estabelecimento de uma dinamica interna basica, de onde patte a
valorizacao das identidades e saberes tradicionais familiares.

Esse estabelecimento implica na autonomia dos produtores em
relagdo a processos de natureza mais “interna”, como a manuten¢ao das

atividades agricolas, a preservacao ambiental e valoriza¢do dos costumes
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alimentares e da gastronomia regional; e mais “externa”, como ¢ o caso da
conservacio da autenticidade na experiéncia turistica (FALLAS, 2017). E
no contexto recente de “(re)valorizacio da ruralidade” (SCHNEIDER,;
CASSOL, 2014, p. 230) que se enseja o reconhecimento da agricultura
familiar enquanto modelo de manutencdo das identidades territoriais, a
inclusio social e a organizagao politica de movimentos sociais, sindicatos,
cooperativas, governangas e programas de politicas publicas
(SCHNEIDER; CASSOL, 2014).

Em sintese, quando o turismo é promovido para além de suas
fungoes contemplativas, fica evidente a fungao desempenhada pelo meio
rural e pelas redes de intercambio cultural as quais esta entretecido, na
garantia da produgao de sujeitos que, em razao do interesse turistico, nao
s6 “passam” pelos lugares turisticos, num deslocamento cujo wnico
intento é tangenciar a programagao que reune as rotinas na vida cotidiana.

No entremeio da experiéncia turistica, os visitantes entram em
contato com uma realidade sociocultural que nao os ¢ familiar, mas que,
como qualquer outra realidade, é viva, dinamica, a ponto de, na profusio
de sentidos produzidos mutuamente a0 longo da experiéncia e para além
da aparéncia, provocar a surpresa no visitante, que se depara com a
irrup¢ao inesperada de um mundo no sentido pleno do termo INGOLD,
2015), cuja vastidao, extensao e espessura simbolicas fazem justica a
distingao do ambiente rural, onde as pessoas e as coisas relacionam-se sob
uma logica avessa a #rbe, e que a todo o momento produzem sensagoes e
conhecimentos particulares ao lugar.

Nesse interim, que se localiza entre o sensivel e o inteligivel, o
aprendizado dos visitantes ocorre pela mediagao de vivéncias que

priorizam e ressaltam a importancia do meio socioambiental. Em
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consequeéncia disso, o protagonismo das proprias comunidades rurais na
realizacdo dos mesmos pode diminuir as caréncias vivenciadas pela
populacido, promover a manutenc¢ao das atividades rurais tradicionais, bem
como manter o excedente de mao de obra familiar no campo (RAMEH;
SANTOS, 2011).

Ao se distanciar das atividades relacionadas aos espagos urbanos e
turismo massificado, o turismo rural limitou seu desenvolvimento aos
interesses particulares relacionados ao meio ambiente, onde ocorrem as
praticas agricolas e pecuarias como atividade econémica predominante
(SILVA,1999; SETTYORINI, 2018).

Sendo possivel adotar, por meio da pluriatividade dos pequenos
agricultores (CARNEIRO, 1998; SCHNEIDER, 2005), novas fontes de
renda as familias, desenvolvimento tecnologico dos espagos rurais e
diminui¢iao do éxodo rural através de emprego de jovens residentes das
comunidades rurais, incentivando a preservacio dos aspectos naturais,
usufruto das paisagens rurais, experiéncias e valorizagao das tradicoes,
assim como apontam Zandonadi e Freire (2016):

Ha um processo de recuperacio de técnicas
tradicionais que, potencializadas pelas técnicas
modernas de planejamento e organiza¢ao advindas de
ramos da ciéncia tals como administracio e
agronomia, por exemplo, vao transformando os
simbolos tradicionais em mercadorias, além de ser
uma maneira de manter a identidade cultural dos
moradores do campo. (ZANDONADI; FREIRE,
2016, p. 25).

Com a notéria expansio no consumo de café pelo mundo,
associada ao desenvolvimento de novas técnicas de producao,

beneficiamento e extracdo, os estudos relacionados ao café contribuiram
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para atrair ainda mais o interesse popular em rituais e tradi¢oes. Sendo
assim, a importancia da cafeicultura no contexto rural brasileiro se da pelo
consideravel destaque deste género agricola no pais (MARTINS, 2008),
ampliando seu valor enquanto fonte de renda para além do perfil de
commodity, evidenciando um potencial de atrativo de visitantes para as
regides produtoras (SETTYORINI, 2018; LEEWELLYN; PALUPI,
2020).

A atratividade sucede-se, portanto, gragas a experiéncia
proporcionada pelo consumo da bebida associada ao ensino e
compreensao da historia e tradicao da cultura do café desenvolvida no
Brasil. Entretanto, a vivéncia promovida pela imersio em fazendas
produtoras torna possivel uma maior compreensio da ruralidade
(KLEIDAS; JOLLIFFE, 2010) e do ciclo produtivo do fruto
(SETTYORINI, 2018). De modo que a experiéncia da interacdo entre
atividade turfstica e agricultura possibilita um conhecimento que
transborda as esferas culturais e gastrondémicas (SCHLUTER, 2003),
tornando possivel uma interagao didatica envolvendo plantio, colheita,

beneficiamento do café, sele¢do, torra, extragio e degustacdo

(SETTYORINI, 2018; LEEWELLYN; PALUPI, 2020).

Entre a experiéncia e a autenticidade

Uma vez introduzindo-se nos estudos da territorialidade, é
possivel observar como os conceitos basilares podem estar imersos em
particularidades proximas da afetividade e da experiéncia, conforme

apresenta Tuan (2018, p. 5) “O lugar é um centro de significado construido
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pela experiéncia. E conhecido nio apenas através dos olhos e da mente,
mas também através dos modos de experiéncia mais passivos e diretos, 0s
quais resistem a objetificagao”.

Sendo assim, a partir da perspectiva da geografia humana, o lugar
corresponde a0 espago no qual as pessoas se inserem e se identificam de
forma isenta a localidade e as fronteiras fisicas, nao significando,
necessariamente, que os mesmos se identificam enquanto comunidade
(CASTELLS, 1999). Porém, mesmo nao existindo padroes de
reconhecimento e cooperagao que situe os sujeitos no que poderiamos
classificar como uma comunidade, o lugar é um produto humano
diretamente dependente das relages entre os sujeitos, que se consagram
sujeitos sociais pela competéncia de vivenciar experiéncias pessoais e
protagonizar intera¢Oes sociais, cujas dinamicas podem ser divididas, para
fins analiticos, em dimensdes ou vertentes.

A partir dos apontamentos de Turri (2000) e Haesbaert (2007), ¢
possivel sintetizar as dinamicas territoriais em trés vertentes: politica,
cultural e economica, sendo representados, respectivamente, pelo
exercicio do poder, pela valorizagdo simbolica e pela apropriagio de
recursos na relagao capital-trabalho.

Enquanto a territorialidade abrangeria a esséncia produtiva,
cultural e simbolica do espago, o conceito de territério, segundo
Bonnemaison e Cambrezy (1996), aproxima-se da apropriacao coletiva de
um espacgo, associado ao desenvolvimento das identidades territoriais,
bem como ainda complementa Haesbaert (2007), se aproxima das relagoes
simbélicas de poder que sio exercidas sobre as dinamicas de produgao dos
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lugares e das experiéncias, de modo que tem seus significados distanciados
das sensibilidades, afetividades e conhecimento dos visitantes. Dessa
forma, Fratucci (2000, 2014) apresenta o lugar turistico enquanto a
manifestacao do fenémeno do turismo dentro do territério, disseminando
praticas de produgdo e consumo de atrativos e servigos.

E possivel enfatizar ainda os apontamentos de Fratucci (2000) a
respeito da inclusio da populagdo residente nas areas receptoras, bem
como os proprios produtores rurais visando diminuir a potencial
turistificagdo de seus espacos, a espetacularizagao de seus modos de vida e a
deturpacio de suas identidades (FELIPPIM; HOFFMAN,; 2005).

Tuan (1990) aponta que é possivel, também, diferenciar os modos
de se relacionar com o espago ao se tomar como objeto de observagao a
relagao entre produtor e turista, uma vez que, ai, salta aos olhos uma sutil
distingao, apreensivel apenas se nos ocuparmos de decompor as
disposi¢des e motivagdes presentes em cada um dos pontos de vistas.

Ao passo que o sentimento de pertencimento e suas
expressividades ficam patentes ao estilo de vida caracteristico do homem
do campo, por meio de suas tradi¢oes, memorias e conhecimentos; a
postura de impermanéncia é peculiar ao turista, pois mesmo que seja
envolvido pela dinamica dos afetos gerados pela experiéncia ou pelo
desejo da mesma, muitas das vezes ja chega ao lugar motivado pelo
sentimento de escapismo da realidade urbana, alimentada por uma
dinamica oposta (TUAN, 2003).

Dessa forma, uma experiéncia de contato com o ambiente rural e
a natureza poderia ser retratada de inumeras maneiras, de acordo com as
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vivéncias experimentadas no local, variando entre a apreciagao ordinaria e
estética de paisagens e o intenso envolvimento humano e afetivo com as
mesmas (TUAN, 1990). A paisagem, bem como a propria natureza,
ganhou destaque nos estudos territoriais por corresponder a expressao
visual da personalidade do lugar (YAZIGI; CARLOS; CRUZ, 2002). Dito
isto, cabe ressaltar a compreensao da paisagem como um conjunto de
elementos do lugar, formado pela unido de atrativos naturais, culturais e
estruturais para a constru¢ao e suporte das memorias (AZEVEDO, 2015).

Em adi¢do a explorada tematica da experiéncia turistica, se faz
relevante um aprofundamento também na literatura existente acerca da
autenticidade na atividade turistica, sendo possivel apontar seu destaque
nas ultimas décadas, a partir da visio de diversos autores. No entanto,
deseja-se neste ensaio utilizar uma abordagem integrada nas areas da
antropologia, sociologia e psicologia, mais proximas do viés marxista
apresentado por Dean MacCannell.

Ao explorar a tematica da autenticidade é possivel contemplar
diferentes aspectos e dinamicas dentro do objeto de estudo, tais como: a
interacdo entre turistas, residentes e intermediarios, abrangendo como a
identidade cultural e territorial sio fornecidas e consumidas enquanto
atrativo tutistico; os impactos socioecondémicos gerados na comunidade
receptora; as motivagoes e percepgdes do turista sobre os desejos e
atrativos consumidos; a estruturacao do destino quanto ao seu territério,
experiéncias atrativas, paisagens naturais, patrimoénio cultural e outros
(KOHLER, 2009).

A partir de um viés marxista similar ao utilizado por MacCannell,

diversos autores iniciaram uma critica a atividade turfstica a partir da
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cultura de massa disseminada pela classe burguesa, uma vez que a mesma
transforma a cultura local em bens consumiveis, banaliza a diversidade de
experiéncias e incentiva o apagamento dos residentes do planejamento
turistico (KOHLER, 2009). Sendo assim, a divergéncia apresentada em
contraponto aos demais pesquisadores da area se da a respeito da
funcionalidade da atividade turistica em relacio aos conceitos de
autenticidade da experiéncia, o que pode ser identificado nas afirmagoes
de MacCannell (1999, p. 32):

O valor de coisas como programas, viagens, cursos,
relatorios, artigos, exposi¢oes, conferéncias, desfiles,
opinides, eventos, shows, cenas e situagdes da
modernidade ndo é determinado pela quantidade de
trabalho necessaria para sua produgdo. Seu valor é
fun¢io da qualidade e quantidade de experiéncia que
eles prometem (MACCANNELL, 1999, p.32).

O autor explicita, portanto, a divergéncia do papel do turismo no
consumo de experiéncia em contraponto com servicos e produtos que
circulam no regime capitalista. Isso evidencia outras questdes que podem
ser encaradas como problematicas na area, como a comoditizagao da vida
social e do turismo, com a expansiao do pensamento burgués dentro do
sistema capitalista, uma vez que o desejo de enriquecimento por parte dos
intermediarios promoveria a deturpa¢do da experiéncia auténtica para
aumento dos lucros nos servicos oferecidos.

O cotidiano, nesse cenario, apresenta-se como uma dimensao da
vida que é marcada pela superficialidade e pela alienagao, que se efetivam
na esteira de experiéncias inauténticas de valorizagao do capital. Frente a
isso, a promogao do turismo possibilitaria a transformagao das vivéncias

em profundidade, trazendo envolvimento cultural e emocional dos
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visitantes com o lugar e também com os residentes (MACCANNELL,
1973).

No entanto, apesar de defender a autenticidade enquanto
motivagdo basica dos turistas, o autor destaca a possibilidade destes
experienciarem situagoes inauténticas da mesma maneira que as presentes
em suas rotinas cotidianas. A modernizacido, e consequente serializacao
dos espagos, alteracao dos padrdes de consumo e padronizagao dos estilos
de vida, o que transforma as tradicGes e costumes de um povo,
essencialmente bens simbolicos, portanto de valor avesso ao sistema
classificatério do capital, bens precificaveis e comercializaveis, assim como
apontado por MacCannell (1999, p. 30) “Cada vez mais a experiéncia pura,
que nao deixa vestigios materiais, ¢ fabricada e vendida como mercadoria”.
E a partir disso, portanto, que o autor desenvolve o conceito de
autenticidade encenada, conforme apresentado a seguir:

[A autenticidade encenada] ¢ suficientemente
desenvolvida em algumas areas do mundo que
aparece como uma regressio infinita de cenatios (...)
Os turistas fazem breves saidas de seus hotéis na
esperanga, talvez, de uma experiéncia auténtica, mas
seus caminhos podem ser tracados com antecedéncia
em pequenos incrementos do que ¢ para eles cada vez
mais aparente autenticidade oferecida por locais
turisticos (MACCANNELL, 1973, p. 602).

A partir dessa defini¢do, o conceito de autenticidade encenada é
pertinente em relagdo ao objeto de pesquisa retratado, tomando como
exemplo a estruturacado de hotéis-fazenda por neo rurais ou grandes
investidores em ambientes rurais. Nesses casos, a realizacio das condi¢oes
para a experiéncia turistica no local se da por meio da criagdo de poucos
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animais préximos a hospedagem, do cultivo de hortas e pomares, bem
como da disposi¢ao de lagos, que se inserem no sistema de pagamento por
consumo. Turistas advindos de diferentes regioes, usualmente proximas,
optam por este produto turistico, muitas vezes, em raziao da comodidade
e do conforto proporcionados por grandes hospedagens, contato breve e
seguro com a natureza, além de baixa interacio com desconhecidos
promovida pela hospitalidade comercial (LASHLEY; MORRISON,
2004).

No contexto da cafeicultura brasileira, é possivel reconhecer ao
longo da historia diferentes tipos de produgdo e ocupagao nas regides
desde a inser¢do do fruto no norte do pais no inicio do século XVIII. Sua
dispersao por todo o territorio ocorreu devido ao potencial econdmico,
mas também pela constante necessidade de busca por terras férteis
relacionadas as técnicas produtivas distanciadas da preserva¢ao ambiental
(ARGOLLO FERRAO, 2004; FREDERICO, 2013). Desse modo, um
exemplo caracteristico da autenticidade encenada seria a utilizagao
contemporanea das fazendas historicas do Vale do Parafba, que,
principalmente em sua por¢ao fluminense, contaram com a decadéncia
produtiva desde meados do século XIX por fatores como iminéncia da
aboli¢ao da escravatura (CARRARA, 1999) e degradagdo das terras pelo
uso extensivo (FREDERICO, 2013). Apesar de nao corresponder mais a
principal regido produtora de café do pais, tais fazendas apresentam
grande relevancia histérica e cultural para uma experiéncia didatica na
atividade turistica, principalmente pelas estruturas arquitetonicas
existentes no local (ARGOLLO FERRAO, 2003, 2004). Nesses casos,
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uma parcela significativa de propriedades utiliza-se de pequenos plantios
de café sem interesse comercial visando tornar a experiéncia mais realista,
mesmo que corresponda a uma atividade explorada por seus proprietarios.

Cabe ressaltar que, uma vez que o contexto da pesquisa envolve o
consumo de experiéncias no ambito rural da produgao de alimentos, mais
especificamente, o café, se faz importante pensar que a autenticidade
verdadeira também envolveria a realizacio de atividades turisticas no
interior das comunidades, nao somente através da interacdo, mas também
do protagonismo dos residentes e produtores, validando o fornecimento
de experiéncias enriquecidas de identidade e tradi¢do dentro do turismo.
Desse modo, distanciando-se dos conceitos apresentados por MacCannell
(1973) de regides de fachada ou bastidores para realiza¢ao de atividades
turisticas, o contexto do turismo rural, mais especificamente do
agroturismo, viabiliza a fruicdo de experiéncias de envolvimento em
profundidade com o cotidiano local, abrangendo trocas culturais realistas
e aprendizados verdadeiros.

Sendo assim, o turismo de café ja apresenta algumas iniciativas no
Brasil, relacionadas as distintas caracteristicas de cada territério
(TAVARES; OLIVEIRA; MINASI, 2021). Exemplificadas por fazendas
produtivas de médio a grande porte nos estados de Minas Gerais, Espirito
Santo e Parana; fazendas historicas refuncionalizadas no Vale do Café
fluminense e interior de Sao Paulo (COSTA; MANCUSO, 2012
D’ONOFRE; PORTILHO, 2019; BARBOSA; FERRAO, 2020);
fazendas produtivas de pequeno porte, agricultura familiar e associadas
muitas vezes a producdo agroecoldgica, localizadas em Areas de
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Preservacio Ambiental em regides como Espirito Santo, Rondonia e
Ceara; além de diversas novas manifestacdes da atividade turistica
associadas a produgao cafeeira que surgem derivadas dos movimentos de

valorizagio da produgdao de qualidade e do conhecimento da origem

(GUIMARAES, 2019).

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo permitiu destacar, a partir de uma investigagao
bibliografica das obras de Yi-Fu Tuan e Dean MacCannell, as dinamicas
socioculturais observaveis dentro da estruturacio da experiéncia no
turismo, visando a identificagdo da autenticidade em seus mdltiplos
aspectos. A pesquisa visou, por meio de conceitos difundidos em
contextos académicos interdisciplinares e de sua aplicagdo sobre uma
tematica especifica do Turismo, estimular a reflexdo sobre a autenticidade
da experiéncia turistica, principalmente no contexto rural da produgiao
cafeeira no Brasil.

Deste modo, as obras analisadas enfatizam a importancia dos
sistemas de produgao cultural na formacao da experiéncia e na necessidade
das atividades auténticas pelos individuos locais, uma vez que sao eles que
constroem uma ideia de lazer diretamente associada a cultura e aproximam
os visitantes das experiéncias de afetividade e tranquilidade, tao raras no
cotidiano urbano, provocando uma desaceleragao no ritmo de produgio
do espago-tempo que marca o ir e vir nas grandes cidades.

Isso ¢ esclarecedor na medida em que abre uma distancia entre os

mundos urbano e rural, que nao ¢ so6 fisica, como pode ser demonstrado
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no proficuo didlogo com Tuan, mas, principalmente, sociocultural, uma
vez que ambos sao marcados por processos histéricos distintos, embora
compartilhem ressonancias dada a flutuacdo das fronteiras e dos
intercambios levados a efeito pelos sujeitos. O ambiente rural carrega até
hoje certo distanciamento da contemporaneidade capitalista, o que
evidencia a atratividade e motivacio das atividades turisticas locais,
direcionadas ao lazer, a hospitalidade, e a contemplagao dos patrimonios
naturais e culturais, bem como das paisagens agropecudrias onde figuram,
em primeiro plano, as particularidades de cada regido. A paisagem
focalizada neste ensaio, expressa a cafeicultura como uma atividade repleta
de sentidos, gerados a partir de praticas e representagdes que dao forma a
uma constelagao de relagdes, dentre as quais o turismo ocupa um lugar
central, como foi oportuno dimensionar no presente texto.

Sendo assim, o amadurecimento do segmento de turismo cafeeiro
se destaca pela grande potencialidade para desenvolvimento econémico e
social das comunidades produtoras, viabilizando assim pensar a
sustentabilidade nao somente pelo seu viés ambiental, como também
social. No entanto, ressalta-se a indispensabilidade do protagonismo de
residentes e produtores rurais na estruturagao do turismo com foco em
atividades campesinas da agricultura familiar. Caso contrario, como visto,
tanto da perspectiva do visitante como da perspectiva do produtor, a
experiéncia turistica corre o risco de adquirir um carater inauténtico ou

encenado, distanciando-se de seu potencial didatico e cultural.
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THE TOURIST EXPERIENCE OF VISITORS OF
“TSAREVGRAD TURNOV - SOUND AND
LIGHT” SHOW /BULGARIA/: content analysis
of the online reviews
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n the era of increasingly affordable opportunities for travel and

tourism and unlimited information in Internet about destinations,
4 | »

ourism - tourist experiences is among the

topics.

of consumers is also among the factors that lead to an
increase in the tourists desire to see something unique and memorable. It

is a catalyst for the growing need for quality unique experiences.



VARADZHAKOVA, D., KOSTADINOVA, N.; MANCHEVA-ALI, O. THE TOURIST
EXPERIENCE OF VISITORS OF “TSAREVGRAD TURNOYV - SOUND AND
LIGHT” SHOW /BULGARIA/: content analysis of the online reviews

The main goal of the authors is to draw the auditory's attention to
the role of online reviews in online platforms as a source of information
about the tourist experiences of consumers. The process of online sharing
of information about journeys or impressions of specific tourist sites can
be considered in two main directions:

e By tourist side: as the last stage of the tourist experience - post
trip; and as the first stage of tourist experiences for other tourists
- the stage of travel planning (anticipation phase);

e By tourist service provider side: as marketing information about
the impressions of the tourist site, destination, etc.; as estimation
of the degree of achievement of a unique effect, which will
enhance the tourist experience of the potential tourists.

There are many methods for analyzing tourist experiences.
Quantitative methods would provide information only on the degree of
satisfaction with the tourism product, while qualitative analysis can expand
this information by revealing the reasons for this satisfaction
/dissatisfaction. Pine & Gilmore (2011) define expetiences as inherently
personal. They argue that “actually occur within any individual who has
been engaged on an emotional, physical, intellectual, or even spiritual
level”. Therefore, it is necessary to examine any opinion about the tourist
experience of a destination, tourist event or site. Content analysis meets
best this need. On the one hand, it can provide information about the
experiences of tourists who have already visited the particular tourist site,
and on the other hand to show the gaps in the providing tourist product

and the possibilities for its optimization to ensure a unique experience for
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prospect tourists. Experiences are very important for the satisfaction of
the tourists and Neuhofer et al. (2014) define them as the essence of the
tourism industry. Because of this it’s necessary the topic to be discussed
by theorists and practitioners.

The object of the book chapter is the “T'sarevgrad Turnov - Sound
and Light” show as one of the classic attractions, which is an integral part
of the classic tours of Bulgaria for foreign tourists. The subject is the
visitor experiences of its consumers. The aim of the analysis is to put out
some basic factors that define the visitor experiences and hence some
recommendations to providers of the show to be made. We use content
analysis of online reviews to evaluate the tourist experiences and to

identify the gaps in the presentation of the show.

Tourist experience: theory concepts

Many authors examine in their studies different aspects of the
experiences and in particular the tourist experiences. Some of them focus
on the essence of the concepts of experience (Palmer, 2010; Poulsson &
Kale, 2004) and the experience economy (Pine & Gillmore, 2011;
Poulsson & Kale, 2004), others on the term tourist experience (Jennings,
20006; Larsen, 2007; Selstad, 2007; Quinlan Cutler, & Carmichael, 2010),
the marketing aspects of tourist experiences (Frochot & Batat, 2013) and
the phases of the tourist experience (Clawson & Knetsch, 1966; Killion,
1992; Craig-Smith & French, 1994).

Experiences are not products in themselves. However, products
may be designed in such a way as to give the user an experience and to
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provide a certain benefit through the experience (Koprinarov, 2016).
According to Pine and Gillmore (2011) when we discuss expetiences, we
should consider a multiplicity of dimensions. They say that these
dimensions “include, but are not limited to the multisensory nature of
experiences, their level of personal meaningfulness, the way the experience
is shared with others (if at all), the intensity and duration of various
experiential elements, complexity (or simplicity), and untold other
characteristics of how people spend time” (Pine & Gillmore, 2011).
According to Poulsson & Kale (2004) the experience could be
discussed in two directions — by the consumer side and by the provider
side. They argue that the customer experience is a result of co-creation
between the consumer and the experience provider. In case of tourist
experience the customer has a certain preconceived notion about the trip,
the tourist activities and the place. His/her own assessment of the
experience depends to a large extent on the preliminary expectations and
on a number of random factors, independent of either the consumer or
the travel service provider. The expectations could be based on previous
travel experience, information from friends, in Internet, the tourist
temperament, etc. The random factors could include bad weather,
worsening of the relationships with accompanying tourists, health
problems, unexpected bad news, etc. Basic point in the experience,
including tourist experience, is the level of tourist participation — active or
passive. According to the combinations between this level and the kind of
connection that unites customers with the event that provoke the
experience, Pine and Gillmore (2011) describe four experience realms -
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entertaining, educational, escapist and aesthetic. The entertaining is
perceived as the typical experience or as a synonymous. The education
requires the active participation of the tourists in the tourist activities to
improve their skills and knowledge that is the leading factor in this realm.
The escapist experience is related with the full immersion in the place,
emotions, the history, local people, etc. In the real life it’s related to the
travel to specific place where to feel the uniqueness of the place. The same
effect could be observed when digital realities devices are used in online
travel. The esthetic experiences focus on the desire of the tourist just to
be on some place and to admire the view, the landscape and the
atmosphere. These realms are not strictly separated. Usually, there is an
overflow between at least two of them and six more realms emerge. These
are edutainment, eduscapist, edusthetic, escasthetic, entersthetic,
escatainment.

Based on interviews with experience providers Poulsson and Kale
(2004) define five core elements of the quality experience as follows:
personal relevance, novelty, surprise, learning, and engagement. The
personal relevance is a result of the personal attitude, intelligence level,
and awareness of the tourist activity relevance for himself/herself, etc. The
novelty represents something different from the experience of the tourist
in past trips and events. It could be expected or unexpected. For some
tourists the novelties could be stressful, but is better if they are in the zone
of their comfort. The surprise is a kind of emotion that is provoked by an
event or product that is not expected by the tourist. Nowadays, in the era
of Internet connectivity is very difficult for tourist product providers to
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create an unexpected emotion to the consumers. Most of the tourists are
well informed about every step of their journey. Only some specific
gesture, a new attraction or technology could be a reason for surprising
impression. Learning is an element that is very bound to the individual
motivation and tourist interest. Acquiring new knowledge and skills during
a trip could be intentionally or an unexpected result of the new experience.
It could depend on the level of intelligence, the individual temperament,
tourist age, etc. These factors define the type of learning and the learning
theme. The engagement is the active participation of the tourists in the
experience creation. This way the tourist satisfaction could be increased.
To assure a good experience the tourist product provider has to
know the profile of the clients, to monitor the reviews of the customer in
Internet or through other information channels (agents, representatives,
etc.) and to manage all disappointing moments in the offered service. The
service providers have to know very well the core quality experience
elements and to strive to improve their service in each of the elements. It’s
not easy and it’s not necessary to offer all of these experience elements to
the consumers, but depending of the specifics of the product has to work
on the uniqueness and competitive advantages of the own service.
Internet access is an integral part of everyday life. This fact has led
to an increase in the people’s desire to share experiences through social
networks and other online channels. In this new digital market reality,
service providers face the challenge to impress highly informed and
experienced tourists. The digital transformation of tourism, typical for
Tourism 4.0, leads to a number of changes in both supply and demand. It
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is digitalization that has an increasing impact on all phases of the tourist

experience. Tourism 4.0 (Varadzhakova, 2017) outlines four main trends

related to the growing role of technology in the tourism industry:

sharing the experience of travelers on social networks, blogs,
video presentation channels, booking sites, hotel websites and
online travel agencies;

personalization in the service by anticipating the expectations
of tourists through the implementation of specialized software
products. For example, if the last Google search is for hotels in
a specific area, then automatically when visiting other Internet
sites the user will be offered for accommodation establishments
in the same destination;

switching entirely to virtual payments;

increasing use of mobile applications for locating the travelers
and offering them the closest to their coordinates places to eat,
accommodate, entertain, shop, interesting tourist sites and

attractions, etc.

The digital solutions change the expectations of the tourists. The

petceptions of "traditional" and "normal" differ significantly from those

of two or three decades ago. Experiences that were once considered

unique, futuristic, are now expected and do not impress modern tourists.

The "transfer" of people's daily lives in the Internet environment leads to

a number of changes in all phases of tourist experiences. The need for pre-

trip information, which is mainly sought online, the posting of photos and

comments from each moment of the trip to and during the stay in the
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destination, the desire to share the experiences and the impressions after
the trip require service providers to maintain high quality and to strive for
uniqueness.

In the last decade, more and more authors are focusing their
research on sharing travel experiences online. Some of them work on the
impact of the ICT’s on the tourist experiences (Buhalis & Amaranggana,
2015; Beliatskaya, 2017), other focus their researches on the relationship
tourist experience - social media (Kim & Fesenmaier, 2017), the meaning
of online travel reviews (Gretzel & Yoo, 2008), the tourists experience and
the eWOM (electronic Word of Mouth) (Litvin et al., 2008; Hennig-
Thurau et al., 2004).

Henning-Thurau et al. (2004) define eWOM communication as
“any positive or negative statement made by potential, actual, or former
customers about a product or company, which is made available to a
multitude of people and institutions via the Internet.” Interpersonal
influence and word-of-mouth (WOM) are between the most important
information sources when a prospect client is making a purchase decision.
(Litvin et al., 2008).

Online reviews could be defined as form of eWOM
communication. Online travel reviews become one of the most popular
sources of information about any element of the journeys. Online reviews
are an opportunity for consumers familiar with a brand to publicly share
their opinion about its products, services, and their customer experience
(Trustpilot review platform, 2021a). According to Trustpilot and Skift
(Trustpilot review platform, 2019b) online customer survey about the
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impact of the online travel reviews on purchase decision making process,
88 percent of the respondents argue that online reviews strongly
influenced it.

Clawson and Knetsch (1966) create the recreation experience
model that is a base for further evolution and update according the new
tourism reality. They argue that the recreational experience consists of five
major phases: anticipation, travel-to, onsite, travel-back, and recollection.
We are trying to discuss the role of online communication at every stage
of this process. The anticipation period is the most important in creating
future travel expectations at the travelers. In this period, consumers look
for information through different channels: by friends and relatives
opinions, reading advertising brochures, searching online in sites, social
media, travel blogs, online platforms, etc. Their overall experience ahead
depends on the image they create at this phase. During this stage the
consumers are mostly passive and just browse the information sources.
They benefit from shared tourist experiences and do not create an
information flow that is useful to others consumers. During the “travel-
to” phase tourists become more active and start to share their experience.
They post photos and comments in social media, add other co-travelers in
their comments and expand the audience with which they share their
experiences, share their location. Onsite stage is the most active period of
sharing experiences online. Most of the memorable events are expected to
happen in this phase. As it is a longer period than the others stages, it’s
more filled with different kind of experiences. The expectations and the
impressions are in collision and result in the “real” experience. It’s real for
the tourist with all the conditionality and personality of the experience
itself. The “travel-back” phase it’s very similar to the “travel-to” phase.

BRAMBILLA, A.; RODRIGUES, G. J. M.; ANJOS, F. A;; MELO, A. S. Q.; MELO, P. F. C.
T&H — Turismo e Hotelaria no contexto da experiéncia. Jodo Pessoa: Editora CCTA, 2021.

_49_



VARADZHAKOVA, D., KOSTADINOVA, N.; MANCHEVA-ALI, O. THE TOURIST
EXPERIENCE OF VISITORS OF “TSAREVGRAD TURNOYV - SOUND AND
LIGHT” SHOW /BULGARIA/: content analysis of the online reviews

The biggest difference is that the travelers are fully with impressions and
new experiences to share. Usually, in this stage starts the sharing process
of online travel reviews. The travelers have a lot of impressions and
experiences and they are ready to share them on their way back to home.
The recollection phase according Clawson and Knetsch (1966) consists in
all physical souvenirs, maps and other memorable items, as well as the
accumulated travel expertise and experiences. Most travelers are likely to
share their emotions through online channels (social media, online travel
platforms, etc.) This stage could be defined as the most active phase of
the tourist experience sharing process. All emotions and impressions
accumulated during the previous stages are considered and systematized
and the travelers are ready to share their opinion about the different
elements of their trip.

Tourist service providers heavily could follow all publications
about their product. They can focus on the reviews posted on their pages
in social media, web site, booking and travel platforms where they are
presented. Based on the shared experiences of their customers they can
work on their service improvement in all aspects — management,
marketing, service, public relations presentations, etc. Online reviews and
comments give to the tourist service providers’ one more option — to
answer to the clients. Depending on the answer could be changed the
impression of the service and respectively the bad experience can be
improved by some kind of compensation and a good attitude by the
provider.

In this chapter it is to be discussed the tourist experience shared

by the visitors of “Sound and Light” show through some online sources.
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“Tsarevgrad Turnov — Sound and Light” show

The audio-visual show ,,Tsarevgrad Turnov — Sound and Light* is
a tourist attraction performed on the Tsarevets Fortress in Veliko
Turnovo, Bulgaria.

The city of Veliko Turnovo is the old capital of Bulgaria (the fifth
in line of succession) for more than two centuries (end of 12th — 14th
century). The city is one of the oldest ones in the country and excavations
in the area attest to its history dating back to more than five thousand
years ago. The reasons why it was chosen to be the capital included its
strategic location, its vast area, which enabled the construction of different
buildings, as well as the fact that at the end of the 12th century Turnovo
had the strongest defensive walls in the country. All of these enabled it to
prosper as a big city centre, where the most important political, religious,
administrative and cultural decisions were made. Turnovo was also chosen
as the rulet’s governing centre because of its complex fortification system,
which secured the safety of its inhabitants.

Throughout the years Turnovo continued to contribute to the
country’s development and success. It left a vivid mark in history when on
16 April 1879 the first National Assembly convened in Veliko Turnovo to
ratify the state's first constitution, known as the Turnovo Constitution.
The adoption of the Constitution laid the foundations of the Bulgarian
state system.

The change in its name is yet the next evidence attesting to the
city’s historical role. In the Middle Ages it was called Turnovgrad, and later
on gradually became known as Turnovo, while in 1965 ,,Veliko® was

added in honour of its glory .
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Veliko Turnovo has been included numerous times in different
Bulgarian and foreign rankings because of its rich history and cultural and
historical heritage. In the past few years the city took the lead in various

national rankings such as ,,Cultural city of Bulgaria® (2011), ,,Historical

city” (2014), and in April 2019 the government of Bulgaria gave it its
official status as historical and spiritual capital of the country. In 2009
Veliko Turnovo officially became the Balkan capital of cultural tourism.
Recognition came once again in 2016 when the Italian newspaper la
Repubblica proclaimed Veliko Turnovo as the most beautiful city built on
a sheer cliff. Since 2009 the old capital has also been the only Bulgarian
city that is a member of the League of historical cities. Today Veliko
Turnovo is a popular world destination for cultural tourism, which attracts
thousands of visitors from all around the world, and continues to be a
staple of foreign visitors’ tours. There are more than 800 cultural events
held annually, in which people from both the country and abroad
participate.

When it comes to access to transport services, Turnovo has a
rather strategical place in our country. There are three international
airports, all of which equally close to Veliko Turnovo. They are the Sofia
Airport (217 km), the Varna Airport (215 km) and the Burgas Airport (221
km). There are also two international airports in nearby neighbouring
countries, including the airport in Bucharest, Romania (199 km) and the
airport in Istanbul, Turkey (446 km), which are usually used by overseas
travellers when they come to visit the Balkan countries.

The Tsarevets Fortress where the audio-visual show ,, Tsarevgrad
Turnov — Sound and Light™ is performed, is one of the emblems of the

city and a symbol of the Bulgarian history. It is located on the hill of the
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same name (which is one of the three hills in the city — Tsvarevets,
Trapezitsa and Sveta Gora). It is the main fortress of Tsarevgrad in the
Middle Ages. In its centre stood the royal complex and the patriarchal
complex, where the Bulgarian kings lived, along with medieval rulers and
their retinue. The hill was densely populated and built up. The
archaeological excavations attest to more than 370 residential and farm
buildings, 22 churches (4 of which from the early Byzantine period) and 4
monastery complexes.

After the reconstruction of a part of the fortress, Tsarevets became
the most prominent and visited cultural site and open museum in Veliko
Turnovo. In 2017 it was the most visited tourist attraction in Bulgaria.
Tourists can visit the fortress during the day, as well as watch the audio-
visual show in the evening. According to the Regional History Museum in
Veliko Tarnovo, which manages the architectural and museum reserve
"Tsarevets" before the COVID-19 pandemic, the Tsarevets fortress is
visited annually by over 250.000 tourists. Almost 200 performances of the
show are held annually, and the number of spectators who paid for the
show exceeds 10.000 people.

The idea for the show emerged in the late 1960s, when the
government’s plan is to develop Veliko Turnovo as a historical and
cultural centre and a popular tourist destination. The show had to
represent the Bulgarian history through music and light. There were three
different conceptual proposals of the show on ,,Tsarevets”. The final
version that was chosen was that of the Bulgarian director Vulo Radev,
who together with his Czech colleague Yaromir Hnik set up a team and
carried out the project. The show was a complex technical projection,

created by the ,,Art centrum® centre of arts in Prague (Czechia). In order
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to represent Bulgarian history in an attractive and interesting way, the
authors combined a light show with especially composed music.

The technical construction includes a 630 km cable grid, situated
on an area of more than 10.000 m?, 2.400 multi-colour projector lights,
140 flash projector lights and 6 real bells, weighting between 600 kg and 6
tons. Everything is operated by an automated computer system, which
creates the visual euphoria of the show. The construction of the audio-
visual show ,, T'sarevgrad Turnov — Sound and Light* costs more than 5
million euro.

Figure 1. “Tsarevg ht” show

rad Turnov — Sound and Lig

Source: Tsarevgrad Turnov - Sound and Light official website, 2021.

The specially composed music recreates different stages of the
Bulgarian history — from the establishment of the Bulgarian state to the
liberation from 500 years of Ottoman yoke. The musical composition

begins with elements that sound like triumphant battles establishing the
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Bulgarian country, moving onto the peaceful hard work of the people in
order to achieve success and prosperity, but getting more anxious as we
hear the desperate screams of the people and the attacks of the enemy
forces. The music represents the tireless efforts of the Bulgarian people to
gain their freedom back and ends with the joy that people feel when the
saviours come into the city as the bells ring in honour of the liberation
from the enslavers.

The first show ,,Tsarevgrad Turnov — Sound and Light® is
performed in 1985. At first it was 8 minutes long, but three years later
when there were new projector lights and sound elements, it reached 24
minutes in length. Since 2014 the sound has been controlled by a
computer, and thanks to this modern technology, not a single show has
been ruined.

The audio-visual programme is performed all year round,
regardless of the weather and can be watched for free on all national and
city holidays. Paid shows can be requested by individuals or organised
groups and can be watched from a special observation room with a
panoramic balcony (Tsarevgrad Turnov — Sound and Light show official

website).

METHODOLOGY

Borrie and Birzell (2001) define four approaches to the
measurement of the wilderness visitor experience: satisfaction approaches,
benefits-based approaches, experience-based approaches, and meanings-
based approaches. They could be used for the measurement of every
tourist experience. Andereck et al. (2006) make the conclusion that

satisfaction and benefits-based approaches are built on quantitative
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methods. But about the experiences it is not enough, because the number
of positive and negative evaluations can’t express the full range of
emotions and experiences of the tourists. Here is the role of the
experienced-based and meanings-based approaches. Meanings-based
approach requires deeper immersion in the inner world of the tourist and
understanding of the very special meaning of every emotion or event. The
most appropriate and comprehensive method for researching tourist
experiences is the experience-based approach. For the research purposes
tourists have “to describe their experience instead of asking them to
evaluate components of the recreation setting (Borrie and Birzell, 2001).
In online environment, this process could be compared to the online
reviews of the customers.

For the sake of the current paper a content analysis as a
multidisciplinary analytical-synthetic method is applied.

According to the object, subject and the aim of the chapter some
scientific tasks are formulated and they form the methodological algorithm
of the current research. The scientific tasks are as follows:

First, to work out a concept of the research by passing over the
internet sources where consumer reviews can be found. This could be
helpful as well for defining the overall “tone” of the mass part of the show
visitors.

Second, to distinguish the categories which are the basis of the
research. Categories are information, known also as semwantic blocks
answering the question “What it is about in the text unit?”” (Ilcheva, 2006)
They give the awareness of what is exactly to be researched and in the case
study what is important to know about the visitors of “T'sarevgrad Turnov

— Sound and Light” show.
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Third, to mark groups of codes that would be applied while
researching the categories. They could be expressions or keywords related
to the context of the formulated categories.

Fourth, interpretation of the gathered material to be made by using
qualitative and quantitative methods.

Fifth, to be put out some conclusions useful for the refinement of
the researched tourist product.

The methodological algorithm of the current research can be
represented as a model of content analysis consisting of several

components (Figure 2).

Figure 2. Model of content analysis algorithm used in the current research
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Source: The model is composed by the authors, based on Julia Ilcheva’s “Sample scheme
of content analysis” (Ilcheva, 2000).
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A limitation has been set concerning the word processing: that part
of reviews that reflect a kind of objective presentation of the history of
Bulgaria or some technical information about the show (schedule, ticket
information etc.) are not considered to be in relation with the tourist
experiences so they are not processed and analyzed.

Before providing the conclusions from the content analysis, the
following hypotheses are presented:

o  Hypothesis 1: The positive visitor attitude to the “T'sarevgrad
Turnov - Sound and light” show is a consequence of their high
emotional experience during the performance;

e Hypothesis 2: Higher levels of tourist satisfaction can be expected
in case some gaps in the process of development and supply of
the tourist product are cached up;

e ypothesis 3: Reviews with recommendable character have an

important role for prospect visitors.

DISCUSSION AND RESULTS

At the first stage a test reading has been held covering some
platforms where content generated from visitors of the spectacle has been
found. They can be divided into online platforms with audio-visual content
and ones with written content.

From the first group, YouTube channel is examined using a
keyword to find out videos, representing the live show ‘““T'sarevgrad

Turnov - Sound and Light”.
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If we come back to the top of the current paper and try to fix the
“travel-to” and “travel-back” tourist phases, it can be easily noticed certain
discrepancy. In the “travel-back” phase where usually is concentrated the
customers’ activity, typical for historic places, museums and so on, there
are on the “Isarevgrad Turnov - Sound and Light Show” page only 32
reviews. In comparison the number of text reviews for the same historic
tourist site (but different tourist product) — the fortress of Tsarevets they
count nearly 1350. High concentration of visitors’ activity is noticed on
the “travel-to” phase i.e. the experience is shared in real time. Sharing live
videos generates a large number of comments, coming out from indirect
observers of the tourist attraction. Because of the strong real time emotion
these comments are typical with their positive mood. The researchers have
made an experimental analysis. A keyword “sound and light, veliko turnovo” is
applied. Hence sixteen live videos of the spectacle appeared on the first
page of the web channel. The first impression is that all the comments
beneath are not only positive but care high emotional charge. Such
emotional appeals are common means used in the advertising business.
They are connected with both social and psychological needs of
consumers. Different personal feeling can be a basis of an ad appeal. They
are based on such like love, affection, joy, nostalgia, sentimentality,
excitement, sadness, pride, success, pleasure and so on. (Katrandzhiev,
2008) On Table 1 those emotional words in the examined comments are

shown and put in the relevant personal feelings category:
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Table 1. Complex of words and expressions related to psychological condition
of visitors reviews’ comments of “T'sarevgrad Turnov - Sound and light” show
video posts in YouTube

WORDS AND EXPRESSIONS USED
FEELINGS/EMOTIONS IN THE COMMENTS
pleasure enjoyment

! ! i !

affection Thank youl, Congraps., Be patient! wow,

cool, super, one of a kind
nostalgia Turbulent Bulgarian history, ancestors
sentimentality Be proud! I pride myself ...

. fantastic, unique, amazing, speechless,

excitement . . i .

impressive, exquisite experience
pride glad, proud of, national pride

Source: The table is composed by the authors, 2021

From the second group (written content) three websites with
visitors reviews are found and explored — the Facebook page of
“T'sarevgrad Turnov - Sound and light” show, the Google review page and
the TripAdvisor place of the show, named “Tsarevgrad Turnov - Sound
and Light Show”. For the purposes of this report the last platform is
considered to be the most proper for exploration for a number of
constructive reasons:

e TripAdrisor is one of the most popular already with a status of a
classic internet-based company that offers free user generated reviews of
travel-related content (statista.com, 2021);

e Because of the nature of the platform, tourists are more inclined
to share on it their opinion as well as to look for others” ones before
undertaking a tour. Tourists often indicate it as “the place to tell the others
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about the tourist site visited/ to get aware of the toutist site before my
visit there”. TripAdvisor being a meta searching engine combines the
results from some other web platforms and shows them in its results (Meta
search engine, 2010). Thus, the information becomes even more reliable;

e TripAdvisor has implemented very convenient engines giving the
possibility to filter the information according to different criteria while
these are quite limited in the other two online spots;

e The Facebook page of the show is only in Bulgarian. This is
considered by the researchers a prerequisite for distorting the information
as obviously the reviews are put down only by Bulgarian visitors;

e The Google review section of the show is named “Light and sound
— a panoramic hall for watching the spectacle” which again represents a
narrower sample or the reviews.

A test reading is covered again that forms the notion of a
“positive” rather than “negative” or “neutral” tone. (Ilcheva, 2000).

Following the next stage of the applied model detailed information
from the mentioned above reviews in TripAdvisor has been collected.
100% of the comments are covered and analyzed that includes 27 reviews
in English, 1 review in Spanish, 1 review in Russian, 1 review in French, 1
review in Japanese, 1 review in Italian. The automatic generated diagram

shows a prevailing part of “Excellent” ratings (Figure 3)
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Figure 3. Travel ratings of “Tsarevgrad Turnov - Sound and light” show on
TripAdvisor.com

Average
16%

Excellent

Very good 53%

31%

Soutce: The figure is composed by the authors, 2021

The total mark is 4,5 out of 5 points (the sign integrated in the
platform for indicating the level of satisfaction) which is a fabulous result.

An interesting reference here can be made to the reviews of other
type of objects included in tourist trips - hotels. It looks like in the case of
tourist attractions visitors are much more inclined to share their positive
experience while this question in hotels’ policy is one of the most burning
ones (Kostadinova, 2018). Hotel guests find the process of reviewing quite
engaging and unnecessary if they haven’t met any problems during their
stay. So, the high level of emotional experience is to be indicated again.

After the test reading there have been derived three main

categories (Table 2).
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Table 2: Division of codes by category and research questions

E | QUESTION

CODE

a) Pragmatic experience
What was useful for the visitors, watching the
show?

Perfect synchro between light and sound T

The countryside around Veliko Turnovo is stunning E

being able to hear the sound when you pay to the show adds another
element T

A lesson of history, it helps a lot to read a bit about the city past H
very well synchronised with light effects E

reflected the country's history H

The light and sound coordination were good T

Choreography was good, music really suggestive T

The choreography between the light and sound is stunning and
extremely clever. T

The light show was quite beautiful, and 1 appreciated the
accompanying soundtrack. E

amazing show is a gathering of polite, friendly and truly committed
people who love what they do E

haunting story, the images of the castle will live with me forever H
the history of Bulgaria is told in a very suggestive way H

EXPERIENCE

b) Emotional experience
How did visitors feel during the show?
Which is the most essential emotion, generated during the
experience?

Awesome light show E
It was awesome
It is impressive and I find it lovely that such cool thing happens
E
I liked the atmosphere, E
There is no denying the light show is great
better view from our balcony E
the lightening was truly magical E
the light show is very impressive E
a lovely sight E
A fantastic and truly memorable way to finish our trip to Bulgaria
E

was a good choice and the show was very good E
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Really impressive! E
an amazing experience E

photos of the light show don't do it justice T

verbal overall

Worth a watch if you are around the area E

I would suggest not worth paying E

just awesome E

worth it if you are a fan of sound and light shows E

it is very impressive E

assessment?

it totally deserves itl E
One of a kind type of experience E
always enjoy it E

I was totally amazed by the whole event E

c) Overall experience (tone of the review)

How is represented the visitors’

- Unless you’re in the front row your view will be obstructed because
the seating is not tiered. It’s such a pity, especially for smaller people
and children V

- it would be perfect for the foreign tourist to receive a leaflet with a
short description as the speach at the begining is too general I

- it's a pity to have those walls and that space and the church and not
to try some video mapping or some holograms V

- Very hard to get a good picture unless you have a great camera V

- Maybe a brief history of the country could be added to the pamphlet
to make all visitors aware I

- 1 would have expected at least some historical narrative to
accompany it I

- It felt also disappointingly short for the price we had paid P

- T didn't know what the narrative was so just enjoyed as a spectacle I
- Opverall a bit expensive P

- Light was great but no sound was on.V

- terrace inconvenient for viewing. If you are not in first row it difficult
to see V

- Too bad it only lasts 15 minutes n/a P

DEFICENCIES
What has disappointed the visitors?

- The square was quite crowded and crowded, but the show was a little
far away so I didn't feel much power V

- if there are too many greedy people, and the required number of
tickets does not sell, then the show will simply be canceled P
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RECOMMENDATIONS

message to the

What is the visitors’

prospect ones?

The "Sound and Light" Show is a must-see

You can pay to see this and it is worth it if you are only here for the
one night

I completely recommend you catch it

next time I get seats for the panoramic terrace.

If you have the opportunity, don't miss it

I'm a little pleased I didn't pay for it. Its really good...

The lights themselves were better viewed from a distance than if you
had paid to get closer.

Definitely worth seeing

For the solo traveller it is worth checking with the local tourist
information when the show is next scheduled

you have to see it from the outside

it is very convenient - to watch the show from the terrace, buy tickets
via the Internet, sit on a comfortable chair, if it rains, then under the
roof

Source: The table is composed by the authors, 2021

Category 1: experience — words, sentences and expressions that

show some kind of visitors’ experience are pulled out of the reviews in the

code section. The typology of the comments shows that there can be

formed three subcategories of such:

a) Words, forming the consumers’ pragmatic expetrience or
bl

what was useful for the visitors of “Sound and light” show?

b) Words that represent any kind of surprise, emotion or how
did the visitors feel?

c) Words, representing the overall experience or their overall

assessment of the spectacle. During the reading certain

sentences have been found that generalize the visitors

experiences.

Category 2: deficiencies — in the code section words, sentences

and expressions that outline some gaps in the quality of the tourist

product. These could be a quite true and reliable indicator for the aspects

of future work of the institution/s that provide the show.

Category 3: recommendations - these are observed in order to

be tracked the message current visitors send to the prospect ones (those
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who intend to visit the show and are still on their stage of travel planning
or phase of anticipation).

The analysis of the reviews implies working over codes that are
put out directly from the contents in their authentic form. After that they
are reduced to smaller units with key significance, pointing the essence
meaning of comments — “qualitative interpretation of the semantic
content from the point of view of the researched issue” (Grozdanova,
2019). Thus, from each separate phrase a specific keyword is outlined. On
the final stage of this process each keyword is related to a couple of groups,
(in our case, marked with different capital letter) that according to the
researchers give the final vision of the analysis.

Content researching in category 1, experience has generated the following
final vision (Figure 4).

Figure 4. Factors forming the visitors’ experience of “Tsarevgrad Turnov -
Sound and Light” show
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Source: The figure is composed by the authors, 2021
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The content analysis shows that the most prevailing words used
by visitors in their reviews are connected with any kind of personal affect.
They express primarily emotions and thus we can make a transition to
Table 1, which illustrates how personal emotions can give the overall face
of the experience. So, “emotions” is classified as number one factor about
forming the experience (it is marked with “E” in Table 2). The second one
as a factor places technological or physical conditions (T). That is what
influenced visitors” experiences and is readable in their reviews. The
historical significance of the performance, the storytelling element is the
third factor that forms the tourist experiences (H).

In category 2 the deficiencies registered by tourists are tracked. The
three main groups put out of the contents are:

1) Scare historical information in the course of the story (I),
presented in the show. Obviously, the tourist product is not well
adapted to foreign visitors who are not quite aware of Bulgarian
history;

2)  Difficulties in the visibility (V) — they seem to be a result
of inconvenient place/seats taken by visitors or any kind of
obstructed visibility because of the character of the performance
(for example clear pictures can be hardly taken as the show is
performed in the evenings). Another aspect the “deficiencies”
category is synchronization between sound and light. Obviously
it leads to the final feeling of perfect experiences however when
one of them is missing the effect is reversed. It seems providers
do not give clear enough information that when one does not
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pay for the spectacle the sound is not audible. Hence many
negative comments leading to negative emotion, are a
consequence of the fact that tourists have watched the spectacle
free of charge, so they haven’t heard the sound part of the show
and thus formed the opinion of imperfect tourist attraction;

3)  The “price-quality” relevance in the researched case can be
transformed into a “price-time” relevance (P). A part of tourist
reviews show that the ticket price is not quite welcome for a 15—
20-minute show.

In category 3, recommendations, we try to determine those visitors
who truly recommend the show. We bring out the intensity
level (Ilcheva, 2000) of the theme “recommendation” by fixing
a group of words reflecting this. It consists of the following ones:
must (in “must see”), deserve, recommend (1 recommend it), worth
(worth see it, it is worth and so on), mzss (“don’t miss it”). The

following formula is applied:
L= 100% %
Where:
Li_level of intensity
C _the number of cases with the traced semantic unit (category)
N - the number of analyzed texts
L= 100% = = 40.6%
The number of case categories (13) is reached by applying the
TripAdvisor filter on the page “Tsarevgrad Turnov - Sound and light
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show” for each of the words cited above. So the intensity level of reviews
which contain recommendation context is 40.6%.
As a last stage of the current content analysis the typology of the
review titles is determined. For this purpose, 32 titles are grouped in 4
main categories, after being semantically considered. The #Z/e #ypes are as
follows:
4 opinion;
v' emotional expression;
v' recommendation;
V" keyword (any type of word that visitors relate to Veliko Turnovo
ot the show itself)

After the typification process the following parts formed (Figure 5):

Figure 5: Groups of type titles of visitors’ reviews

Recomme Keyu:ord
ndation 6%
16% Emotional
expression

47%

Opinion
31%

Source: The figure is composed by the authors, 2021
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Itis evident from the figure that again the prevailing part of visitors
are reluctant to tell the others about the tourist attraction by expressing
their emotions. The second part — gpinion Hpe of titles represent tourists
who share their personal opinion. This kind of message is mostly typical
for written reviews and could hardly be observed in posts with shared

video content.

CONCLUSIONS
After the finalization of the current content analysis, some
conclusions can be made:

1. Emotions during the performance are the prevailing factor that
forms visitors’ experiences. This statement proves hypothesis 1 of our
analysis. Although the type of the show is categorized as one of a kind the
providers should keep on be in touch with the consumers’ attitude. It is
quite possible new generations to require new ways of performing, new
technologies to be more touching and affecting their perception, having
in mind the high level of involvement the contemporary “game world”
gives to youths.

2. There should be considered some gaps from the point of view of
successful sale process of “Sound and light” show. Caching up with them
would consequently lead to a better tourist product. Secondly, they will
reflect on raising up the overall level of visitors experiences both in the
first stage, travel planning (by minimizing the number of reviews
mentioning such problems) and the last one — post trip (by not leaving the
feeling of any kind of imperfection of the experience). This comes to
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prove hypothesis 2. The historical content provided in the performance can
be rethought. Perhaps there should be taken into consideration the
expertise of linguists and historians working in a team. A plan with a
scheme of seats (view spots), and their position to the place of the
performance perhaps would be helpful for tourists to receive a preliminary
vision about the exact place they are to take. The question with the price
is also to be considered. Some adding value elements of the product could
be integrated or perhaps a recalculation of costs be made once again.

3. Providers of the “Sound and light” show should keep on looking
for tools that would foster visitors to post their positive recommendations
online. By being a kind of advertisement, they turn to be one of the most
effective way for earning prospect visitors both of the town of Veliko
Turnovo and the researched performance itself. The /feve/ of intensity of such
in the texts as well as the prevailing part of titles of type
“recommendation” prove this statement. The last paragraph supports

hypothesis 3.
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consumidores de vinhos conhecerem a cadeia produtiva da bebida, que ¢
o principal atrativo de uma vinicola (BYRD et al., 2010).

O vinho ¢é uma bebida resultante de uvas fermentadas
integralmente ou parcialmente, contendo teor alcodlico de
aproximadamente 7%, segundo a Instrucio Normativa n°14, de 08 de
fevereiro de 2018, do Ministério da Agricultura (BRASIL, 2018). Essa
bebida, como produto do Velho Mundo, tem sido particularmente
importante para setores de hospitalidade e turismo regional (CHEN et al.,
2016), uma vez que responde por uma parte significativa das vendas de
bebidas alcodlicas em restaurantes e bares (HALL et al., 2004). Nos anos
recentes, considerando uma abrangéncia mundial, a conexao entre o vinho
e o turismo aumentou em termos de volume e notoriedade (SIGALA &
ROBINSON, 2019).

O enoturismo ¢, segundo Hall (2000), a visitagao a lugares com
presencas de eventos sobre vinho e uva, festivais vitivinicolas, adegas,
vinhas e degustacao da bebida e/ou principais experiéncias motivadoras
aos turistas que uma regido vitivinicola pode oferecer. Dentro desse
cenario, pesquisadores que atuam com o tema enoturismo, como Kustos
et al. (2019), analisaram as percepgoes (opinides) do consumidor desse
segmento (enoturista) como algo essencial para os zusights da hospitalidade
no chamado “Novo Mundo do vinho fino”.

Considerando a importancia do enoturismo e das ac¢les para
aprimorar as experiéncias dos turistas que buscam esse tipo de atividade,

o objetivo do presente trabalho foi estudar as percepgdes e experiéncias
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dos viajantes brasileiros sobre o enoturismo, focando no grau de satisfagao

desta vivéncia turistica.

REVISAO DE LITERATURA

Kustos et al. (2019) destacaram a importancia de pesquisas
envolvendo o enoturismo, quando afirmaram que estas fornecem
discernimento para os profissionais da area de hospitalidade, visando
educar seus consumidores, também permitindo melhores vendas e
possibilitando uma maior compreensao da experiéncia enoturistica. Neste
trabalho (op. cit.) os autores realizaram uma pesquisa sobre a percepcao
dos consumidores no consumo de vinhos finos australianos, aos quais
associaram os termos ‘“alta qualidade”, “facil de beber”, “precos
acessiveis”, “disponibilidade e variedade” com sua satisfaciao e interesse
pelos vinhos da regiao em questao.

O enoturismo engloba certos fatores que se relacionam entre si,
como os aspectos culturais, ambientais e principalmente gastronoémicos de
um local onde sao produzidos os vinhos. Além disso, essa atividade esta
associada positivamente ao aumento de fluxo populacional em territorios
dominantemente rurais com menor demanda de visitantes externos,
beneficiando a pluralidade, atividades prazerosas e o desenvolvimento do
lugar (FONSECA, 2018).

Autores como Bassano et al. (2019) e Pera (2017) relataram que o
valor das historias de regides produtoras de vinho esta se tornando mais
reconhecida, visto que as pessoas gostam de ouvir e compartilhar
experiéncias quando estao realizando atividades enoturisticas. Esse
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processo envolve o compartilhamento dessa vivéncia com outras pessoas
por meio das midias digitais, contribuindo para que essa narrativa e
percepcao seja transformada em um processo coletivo e dinamico,
refor¢ando o envolvimento que é motivado pela satisfacdo desse turista
com os membros da propria comunidade.

A competitividade, entre as empresas produtoras de vinho, tornou
essas organizacOes mais inovadoras e preocupadas com as expectativas
desse mercado (LAVANDOSKI, 2015). Além da satisfacio de conhecer
as novidades de um territério produtor de vinho, os turistas buscam sair
da rotina citadina para desfrutar de um ambiente mais rustico e natural
(LAMEIRAS, 2015).

A degustac¢ao dos vinhos e a excursio pelas vinhas sio as praticas
principais, mas a estética do ambiente e o0 acesso ao conhecimento do
vinho sdo topicos que agregam maior valor nesta atividade turistica
(CARLSEN e BOKSBERGER, 2015). Segundo a pesquisa de Alonso,
Sheridan e Scherrer (2008) a degustacdo de vinhos realgou a experiéncia
nas visitas as vinicolas nas Ilhas Canarias na Espanha. Esses autores (op.
cit.) concluiram que tal atividade é essencial para a divulgacio dos vinhos
pois criam uma espécie de afinidade entre os clientes e a vinicola.

Sobre o perfil desses clientes, Lameiras et al. (2016) afirmaram que
existem quatro tipos de enoturistas: o turista fascinado pela enologia, que
possui a intenc¢ao de visitar uma regiao vitivinicola por conta do seu grande
interesse pelo vinho, sendo um consumidor frequente da bebida. Um
segundo tipo sdo os visitantes que viajam para estes terrenos rurais
interessados no lazer oferecido pelo ambiente e possuem curiosidade pelo
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vinho, embora a bebida nio seja o objetivo da sua viagem. Ja o terceiro
tipo possui as duas caracteristicas citadas anteriormente: sao visitantes que
buscam aprender mais sobre o mundo do vinho e a0 mesmo tempo
usufruir do local. Por fim, cita-se ainda o visitante que nio se interessa
muito pelo vinho e suas historias, que representa a maior parcela de
pessoas que buscam as vinicolas.

Em geral, as maiores expectativas dos enoturistas ao visitar um
territorio  vinicola estdo associadas ao entretenimento, prazer
gastronomico, experiéncias inigualaveis, afinidade com a regido, histéria e
agregacao cultural da area e entusiasmo pelo conhecimento do vinho. Isto
demonstra que o enoturismo nao envolve apenas as provas de vinhos e
suas etapas de producdo, mas também toda a experiéncia de uma
localidade onde esta inserida a vinicola (LAMEIRAS et al., 2016).

O interesse por pesquisar acdes relacionadas ao enoturismo vem
sendo observado em varias regides que possuem esse tipo de atividade, o
que tem fomentado a publicagdao de trabalhos diversos em periddicos de
alto impacto. Como exemplo dessa afirmativa, cita-se a pesquisa
conduzida por Festa et al. (2020), que estudaram as oportunidades e
desafios nas rotas do enoturismo na Italia, enfatizando o papel dos
stakeholders nas perspectivas de desenvolvimento desse segmento. De
forma complementar, Eustice, McCole e Rutty (2019) avaliaram a
comunica¢ao entre vinicolas e viajantes que buscam o enoturismo,
analisando como isso pode influenciar a inten¢ao de compra dos mesmos.
Também Garibaldi et al. (2017) estudaram aspectos relacionados ao perfil
dos viajantes e as fox75s em rotas do vinho nos Estados Unidos, bem como
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destacaram a correlacdo entre o enoturismo e a gastronomia. Ja Winfree,
Mclntosh e Nadreau (2018) pesquisaram um modelo econémico para
analisar a interacao entre os pontos genéricos de venda de vinhos e o

mercado do enoturismo.

METODOLOGIA

A pesquisa executada foi de carater quali-quantitativo, de natureza
descritiva, que ¢ aquela realizada quando ha necessidade de acumular
informagoes sobre o tema de pesquisa em que se pretende estudar
(TRIVINOS, 1987).

A coleta de dados foi realizada através de um questionario
disponibilizado on-/ine (utilizando a plataforma Google Docs®), contendo
22 perguntas fechadas, direcionadas especificamente aos brasileiros que
realizaram visitas as vinicolas nacionais e internacionais, com foco em sua
experiéncia e nivel de aprovacio dos servicos prestados durante sua
visitacdo na regido. A pesquisa do tipo survey foi utilizada para permitir o
levantamento de dados do publico-alvo, de maneira especifica e direta.

Foram feitos convites aos brasileiros que realizaram atividades
ligadas ao enoturismo para participarem voluntariamente da pesquisa. A
divulgacio do estudo foi feita através de redes sociais (grupos de
Whatsapp®, paginas do Facebook®, petfis de Instagram®) nas quais o
vinho era o assunto central. Os participantes que cooperaram com a
pesquisa nao foram identificados, sendo portanto, os sigilos de suas

identidades mantidos (SANTOS, 1999).
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A motivagdao da pesquisa sobre o enoturismo surgiu a partir de
uma crescente procura deste segmento pelos turistas. Segundo o size do
Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN, 2017), o comércio direto dos
vinhos para o consumidor esta ligado ao projeto de enoturismo, que é uma
das apostas de reerguer as vendas do mercado interno, possibilitando uma
maior competitividade com o comércio externo.

O questionario foi elaborado a partir de conteudos apresentados
em artigos de Kustos et al. (2019), Bassano et al. (2019), Eustice, McCole
e Rutty (2019), Barbosa et al. (2018), Garibaldi et al. (2017) e Byrd et al.
(20106), todos publicados em periddicos de alto impacto. Foram criadas 22
perguntas sobre os principais objetivos dos turistas no momento de
decisdo do local de destino, se esse planejamento ja tinha como objetivo
principal a visitacdo as vinicolas, bem como se a regido era localizada no
Brasil, em outro pafs ou as duas op¢Oes (nesses casos, indicar quais foram
esses paifses). O questionario também envolveu perguntas sobre a
preferéncia de destino ser majoritariamente ligada a presenca de vinicolas
na hora da decisiao do destino e roteiro. Além disso, foi questionado onde
os viajantes buscavam por informagoes sobre as vinicolas antes da viagem.

Além disso, foram averiguadas outras questdes envolvendo
conteudos como: a) qualidade no atendimento durante as visitagdes (grau
de satisfacao dos respondentes durante essas ocasioes); b) sugestoes sobre
o processo de atendimento e exercicio da hospitalidade nesses locais; c)
pontos que mais agradaram os participantes da pesquisa na visitagio
(degustagao dos vinhos, preco dessas bebidas, informagoes transmitidas
durante a visita, atendimento, comida e a vinicola como um todo); d)
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opinides sobre a relacdo entre vinho e gastronomia; €) visitacao a outros
lugares que tém o vinho como tema (lojas, museus e eventos). Também
buscou-se entender a percepcao dos participantes sobre a afirmativa de
que visitar vinicolas pode ser uma forma de contribuir com o
desenvolvimento (e o crescimento) das regides que possuem esse tipo de

atrativo.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Um total de 174 pessoas responderam ao questionario enviado
através das redes sociais. O numero de pessoas e de dados coletados sio
semelhantes aqueles verificados em outros estudos, considerando sua
tematica e metodologias analogas as do presente trabalho (KUSTOS et al.,
2019; BASSANO et al.,, 2019; EUSTICE, MCCOLE e RUTTY, 2019;
BARBOSA et al., 2018; GARIBALDI et al., 2017; BYRD et al., 2010).

Os resultados deste estudo mostraram que 87,9% dos
respondentes afirmaram que ja viajaram tendo como motivo principal a
visita¢ao de vinicolas, a degustagao de vinhos e a realizacdo de atividades
que tinham como foco essa bebida. Com relagio as localizagoes das
vinicolas visitadas, 57% mencionaram terem visitado vinicolas no Brasil e
em outros paises, enquanto 22% e 21% apenas vinicolas brasileiras e
apenas em outros paises, respectivamente. Pesquisas pregressas
apontaram o crescimento do enoturismo em muitos paises devido a
preferéncia por parte dos turistas em conhecer os produtos da propria
regido, conforme apontado em trabalhos de Barbosa et al. (2018),
Garibaldi et al. (2017), Chen et al. (2016) e Hojman & Hunter-Jones
(2012).
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De acordo com Turchiari (2019) a atividade enoturistica no Brasil
¢ bem consolidada mesmo sendo considerada recente, pois os proveitos
gerados nas regides produtoras de vinhos sdo relevantes no que se diz
respeito as questdes econdmicas, sociais e culturais no segmento tutistico.
Segundo Del Vecchio et al. (2015) as experiéncias turisticas que envolvem
os vinhos vém se expandindo juntamente ao turismo gastronomico,
favorecendo a oferta de diversas atividades relacionadas aos alimentos e
vinhos (STONE et al., 2019).

Os estados brasileiros mais citados pelos respondentes como
locais de visitagao foram o Rio Grande do Sul (61%), Santa Catarina (13%)
e Sao Paulo (9%), conforme apresentado na figura 1.

Figura 1. Experiéncias nacionais dos respondentes no segmento do enoturismo,
segundo os estados brasileiros visitados.

m Rio Grande do Sul
= S3o Paulo
Minas Gerais
Santa Catarina
= Parand

= Outros

Fonte: As autoras.

Segundo Valduga (2018) o Vale dos Vinhedos (localizado na
cidade de Bento Gongalves, Rio Grande do Sul) é o principal destino do
enoturismo nacional, onde houve um crescimento significativo dessa
atividade nos anos recentes. O fluxo de visitantes aumentou com as

iniciativas empreendedoras na regido associadas a Associa¢ido dos
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Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos (Aprovale), como as
vinicolas, restaurantes, meios de hospedagem, lojas, comércios e outros.

No estado de Santa Catarina, 14 vinicolas investem em atividades
enoturisticas, especialmente no que tange a visitagao, degustagao dos
vinhos, comercializa¢ao, hospedagem e um evento realizado de forma
anual, a Festa da Vindima. No estado de Siao Paulo hi uma demanda
turfstica significativa, visto que a regido se destaca com as visitagoes nas
vinicolas e experiéncias gastronomicas.

Sobre as experiéncias internacionais (figura 2), foram citados os
seguintes pafses como principais locais de visitagao: Chile (21%),
Argentina (18%), Portugal (13%), Italia (10%) e Franca (9%), paises que
ja foram citados como importantes destinos enoturisticos por autores
como Hojman e Hunter-Jones (2012), Rainer (2016), Fernandes e Cruz
(2016), Festa et al. (2020) e Song, Livat e Ye (2019), respectivamente.

Segundo Pinto (2017) o enoturismo do Chile destaca-se no
continente Sul-americano devido aos investimentos do governo chileno
para apoiar o setor vitivinicola, visando promover os seus vinhos no
mercado internacional.

Figura 2. Experiéncias internacionais dos respondentes no segmento do
enoturismo, segundo os paises visitados.
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Foi observado que 69% dos participantes mencionaram preferir
conhecer regides com turismo no segmento de vinhos quando decidem
um destino para suas viagens. Esse resultado ja era esperado considerando
que os respondentes eram, principalmente, provenientes de redes sociais
cujos seguidores sao endfilos. Figueroa e Rotarou (2018) comentaram que,
historicamente, muitos dos visitantes das vinhas chilenas sao brasileiros.
Em 2018, 57% dos turistas que realizaram atividades nas chamadas “rotas
do vinho” no pais eram brasileiros (CHILE, 2018). A preferéncia por esse
tipo de atividade ¢ um atrativo para quem busca experiéncias sensoriais e
sociais, pois ¢ um segmento de turismo que engloba o contato direto com
a produ¢ao do vinho, a degustacao da bebida, harmoniza¢io com os
alimentos e contato mais préximo a natureza (SOUZA e DOLCI, 2019).

A figura 3 demonstra os resultados referentes ao grau de satisfacao
dos respondentes em relacdo ao atendimento recebido durante as visitas,
para o qual 67,0% concordaram totalmente que estdao satisfeitos com o
atendimento que receberam na(s) vinicola(s) que visitou(ram), e 29,0%
concordaram parcialmente com essa afirmativa.

Figura 3. Grau de satisfacio dos respondentes quanto ao atendimento que
receberam na(s) vinicola(s) que visitou(ram).

= Concordo totalmente
® Concordo parcialmente
= N3o concordo, nem

discordo
Discordo parcialmente

Fonte: As autoras.
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Sobre as insatisfacbes dos enoturistas acerca das visitas foram
destacadas as dificuldades de agendamentos para a visitagao, falta de
preparo técnico de funcionarios para sanar as duvidas dos turistas, caréncia
de empenho por parte dos guias (0 que torna a experiéncia turistica
superficial), indelicadeza durante o atendimento, auséncia de opgoes para
quem nao consome bebida alcodlica, pregos elevados para a realizagao da
visita, incompatibilidade da harmoniza¢iao de vinhos com os alimentos
ofertados para essa finalidade, confusao (e conseguinte frustracao) durante
as degustagoes abertas, falta de estrutura minima para recepcionar pessoas
acompanhadas de criangas, auséncia dos vinhos mais famosos da vinicola
durante a degustagao e tempo curto de visitagao.

Ainda em relagao as possiveis melhorias do atendimento ao turista,
os respondente destacaram a importancia de aspectos como o treinamento
da equipe de atendimento aos turistas, qualificacao dos funcionarios para
estes tenham conhecimento avangado sobre a produgao de vinhos, maior
numero de opg¢des de harmonizacdo de alimentos com os vinhos, visitagao
mais atrativa e menos padronizada, maior facilidade no agendamento,
aumento do horario de visitagdo, incluir a visitagdo as plantagoes de uva
(vinhedos), entre outros. Sobre a questao do atendimento Marlowe et al.
(2016) enfatizaram que o treinamento de pessoal é essencial para lidar de
forma eficiente e eficaz com os clientes, a fim de obter sucesso durante a
vivéncia com o enoturismo. De forma complementar, um estudo realizado
por Carlsen e Boksberger (2015) sobre a valoriza¢ao do consumidor no
enoturismo, concluiu que a apresentagao do local (adegas, vinhedos) e o
conhecimento da equipe, considerando suas habilidades individuais e em
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todos os aspectos do servico do vinho sao elementos essenciais para
melhorar a experiéncia do consumidor durante sua visita. Esses dois
atributos foram considerados os meios mais prospectivos para a melhoria
dos julgamentos emocionais e valores epistémicos associados a
experiéncia do enoturismo.

Quando perguntados sobre qual fator, em geral, mais os agradou
ao visitar vinicolas, 42% dos respondentes mencionaram que a estrutura
do estabelecimento como um todo foi o fator o maior atrativo, 23%
apontaram o momento da degusta¢ao como ponto alto dessa experiéncia
turistica e 26% (figura 4) destacaram as informagoes transmitidas durante
a visita como o ponto mais relevante.

Figura 4. Fatores que mais agradou os turistas ao visitar ao visitar a(s) vinicola(s).

m Degustacdo dos vinhos

= Preco dos vinhos

= Informacdes transmitidas
durante a visita

Atendimento

= Comida

Fonte: As autoras.

Os respondentes que marcaram a opg¢ao ‘“outros” para essa
pergunta relataram questdes como a estrutura, limpeza, organizagao,
arquitetura, histéria, cultura e precos dos vinhos como fatores que mais os
agradaram ao visitar vinicolas.

Sobre onde os viajantes que participaram da pesquisa costumam

buscar informagbes acerca do enoturismo, 49% dos respondentes
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afirmaram que costumam buscar conteudos em blygs sobre esse assunto,
sites das vinicolas, agéncias de turismo, entre outros; ja 21% dessas pessoas
preferem ter acesso a esse mesmo tipo de informagao a partir de amigos,
colegas e familiares que realizaram viagens com esse perfil, como ilustra a
tigura 5. De acordo com Pelet e Lecat (2014) e Alonso et al. (2013) o
acesso a tecnologia tem sido um fator primordial no fornecimento de
informagdes sobre assuntos relacionados ao vinho e o enoturismo,
ampliando o conhecimento dos turistas sobre o assunto. Enoturistas usam
cada vez mais os dispositivos virtuais e aplicativos, redes sociais,
comunidades e lideres de opinido on-line (sommeliers, experts do vinho,
blogueiros) para identificar, selecionar, avaliar e decidir o que desejam
consumir em termos de experiéncias do enoturismo. Adicionalmente, de
acordo com Szolnoki et al. (2016) o papel e o impacto das fontes de
informagoes tradicionais como amigos, agéncias de turismo estio
diminuindo, enquanto sommeliers ¢ comunidades de vinho on-/ine tém
influenciado na formagdo da imagem, apelo e reputagdo dessas
experiéncias.

Figura 5. Fontes onde os enoturistas buscam informagdes sobre vinicolas
quando pretendem viajar para conhecer esse tipo de local.

= Sites como o Tripadvisor

= Informacdes de amigos,
colegas e familiares
Blogs de turismo

Sites das praprias vinicolas

= Redes sociais como
Instagram® e Facebook®

Fonte: As autoras.

BRAMBILLA, A.; RODRIGUES, G. J. M.; ANJOS, F. A; MELO, A. S. Q.; MELO, P. F. C.
T&H — Turismo e Hotelaria no contexto da experiéncia. Jodo Pessoa: Editora CCTA, 2021.

_89_



SILVA, E. B.; GUERRA, N. C.; MARQUES, J. M. PERCEPCOES DE
VIAJANTES BRASILEIROS SOBRE O ENOTURISMO: EXPERIENCIAS E
GRAU DE SATISFAGCAO

Foi possivel verificar que 57,5% dos turistas afirmaram ja terem
realizado atividades fora de vinicolas que tinham o vinho como tema,
como conhecer museus, lojas, eventos, restaurantes, feiras, cursos, entre
outras atividades locais sobre o tema.

A figura 6 mostra que 47% dos respondentes concordaram
totalmente e 21% concordaram parcialmente que ja decidiram visitar uma
determinada vinicola apds degustar um vinho em especial. Segundo
Eustice, Mccole e Rutty (2019) as mensagens transmitidas pelas vinicolas
em ag¢bes promocionais podem impactar a intencio de compra,
especialmente em regides emergentes da producio do vinho. Como
exemplos de possiveis informagdes com potencial de causar efeitos
positivo, esses autores (op. cit.) citaram as caracteristicas sensoriais e as

possiveis premiagoes que o rétulo ja recebeu.

Figura 6. Concordancia dos enoturistas sobre visitar uma vinicola ap6s degustar
(e gostar) de um vinho em especial.

>

= Concordo totalmente

= Concordo
parcialmente

= Ndo concordo, nem
discordo
Discordo parcialmente

Fonte: As autoras.

Verificou-se que 069,9% dos participantes declararam ja ter
recebido ou teve acesso a propagandas de vinicolas convidando-os para
uma degustagdao. Conforme ilustra a figura 7, 68% desses respondentes
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mencionaram terem sido recebidos com hospitalidade pelos funcionarios
da vinicola. Nesse sentido, Kustos et al. (2019) apontaram a hospitalidade
em regides onde ha enoturismo como uma chave para o crescimento de
vinicolas no “Novo Mundo do vinho fino”, ja que o Velho Mundo perdeu
o monopdlio do vinho, pois os paises como Franga, Itilia ¢ Espanha
tiveram uma produgao anual entre 40 e 50 milhdes de hectolitros (mlh)
em 2020, seguido pelos Estados Unidos com 24 mlh, e o Chile, Argentina,
Alemanha, Austrilia e a Africa do Sul entre 10 ¢ 15 mlh (GUERREIRO
et al., 2021).

Uma pesquisa realizada a partir de atributos do enoturismo em
uma regiao da Espanha, observou que os participantes (espanhois e
estrangeiros) enfatizaram a importancia nao somente dos aspectos basicos
exigidos nas ofertas de servigos, mas também a necessidade de oferecer
servicos de exceléncia durante a visita as vinicolas. A hospitalidade e o
envolvimento ativo de proprietarios e funcionarios da vinicola eram
preferéncias vitais, conforme apontado pelos entrevistados (ALONSO e
KOK, 2020).

Figura 7. Reacdes dos enoturistas perante a afirmativa “Durante minha(s)

visita(s) a(s) vinicola(s), fui recebido com hospitalidade pelos funcionarios da
2

mesma.

m Concordo totalmente

= Concordo
parcialmente

= Ndo concordo, nem
discordo
Discordo parcialmente

Fonte: As autoras.
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De acordo com a figura 8, 94% dos respondentes concordaram
totalmente que visitar vinicolas ¢ uma forma de fortalecer o turismo das
regides que possuem esse tipo de atrativo.

Figura 8. Reagbes dos enoturistas perante a afirmativa “Visitar vinicolas é uma
forma de fortalecer o turismo das regides que possuem esse tipo de atrativo.”

m Concordo totalmente
= Concordo parcialmente
= Ndo concordo, nem

discordo
Discordo parcialmente

Fonte: As autoras.

Foi possivel perceber que 91% dos respondentes concordaram
totalmente que visitar vinicolas contribui com o desenvolvimento e
crescimento economico das regides que possuem esse tipo de atividade,
assim como ilustra a figura 9. Uma pesquisa de Barbosa et al. (2018)
abordou aspectos relacionados a sustentabilidade em vinicolas situadas na
Regiao Sul do Brasil, incluindo o enoturismo, considerando a perspectiva
de desenvolvimento local promovido por essa atividade. Esses autores
(op. cit.) destacaram que, nos anos recentes, os consumidores desse
segmento tém demonstrado interesse em assuntos relacionados a esse
tema, o que justifica a realizagdo de pesquisas nessa area. Além disso,
destacaram que os investimentos em agoes sustentaveis configuram uma
ferramenta para incrementar a competitividade entre as vinicolas. Ja

Hojman e Hunter-Jones (2012) comentaram que nas regides com
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enoturismo no Chile a atividade ¢ fundamental para a sobrevivéncia de
muitas comunidades nesse pais. Adicionalmente, Festa et al. (2020)
destacaram a importancia do engajamento dos stakeholders para perspectiva
do desenvolvimento local de regioes que trabalham com rotas de vinhos.

Figura 9. ReagGes dos enoturistas perante a afirmativa “Visitar vinicolas ¢ uma
forma de contribuir com o desenvolvimento (e o crescimento) das regides que
possuem esse tipo de atrativo.”

B

= Concordo totalmente
= Concordo parcialmente
= N3o concordo, nem
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Discordo parcialmente

Fonte: As autoras.

Foi observada uma consideravel percepgao dos viajantes sobre a
existéncia de uma associa¢ao entre vinhos e gastronomia, pois 78% desses
respondentes concordaram totalmente que esses dois elementos estao
relacionados, € 19% concordam parcialmente com essa afirmativa (figura
10). Esse tipo de associagao ja foi apontada em estudos pregressos, como
o de Kustos et al. (2019) quando afirmaram, ap6s realizarem uma pesquisa
com 349 consumidores de vinhos finos, que a harmonizagao entre essas
bebidas e alimentos (food pairing) pode contribuir com a industria da
hospitalidade e do turismo desse segmento. De forma semelhante, a
pesquisa de Di Vita et al. (2019) também abordou o apreco dos
consumidores de vinhos pela associagdo dessa bebida as refei¢Oes

realizadas em restaurantes e wine bars. A presente pesquisa também revelou
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uma porcentagem consideravel de enoturistas que buscam atividades
correlacionando alimentos e vinhos, considerando que 79,9% dos
respondentes ja participaram de jantares harmonizados com vinhos
durante as viagens. Por conta desse interesse, é comum que as vinicolas
associem seu servi¢o de vinhos a oferta de alimentos, seja em degustacoes
harmonizadas ou em cardapios de bares, restaurantes e gardens que
propiciam a experiéncia com food pairing.

Figura 10. Reagdes dos enoturistas perante a afirmativa “O vinho esta
relacionado a gastronomia.”

= Concordo totalmente

= Concordo parcialmente
N&o concordo, nem discordo
Discordo parcialmente

= Discordo totalmente

Fonte: As autoras.

Entre os respondentes, 92% dos turistas informaram ja terem
comprado vinhos das vinicolas para levar consigo até suas residéncias, e
87% concordaram totalmente que pretendem visitar vinicolas novamente
(figura 11). De acordo com os resultados da pesquisa feita por Larents et
al (2019), os principais fatores que agregam valor a compra de um vinho
estao relacionados as influéncias sociais (recomendagoes de alguém, apos
leitura em guias ou revistas de vinho e pela premiacio da mesma), ao
produto em si (variedade da uva, informagdes no rétulo e contrarrétulo, a

marca) e também as promogodes no comércio e possiveis harmonizagdes

BRAMBILLA, A.; RODRIGUES, G. J. M.; ANJOS, F. A; MELO, A. S. Q.; MELO, P. F. C.
T&H — Turismo e Hotelaria no contexto da experiéncia. Jodo Pessoa: Editora CCTA, 2021.

_94_



SILVA, E. B.; GUERRA, N. C.; MARQUES, J. M. PERCEPCOES DE
VIAJANTES BRASILEIROS SOBRE O ENOTURISMO: EXPERIENCIAS E
GRAU DE SATISFAGCAO

com comidas. Motivagdes como estas que podem explicar as razoes pelas
quais os enoturistas pretendem visitar vinicolas novamente.

Figura 11. Reagbes dos enoturistas perante a afirmativa “Pretendo visitar
vinicolas novamente.”
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Fonte: As autoras.

CONCLUSAO

As experiéncias enoturisticas podem proporcionar sensagoes
diversas aos turistas, com significativa abrangéncia em termos de
valoriza¢dao do contetdo oferecido pelas vinicolas e exigéncia do nivel de
qualidade dos servigos. Vale destacar a consciéncia dos enoturistas sobre
a sua contribuicao para o fortalecimento e desenvolvimento da cultura
regional e local onde foi realizada a visitacao.

O perfil do enoturista brasileiro estudado a partir da presente
pesquisa mostrou singularidade em diversas questoes, incluindo as
atividades realizadas durante suas viagens, a satisfacdo em relagdo a
hospitalidade recebida nas vinicolas e o planejamento de seus destinos a
partir da busca prévia por informagoes sobre as atividades da viagem.

Um ponto que merece ser destacado considerando as regides

enoturisticas ¢ a maior facilidade de deslocamento do brasileiro para locais
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com esse perfil dentro do territério nacional, pois as visitas realizadas no
Brasil foram as mais citadas pelos respondentes da pesquisa. Com relagao
aos resultados observados sobre experiéncias em vinicolas em outros
paises, os que obtiveram maior visitagdo foram aqueles localizados
proximos ao Brasil, provavelmente porque o acesso a esses paises (Chile
e Argentina) apresentam um custo menor em comparacado aqueles
necessarios ao deslocamento para paises tradicionais do segmento do
enoturismo da Europa, o chamado “Velho Mundo do vinho”, por
exemplo.

Por fim, destaca-se que o enoturismo ¢ uma atividade interessante
para viajantes que buscam experiéncias sensoriais e sociais, como uma
simples compra de um vinho ou a interagao em ambientes rurais para fugir
das atividades urbanas, o que poderia explicar o interesse dos viajantes em

visitar vinicolas em qualquer lugar do mundo.
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ESPACO INTERIOR DOS HOTEIS: a relevancia
do design de interiores na experiéncia dos
: hospedes

LIMA, Thayna Silva Teixeira de
SILVA-LACERDA, Jefferson Oliveira da

compreensiao sobre o'design de interiores na hotelaria vai além

de uma posicao estratégica para obter vantagem competitiva,

integra-se a um grupo de fatores que podem proporcionar uma
experiéncia Unica para o turista, através da construcdo de espagos
projetados. Como afirma Santos (2017), no ambito da hotelaria um dos
grandes responsaveis pelas primeiras impressoes do cliente é sua
arquitétura e decoragdo, conjunto que pode traduzir o que ele espera
vivenciar naquele lugar.

Assim, sua estrutura, o espago interior e a utilizagao de elementos
do design de interiores na atmosfera do servico de hospedagem, tém um
papel importante sobre a percepcao dos hospedes, como também na
construcdo e oferta da experiéncia. Permitindo que, reconhecam o meio
de hospedagem pelo design que possui, se identifiquem com os conceitos
passados pela arquitetura e optem por se hospedar naquele ambiente ou
tomam a decisio ' de querer voltar (ROCIO FOTOGRAFIA,
2017).Destacando que o estudo. ird trazer aspectos importantes; nao.
apenas beneficiando a ‘area académica, por ampliar hotizontes ' de
conhecimento e desenvolvimento, mas expandir sobre as esferas

mercadologicas, administrativas e sociais, a respeito da construcao dessa
- N .'
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atmosfera nos meios de hospedagem. Apoiada em uma economia e
administracdo sustentavel, estabelecida através da responsabilidade ao
contexto social.

Desse modo, a pesquisa tem por objetivo analisar a atuagdo do
design  de interiores através de uma perspectiva experiencial,
proporcionando aos héspedes e também empresarios uma compreensao
sobre o ambiente projetado aos meios de hospedagem, como meio
econdmico, sustentavel e também imersivo, desmistificando a convic¢ao
de um elemento  simplesmente  estético, abrangendo = sua
multissensorialidade e interdisciplinaridade.

Sendo assim, formula-se a seguinte questdao principal para
investigacdo: Qual a influéncia do espago fisico e os elementos que
compdem a atmosfera de servicos na experiéncia dos héspedes?

Delimitando a realizagao da pesquisa, as pessoas que utilizaram do
servico de hospedagem e pessoas que na intengao de fazer uma viagem,
demonstram quais fatores consideram importante ao escolher um

alojamento e qual relacdo o espaco interior tem sobre essa experiéncia.

REFERENCIAL TEORICO

Design de Interiores

Ao projetar um espaco, a inten¢ao de que o mesmo permita refletir
qual significado e o porqué da sua existéncia, torna-se essencial como meio
de comunicar sua identidade, sendo préprio do individuo - em relagao ao

seu universo pessoal, como por exemplo, sua moradia -, como ao ambito
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organizacional. Como afirma Gibbs (2015), ao ambientar uma casa ou
planejar espagos comerciais, ambos estao comunicando algo relacionado
a sua personalidade; o seu entorno contém e expressa uma mensagem.

O ambiente habitavel funciona como um dos artificios da
comunica¢ao humana que expressa parte da identidade do sujeito, ainda
que pelo viés do inconsciente, ja que se precisam criar significados
(CAVALCANTE, 2010). Melewar e Karaosmanoglu (2006) ainda relatam
que o design corporativo esta diretamente relacionado as caracteristicas da
companhia, representando seus valores e filosofias que podem ser
traduzidas através do seu nome, slogan, cores, layout, design e ademais, por
meio da arquitetura interior dos prédios.

De acordo com o Council for Interior design Qualification (CIDQ,
2015), o deszgn de interiores ¢ uma profissao multifacetada em que solucoes
técnicas e criativas, sao aplicadas no interior da estrutura construida. Sendo
essas solugoes tanto funcionais, quanto esteticamente atraentes, no intuito
de melhorar a qualidade de vida e cultura dos ocupantes. Os projetos de
interiores sdo criados e coordenados de acordo com a localizacio fisica e
o contexto social que envolve o edificio, tendo que incorporar-se aos
requisitos definidos pelos coédigos regulamentares e incentivar os
principios da sustentabilidade ambiental. Seu processo segue uma
metodologia articulada entre pesquisa, andlise e integracio de
conhecimento, em que as necessidades e recursos do cliente, serdao
satisfeitos para produzir um espaco que atenda aos objetivos do projeto.

Em complemento, Brooke e Stone (2014), ainda definem como
uma atividade multidisciplinar, envolvendo a criagio de ambientes

BRAMBILLA, A.; RODRIGUES, G. J. M.; ANJOS, F. A;; MELO, A. S. Q.; MELO, P. F. C.
T&H — Turismo e Hotelaria no contexto da experiéncia. Jodo Pessoa: Editora CCTA, 2021.

- 104 -



LIMA, T. S. T.; SILVA-LACERDA, J. O. ESPACO INTERIOR DOS HOTEIS: a
relevancia do design de interiores na experiéncia dos hospedes

internos que articulam o clima e a identidade por meio da manipulagao
dos volumes espaciais, da colocacao de elementos especificos, como o
mobiliario, e ao tratamento das superficies. Tendo como objetivo a
melhoria funcional e psicolégica, bem como o aprimoramento estético dos
espacos internos (CHING; BINGGELI, 2000).

O desenho de interiores compreende uma perspectiva sobre um
ambiente que se quer idealizar, de um modo que proporcione também
conforto e bem-estar. A utilizacio de elementos que respeitam o0s
principios da sustentabilidade, que elevam a cultura local e que seja
economicamente viavel e acessivel, promove ao empreendimento a
constru¢ao de uma marca consistente, sustentada sobre a projecdo de
interiores originais e atraentes (GOMES, 2017).

A sintonia entre pegas, unidades e o interior como um todo, reflete
a personalidade da organizacido em relacio ao usuario. O que faz, de
acordo com Ledo (2017), a contrataciao de um designer de interiores para a
ambienta¢do de espagos comerciais, seja importante para a criacao desse
didlogo. Pois sua inten¢do nao se restringe somente a extensao visual da
marca, e sim, aos pontos como se da o seu funcionamento; as relagdes
entre colaboradores e visitantes ao espaco projetado, como também suas
necessidades.

Ao contrario do pensamento convencional, identidade visual nao
¢ um conceito exclusivo da logomarca e dos aspectos que a acompanham,
dialoga com uniformes, ambientes fisicos, servicos e outros recursos do
hotel. E por isso, a necessidade de investir esfor¢os na criagio dessa
assinatura, pela perspectiva, que a criagio de ambientes Gnicos e quartos
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exclusivos, tém um papel importante na oferta de experiéncias e também
sobre a percep¢ao dos héspedes (ROCIO FOTOGRAFIA, 2017).

Entretanto, sera considerado o projeto ideal aquele que atenda
todas as necessidades dos clientes, que ao se posicionar em relagio ao
publico com necessidades especiais permite ao profissional abranger todo
o significado do design, de adequar transmitir sensagoes e experiéncias, com
solugdes praticas e criativas. O design nao esta apenas envolvido em
projetar objetos, mas planejar as fungdes e os contextos de uso, aos
sistemas em que se organizam, ou o ambiente no qual operam, como
também, a acessibilidade daqueles que o utilizam (FREIRE, 2009).

Ou seja, design é o equacionamento simultaneo de fatores sociais,
antropolégicos, ecoldgicos, ergonomicos, tecnolégicos e econdmicos, na
concepgao de elementos e sistemas materiais necessarios a vida, ao bem-

estar ¢ a cultura da sociedade NIEMEYER, 2007).

A experiéncia, o design de interiores e a hotelaria

A perspectiva do design estende sua atuagdo para as experiéncias
que os consumidores tém, com os produtos, 0s servi¢os, com os espagos
ou com o conjunto destes (FREIRE, 2009). De acordo com Scopel (2015),
o ambiente em si e os elementos que o compdem, formam uma uniao
inseparavel que interfere diretamente nas pessoas que nele estao inseridas.

As caracteristicas fisicas do ambiente refletem algum estado
interno do consumidort, que por sua vez, influencia o seu comportamento
dentro do cenario, reagindo de modo cognitivo, emocional e psicoldgico,
de maneira claramente interdependente (ZEITHAML; BITNER, 2003).
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Forlizzi et al. (2003), demonstram que as interagdes entre as
pessoas e os objetos, ajudam a moldar a experiéncia emocional.
Funcionando como estimulos para novas experiéncias, atuando como
extensores, em que, o proposito de suas qualidades especificas, podem
contribuir para os experimentos emocionais de maneira significativa.
Especificando, que este traco deve incluir um grau de interagao através do
uso agradavel de seus atributos fisicos, estilo, utilidade, indo além, ao
considerar que a histéria por tras da constru¢ao dos produtos, permitem
também estabelecer essa ligacao afetiva.

Segundo Nicola Perullo (2010), a experiéncia consiste na agao e o
efeito de experimentar, utilizando os sentidos por meio da pratica ou da
vivencia. Obtendo um forte aspecto intangivel, pois depende da
subjetividade da pessoa, envolvendo fatores psicolégicos como:
percep¢ao, memoria, imaginacao e entre outros, como seus desejos e
expectativas.

Na hotelaria, a oferta da experiéncia tem uma particularidade
importante, a0 proporcionar para os turistas a oportunidade de agregar,
nao apenas, o servico de hospedagem, mas os espagos e elementos como
cenario para suas memorias, excedendo a satisfacio das necessidades
basicas como alojamento e alimentagao.

Construindo, portanto, uma proposta de empreendimentos que
também provocam essa oferta de conhecimento. Como resultado, a
experiéncia original e auténtica, tende-se assim a caracterizar 0s servigos

hoteleiros, bem como surpreender o turista para além daquilo que este
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pode descobrir e conhecer online, com especial destaque para o
envolvimento com o destino e a cultura do local NEAULT, 2011).

Um aspecto, que segundo Pinelli (2017), ¢ resultado de um novo
conceito de economia, demonstrando que a mudanga de comportamento
do consumidor, em que, o ter, comprar e o acumular, perderam espago
para a permissao de novas experiéncias. A partir dessa configuragao, tal
qual Pine e Gilmore (1999) trata da economia da experiéncia, a
importancia dessa relacdo, estaria na valorizacio do bem/servico por
conta de sua condi¢ao especial para aquele determinado cliente, assim
como na sua capacidade de se eternizar, através de suas lembrancas.

Logo, a proposta de realizar uma experiéncia ratifica as previsdes
de Rolf Jensen, autor do livro The Dream Society em que, na sociedade do
sonho de amanha, recompensa-se com mais generosidade aqueles que

podem contar histérias (JENSEN;, 1999).

O design de interiores e a experiéncia do héspede

A satisfacdo do turista esta cada vez mais relacionada aos servicos
que proporcionam uma vivéncia da cultura local, consequéncia das
mudangas de comportamento do consumidor, o hospede espera servigos
que vao além de um lugar para descansar, expecta em conjunto, atividades
que proporcionam aprendizado e conhecimento, agregando ao seu estilo
de vida. Como ressalta Trigo (2010), para ser uma experiéncia, a viagem
precisa superar os aspectos triviais, estereotipados e convencionais, e
estruturar-se como uma agao que nas¢a da riqueza pessoal do viajante, em

busca de momentos e lugares que enriquegam sua historia.
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Um desses aspectos que influenciam a satisfacao do hospede esta
sob o efeito da atmosfera de servigo, mais especificamente o ambiente
fisico do hotel, onde ocorre a experiéncia da hospedagem. Que nesta
pesquisa, traz-se como exemplo, o aspecto do espago interior dos hotéis
que inclui: a atmosfera do /obby e recepgao, como o design de interiores dos
apartamentos e espagos comuns (restaurante, 7ogftgp, saloes, entre outros).

De acordo com Moreira (2010), todo lugar tem uma aparéncia
(vazio, rustico, tecnolégico, sofisticado etc.), provocando sensagoes e
sentimentos nos usuarios (como otimismo, confianca, descontracao,
insatisfacdo e etc.), que através do projeto, é possivel induzir uma ou outra
intengdo. A aparéncia do lugar nao esta relacionada apenas aos estimulos
visuais, mas compreende toda a carga sensorial do espago: cheiros, sons e
sensacOes tateis, promovendo uma percepgao espacial ainda mais
complexa, que faz emergir uma espécie de “memoria involuntaria” (CURY
et al., 20106, p. 130-144).

Fazendo uma retrospeccdo, Bitner (1992), descreve em sua
pesquisa como o cenario e elementos que o compode, constituem a
atmosfera de servigos. Denominado servicescape, o termo inglés é o
conjunto das palavras serwice (servigo) e landscape (panorama, paisagem,
cenario), indicando dimensdes circundantes ao seu entorno fisico, como:
as condi¢coes ambientais; /zyout e funcionalidade; e os sinais, simbolos e
artefatos, apresentando dessa maneira, a concep¢ao que interferem e

influéncia o comportamento dos consumidores através do ambiente.
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Em paralelo, o estudo apresentado por Mehrabian e Russel (1974),
apresenta através de um sistema de estimulo-organismo-resposta, a

classificagao dessas reagoes em trés parametros emocionais:

Prazer/ Desprazer. a0 qual o prazer esta relacionado ao
bem-estar,  satisfagdo e  sensagdo  agradavel,
demonstrando emocgoes de felicidade e otimismo por

ol

meio da interacao com o ambiente. E em contrapartida
o desprazer, que envolve reaces de infelicidade,
insatisfacao e pessimismo;

Excitagao/ Nao-excitagio: é o grau de estimulo, variando
entre os sentimentos de indiferenca e quanto a pessoa
estd ativa em relacao ao ambiente;

Domindncia/ Submissao:  sensagio de controle e a

liberdade de acdo sobre determinada situacio.

Contudo, a interagao dos clientes com o cenario de servicos pode
set simplificada entre as dimensoes de prazer/desprazer e excitagio/nio-
excitacao, considerando de forma geral, enquanto o prazer seria 0 ponto
principal para entender as intencdes dos clientes em estarem presentes na
atmosfera de servigos, a excita¢ao seria responsavel por determinar quanto
tempo eles ficariam no ambiente (CARVALHO; MOTTA, 2002).

Como resultado, tais parametros condicionam aos usuarios a
apresentarem dois tipos de comportamentos: de aproximagao, que seria o
seu desejo de descobrir, permanecer e interagir no ambiente fisico, o que
os fazem a querer voltar. Ou integram atitudes como a falta de
comunicagio, inseguranga, introspecc¢ao, ocasionando um afastamento,

rejeitando a permanéncia no local (Figura 1).
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Figura 1 — Servicescape de Bitner (1992)

DIMENSOES DO AMBIENTE
AMBIENTE HOLISTICO RESPOSTA COMPORTAMENTO
Condigoes Ambientais: Aproximagéo:
Temperatura; - Ligagao;
Qualidade do ar; - Permanéncia;
Musica; [ - Curiosidade;
Odor; - Confianga;
Etc; -Ete:
Layout e Funcionalidade: Percepcdo do Reagdo do
consumidor consumidor
Layout,
Equipamentos;
Mobilidrio;
Etc; Afastamento:
Sinais, Simbolos e Artefatos: - Inseguranca;
Cognitiva: Emocional:  Psicoldgica: - Falla de
Sinalizagao; — Comunicag&o;
Decoragéo; - Opinido - Humor ; - Bem-Estar; - Insatisfagao;
Materiais; - Classificacdo - Afitude; - Conforto; + Indiferenca;
Etc. -Etc; -Etc; - Etc; - Ete.

Fonte: Adaptado de Bitner (1992).

Schimitt e Simonson (2000), em sua pesquisa sobre a estética dos
restaurantes, revelam que a gestio da atmosfera desses locais torna-se
relevante, ao incorporar elementos da identidade organizacional através de
paredes, pisos, uniformes, como também artigos decorativos. O que
estabelece a importancia do design na constru¢ao do ambiente ao qual quer
projetar. Ao qual, facilmente pode-se levar em consideracaio o
planejamento do espago interior de qualquer empreendimento, o que
inclui os meios de hospedagens.

Atualmente, varios hotéis tém adotado novos conceitos em seus
projetos arquitetonicos. Em algum deles, linhas mais classicas, paredes

brancas e moveis tradicionais deram lugar a textura, cores diversas e
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mobiliario moderno, versatil e criativo (SANTOS, 2017). Retribuindo,
desse modo, as exigéncias dos clientes que procuram deleite e instrucao,
exigindo particularmente conectividade entre as pessoas e lugares,
conforto fisico e psicolégico e mais selecao e escolha em relagio as
comodidades oferecidas, apresentando, portanto, um ambiente auténtico,
intrigante e singular.

Dar valor aos produtos e elementos locais também abrange esse
diferencial, por utilizar-se de recursos que sio exclusivos de um lugar,
transforma a acao da estada em uma convivéncia instigante. A cultura
material, tende por si, constituir a histéria local, através de técnicas,
processos e matéria-prima, representando ideias e contextos presente nos
costumes do lugar. De acordo com Ribeiro (1987), cultura material é
discutido como a exterioriza¢ao material de ideias e conceitos que podem
ser decodificados, ou, melhor, interpretados segundo o contexto cultural
em que se insere.

O ponto crucial da relagdo do design de interiores com a experiéncia
do héspede esta no desenvolvimento sustentavel dos valores e ideais, bem
como sua filosofia enquanto institui¢ao. Uma espécie de tema que para o
Sebrae (2017), deve mexer com o senso de realidade do cliente,
trabalhando com nogoes de forma, multiplos espagos e tempo, de maneira
integrada e alinhada com a operagao do negdcio. O tema deve inspirar
todos os elementos de design e experiéncias para uma historia que cativa o
cliente. Sem ter um tema definido, os clientes ndo saberdo como organizar
as impressoes que encontrarem e a experiéncia vai desaparecer facilmente
da memoria.
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Responder questdes como: qual histéria a organizacdo quer
contar? Qual o seu papel a respeito da comunidade local? E qual relagao
espera ter com o hdspede?, instruem ao meio de hospedagem a estabelecer
um vinculo integro, forte e sustentavel aos seus clientes e stakeholders.
Utllizando criativamente temas originais da cultura que propoem
trabalhar, articulando elementos histéricos e naturais, valorizam o espago
oferecendo uma autenticidade experiencial, que garantira a satisfagao do
cliente e, em ultima analise, o desenvolvimento socioeconémico da regiao
(SEBRAE, 2017).

Assim, de acordo com Tissiani e Cereza (2014), o planejamento do
espaco interior permite uma area descontraida e também interessante,
instigando o hoéspede em apreciar a estrutura como uma experiéncia
juntamente emocional. Partindo desse contexto, o designer deve buscar
criar composi¢des e espagos que proporcionem harmonia, bem estar e,
além disso, que possibilitem uma imersao sinestésica, por intermédio de
imagens, musica, e elementos arquitetonicos criando um ambiente
dinamico, transformando um ambiente antes tradicional em uma
atmosfera de interatividade, principalmente, dentro de ambientes de uso
compartilhado/coletivos de permanéncia prolongada, ou apenas
transitoria, proporcionando a possibilidade de wuma experiéncia

gratificante em determinado espaco.

METODOLOGIA
Para implementacao do estudo, optou-se pelo método misto,

associando tanto a analise das variaveis obtidas, quanto pela discussio
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sobre a percep¢ao e conteudo das respostas, o que torna a presente
pesquisa de natureza quanti-qualitativa, uma vez que, ao coordenar ambos
artificios, permite expandir o conhecimento através do complemento
desses estudos e assim, obter uma concepgao mais proxima da realidade
em investigac¢ao.

Sendo entdao, o wrpus estudado caracteriza-se por pessoas que
tiveram a expetriéncia da hospedagem, assim como, pessoas que na
inten¢ao de fazer uma viagem (possiveis héspedes), consideram opgoes
determinantes na contratagao do servigo e consequentemente, qual relagdo
o espago interior tem sobre essa (possivel ou nio) experiéncia. Deste
modo, a populagio-alvo da investigagio foi identificada e,
consequentemente, convidada a participar deste estudo por meio de
grupos no Facebook que recebiam nomes que, de alguma forma, tivessem
relagio com objeto do trabalho. Para tanto, os referidos grupos foram:
design de interiores e arquitetura e hotelaria.

Dessa forma, a coleta de dados ocorreu durante os meses de
fevereiro e inicio de marco de 2020, obtendo o total de 48 respostas.
Justifica-se o nimero baixo de respondentes diante do universo que pode
ser encontrado nas redes sociais, devido a reduzida adesao a tematica por
parte dos profissionais da area, bem como o pequeno publico que faz parte
dos grupos ja supramencionados. Logo, o universo da pesquisa nao foram
todos os usuarios das redes sociais, mas somente aqueles que estavam
inseridos nos grupos especificos mencionados anteriormente. Desta
forma, esta pesquisa tragou o perfil dos participantes, através do
levantamento de dados demograficos e, posteriormente, expandiu as
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perguntas sob o conceito do servicescape (1992), trazendo a relagao entre
espaco, design de interiores e a experiéncia dos héspedes.

Desse modo, foi disponibilizado um questionario em modelo de
formulario on/ine com o uso da escala tipo Likert (1932), ao qual, para a
investigacdo e analise das questdes objetivas foi utilizada uma analise
estatistica simples através da apresentagao percentual das respostas
obtidas. Ja para as questoes subjetivas, optou-se como instrumento de
analise o método de analise de conteudo, que integra um conjunto de
técnicas de comunicacio, com a intencdo de descrever o contetdo das
mensagens e indicadores (quantitativos ou nao), que permitam a inferéncia
as condi¢des de producio/recepcio destas mensagens (BARDIN, 2011).

Ainda sobre o formulario, o mesmo permitiu entre varias opgoes,
a criagao de perguntas e respostas personalizadas, incrementando analises
de multipla escolha a listas suspensas e escalas lineares direcionados a
temas selecionados, podendo coletar e organizar informac¢des em pequena
ou grande quantidade, de maneira rapida e automatica.

Logo, utilizou-se a estratégia do método misto, a triangulacdo
concomitante, combinando técnicas e fontes de coleta de dados
qualitativos e quantitativos, assim como diferentes tipos de analise. Sendo
assim, o trabalho nio se propde apenas para a investigagao sob multiplas
perspectivas, mas também permitiu a compreensao através de novas
dimensoes (AZEVEDO et al, 2013). Por esta razao, o presente estudo
proporcionou resultados espontaneos por meio da conexdao dessas
informagoes, agregando conhecimento e expandindo as possibilidades de
estudo na hotelaria.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

A escolha de partilhar a pesquisa para grupos especificos que
abrangem o tema de estudo, proporciona uma dinamica e inferéncia de
conhecimento, sob diversos angulos. Ao compreender que nesses grupos,
integram-se tanto profissionais, como pesquisadores e entusiastas, no
proposito  de compartilhar e discutir informagbes e inovagoes
apresentadas em cada area. Permitindo entdo, um conhecimento prévio
por parte dos participantes.

Portanto, o perfil da populagdo ¢é apresentado por 68,8% dos
individuos serem/identificam-se do género feminino, ao qual, 14,6% entre
17 a 20 anos, 68,8% entre 21 a 30 anos, 4,2% entre 31 a 40 anos e 12,5%
com mais de 40 anos. Sobre o grau de escolaridade, a maioria dos
respondentes classifica-se com ensino superior (56,3%) e com renda de
at¢ R§ 1.903,98 (39,6%). Constatou-se também que, 91,7% dos
participantes ja realizaram a atividade da hospedagem, e que 93,8%
acreditam que o hotel faz parte do conjunto sobre a experiéncia da viagem.

Ao considerar que a maioria esta entre 17 a 30 anos, representando
mais de 80% da populacio da pesquisa, um publico particularmente
jovem, as concepgoes e atitudes demonstradas pelas necessidades desses
usudrios, atribui-se a novos parametros de consumo e estilos de vida.
Caracterfsticas apresentadas pela “nova geragao” de consumidores, o valor
dessa relacdo, em acordo com os estudos de Trigo (2010) e Pinelli (2017),

estaria na oportunidade de permitir experiéncias significativas.
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Perguntados por quais motivos os influenciam a escolher um hotel
(grafico 1), localizagao e preco sao os topicos mais relevantes, ambos
localizados na 1% e 2* posicao.

Grafico 1 - Fatores que influenciam na escolha de um hotel

Prego 41 (85,4%)

Conforto 37 (77,1%)

Estética 14 (29,2%)
Localizagéo 42 (87,5%)
Indicagdo de amigos/familia 10 (20,8%)

Custo beneficio

0 10 20 30 40 50

Fonte: Elaborado pelo Formulirio Google©, com dados da pesquisa, 2020.

Seguindo os fatores, conforto e estética, como itens mais votados.
E por fim, indicacio de amigos/familia e custo beneficio.

Compreendendo que, custo e onde o hotel esta inserido, ainda sao
considerados fatores significativos que influenciam na escolha de um meio
de hospedagem. Contudo, comodidade e aparéncia sdo aspectos que irdo
distinguir se foi ou ndo uma 6tima experiéncia. O que conduz a proxima
questao, qual o grau de importancia que a aparéncia do espago interior
reflete sobre a qualidade do servigo de hospedagem?

Apresentado em uma escala tipo Likert, ao qual, O-significa sem
importancia e 5-muito importante, 52,1% dos participantes consideraram
a aparéncia importante, seguido de 39,5% muito importante e 8,3%
neutro. Sugerindo que a aparéncia se torna um aspecto relevante sobre o
servico de hospedagem, ja que niao houve votos para os outros fatores

restantes (pouca e nenhuma importancia).
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Em sequéncia, ao serem questionados sobre se o espago interno
do hotel desperta algum tipo de sensacio e/ou emocio, 87,5%
responderam que sim. Contudo, para obter um conhecimento ainda mais
profundo sobre essa reagdo, associou-se a pergunta, quais seriam essas
atitudes?

Entre as respostas, as palavras que aparecem com mais frequéncia
sao: tranquilidade, paz, seguranga, confianca e aconchego. Em outros
exemplos, a reacio das pessoas segue além da associagdo de palavras,
compreendendo sua complexidade diante diferentes perspectivas.
Perspectivas essas, que demonstram a relacao do espago com a experiéncia
humana, como ilustram os depoimentos a seguir:

“A decoracdo pode te fazger lembrar de algum momento bom que a pessoa
viven, o cheiro te faz lembrar da infancia e entre outros.” (P4);
“A pripria hospitalidade, como também a sensacao de identidade e

)

vinculo com que o meio de hospedagem tenta proporcionar aos hispedes’
(P24);

A heranga pessoal determina em muitos dos casos a percepgao do
individuo em momentos que experimenta, ao vincular, tanto suas
respectivas opgdes e ideals como seus sentimentos, resultando seu
comportamento diante as situagdes como no ambiente ao qual se
apresenta.

De forma que, a oportunidade de o meio de hospedagem
proporcionar sob diversas maneiras o sentido da hospitalidade,

demonstram ao hospede o interesse da organizacdo em estabelecer uma
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vivéncia significativa durante a viagem, estabelecendo um vinculo integro
com o consumidor.

Perguntados sobre a ligacao do design de interiores em fazer parte
desse momento, 93,8% responderam que sim, e mais uma vez
questionados de qual maneira seria essa ligagdo, destaca-se as seguintes
respostas:

“Com certeza no conforto, assim como obras de artes e decoragio, saber
que sdo feitos por artistas locais nos permitem conbecer ainda mais a
cultura da cidade” (P1);

“A arquitetura e estética estd presente em todas as civilizacoes fagendo
que os diferencie esteticamente e culturalmente, muito além de ser uma
experiéncia sensorial estd relacionado com a histiria de povos e
progredindo nos dias atnais como a principal atragio de hispedes” (P44);

Essa esfera do design de interiores no espago fisico, associa o
aspecto da estética do cenario, ao bem-estar, acessibilidade e os costumes
do lugar. Construindo sobre a cultura material a imersio do contexto local
com a oportunidade de relacionar pessoas e historias.

“Fag parte da minba experiéncia ser agraddvel, quando associo men
estilo de vida com os moveis e o ambiente. Tipo, se escolho um hotel por
ser ecolggico, vou esperar que os ambientes combinem com essa ideia para
Sfazerem parte do meu estilo thm” (P306);

E perceptivel como as mudangas de comportamento do
consumidor atingem toda e qualquer organiza¢io, modificando apenas o
grau e o meio no qual se apresenta. Diante formas de consumo consciente,
as preferéncias dos consumidores atuais sao direcionadas as extensoes da
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marca, o codigo sobre sua conduta e a postura diante questoes
contundentes ao seu entorno, demonstrando sua preocupacao sobre a
consisténcia da identidade organizacional; sem essa ligacao, torna-se dificil
algum tipo de relagao entre organiza¢ao e consumidor.
“A estética do local sempre chama nma atencio especial e produg nma
sensagdo, um ambiente esteticamente agraddvel, com cores ndo muito
Jortes, bem decorado da ao hispede a sensagio de nao guerer ir embora,
pois se sente bem naquele lngar” (P21);
“Reflete em como designer quer que as pessoas se sintam no ambiente.
Quando se planeja algo aconchegante, de boa aparéncia e funcional, as
pessoas tfendem a ver aquele local com "bons olhos'; bem como marca
momentos importantes, e isso facilita na volta do hispede aguele local
Sfuturamente” (P34);
“A vivéncia em um local agraddvel, confortavel, com bela organizagao
das formas e cores, faz da viagem uma experiéncia mais completa, mesnio
quando nao ficamos muito tempo no hotel” (P45).
Destacando pontos chaves apresentados durante o estudo; sobre
o papel do designer, na construg¢ao nao apenas da aparéncia fisica, mas a
funcionalidade e os contextos de uso; em como o espago interior reflete a
identidade organizacional em relagdo ao usuario; e consequentemente, a
relacio do design de interiores, no papel de prolongar e até mesmo
acrescentar a experiéncia do héspede.
Em complemento ao estudo, mostrou-se a necessidade de saber a
importancia do hotel integrar pegas da cultura local ao seu projeto interior,
no intuito de investigar a oferta sobre o conhecimento e a experiéncia
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pelos costumes apresentados pelo lugar, sendo assim, 75% acham
importante considerar esses elementos, 22,9% talvez e 2,1% consideram
que nao.

Por fim, 75% dos respondentes acham que elementos do design de
interiores como mobilia, artigos decorativos, obras de artes e etc.,
valorizam muito o espago do hotel e que os mesmos, consideram
importante a organiza¢ao expor sua cultura organizacional ao projetar seu

espaco interior, seguido de 20,8% responderam que talvez e 4,2% nao.

CONSIDERACOES FINAIS

A percepgao que o espago interno e o design de interiores tém sobre
o servico de hospedagem transmite, durante a viagem, um conjunto de
praticas e atividades que proporcionam nao apenas o descanso, mas o
aprendizado e a experiéncia do viajante.

Deste modo, tragando caminho entre as pesquisas sobre o
servicescape de Bitner (1992) e a psicologia ambiental apresentada por
Mehrabian e Russel (1974), salienta-se a estrutura tedrica construida em
torno do ambiente e o comportamento do consumidor, principalmente na
configuracao do varejo e em alguns exemplos a aparéncia dos restaurantes.

Contudo, no ambiente hoteleito, a busca da esséncia e
originalidade, bem como a oferta de uma vivéncia unica e transformadora,
permite ao design de interiores a construcao de espacos inteligentes,
(des)ordenando ambientes tradicionais e obtendo assim, uma percepgao

de valor através do espaco interior dos meios de hospedagem.
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Por esta razao, a interacao do individuo ao meio no qual estd
inserido, estabelece uma proposta continua de aprendizado e
conhecimento, estabelecendo, desta forma, a oportunidade de novas
conexdes entre elementos, espagos e servicos por meio da sua condigdo
genuina de valor e viabilizando a constru¢io coletiva dos espagos
experienciais para o hospede. Tais experiéncias podem contribuir
diretamente com a percepg¢ao do consumidor e sua vivéncia no ambiente
hoteleiro.

Contudo, estudos que tratem a respeito dos aspectos que abranjam
especificamente o conceito do espaco interior e sua participagao
/influéncia na jornada do héspede nao sio tao presentes no escopo de
pesquisas realizadas na hotelaria. E por esta razio que a presente pesquisa
se torna relevante, pois traz a contribui¢ao nao sé para a area académica,
mas também para o mercado hoteleiro.

Como ja mencionado, na hotelaria, ndo se observam muitos
estudos com esse viés, por tanto, os poucos trabalhos com a tematica foi
uma problematica para a constru¢ao do estudo, além disso, em
decorréncia de haver poucos profissionais que se percebem com expertise
(suficiente) para participar da pesquisa resultou na pouca adesao de
respondentes ao estudo. Por esta razao indica-se, para estudos futuros, um
maior tempo de aplicagao do questionario, bem como uma pesquisa
apenas qualitativa para que se obtenham, em profundidade, as
informagoes necessarias para agregar aos conhecimentos ja expostos nesta

pesquisa.
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como parte de um patrimonio cultural ligado a histéria, que assume
importancia economica, social e cultural para as diferentes regides
vinicolas.

Como muitas dessas regioes vinicolas apresentam ferrovia (em
funcionamento ou desativada), nesses casos o transpotte ferroviatio e/ou
o patrimonio ferroviario passam a fazer parte dos ecossistemas
contribuindo para a formagao de nichos de mercado através do encontro
entre dois segmentos: o enoturismo e o turismo ferroviario. Conlin e Bird
(2014) explicam o que é “Railway Heritage”, suas origens, a experiéncia do
visitante, bem como discutem o futuro do turismo ferroviario. Em alguns
capitulos do livro, organizado por eles, observa-se o papel que a relagao
entre alimentagio e ferrovia estabelece, exemplos: Porterfield (2014)
estuda a contribuicdo dos “Dining Car's’, ou seja, “vagao" restaurantes para
o turismo ferroviario; Fraga, Santos e Ribeiro (2014) citam o Trem do
Vinho no Rio Grande do Sul ao apresentarem o turismo ferroviario no
Brasil. Sendo que este, ja foi pesquisado por Paula e Vianna (2016), Paula
e Mecca (2018), entre outros autores.

Nesse sentido, este trabalho ligado ao Projeto de Pesquisa
“Estudos sobre a gastronomia como bem cultural para o turismo”
(GASTROCULTUR) vinculado ao Departamento de Turismo e
Patriménio (DETUR) da Universidade Federal do Estado do Rio de
Janeiro (UNIRIO) tem como objetivo geral analisar um nicho emergente
da relacdo entre enoturismo e turismo ferroviario: o turismo

enoferroviario. Ja os objetivos especificos sdo: (a) Verificar a relagao entre
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segmentacao de mercado e experiéncia turistica; (b) Compreender
atributos do turismo enoferroviario, enquanto nicho do mercado tutistico.

A pesquisa ¢ exploratéria e descritiva, realizada a partir de
levantamento bibliografico sobre a tematica e pesquisa empirica. A
pesquisa empirica foi conduzida por meio de analise de dados secundarios
(online travel reviews - OTRs) disponiveis através do website TripAdvisor, de
duas atragdes turisticas que aliam o enoturismo e a ferrovia, as quais
podem ser compreendidas como atragdes pertencentes ao nicho do
enoturismo ferroviario. Ambas as atracoes estao localizadas no Novo
Mundo dos Vinhos e sao, portanto, casos de estudo neste trabalho:
Franschhoek Wine Tram, na Africa do Sul e Napa Valley Wine Train, nos
Estados Unidos da América (EUA). As analises de OTRs foram obtidas
através do uso do soffware Iramuteq que permitiu gerar as analises de
similitude.

O estudo enfoca, além da metodologia e da apresentagiao e
discussao dos resultados, na secdo tedrico conceitual, que foi dividida em
duas partes: a primeira sobre segmentagao e experiéncia no contexto geral

do turismo, e a segunda sobre enoturismo e turismo ferroviario.

Segmentagio e experiéncia no turismo

E inegivel que o funcionamento de cada mercado se expresse
diferente dos de outros, e nesse sentido o mercado do turismo tem suas
particularidades (SANTOS; KADOTA, 2012). O avango epistemoldgico
sobre o conhecimento sobre o turismo leva a percepcao de que a visio
sistémica ¢é paradigmatica no tratamento deste enquanto fendémeno
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(LOHMANN; PANOSSO NETTO, 2008). Nesse sentido, observa-se
que varios sistemas e modelos se ocupam de representar, mesmo que em
parte, o mercado turistico, e nesses casos, ¢ evidente a importancia de se
perceber o sistema turistico como um sistema aberto que influencia e é
influenciado pelo meio; de conhecer aspectos da oferta; da demanda; da
distribui¢ao; do consumo do produto turistico, dentre outros detalhes. Por
exemplo, no modelo referencial de Beni (2007), mais conhecido como
“Sistema de Turismo (SISTUR)”, é possivel verificar a relagaio do
“conjunto das relagdes ambientais” (ecologico, social, cultural e
economico) se relacionando tanto com o mercado, que representa o
“conjunto das agdes operacionais” (produgao, distribui¢io e consumo),
quanto com o “conjunto da organizagdo estrutural” (superestrutura e
infraestrutura) que, por sua vez, se relaciona com o “conjunto das agdes
operacionais”’, dando suporte ao mercado representado pela oferta e a
demanda, inerentes a produgao, distribui¢ao e consumo do turismo.
Observando essas caracteristicas do mercado turistico é possivel
notar que a segmenta¢do de mercado é essencial para que produgao,
distribuicdo e consumo ocorram de forma equilibrada para o
desenvolvimento de destinos turisticos. Isto inclusive ficou claro no
“Espectro do Desenvolvimento de Resort” de Prideaux (2000), o qual
agrega caracteristicas da demanda e da oferta. Esse modelo se diferencia
do modelo proposto por Butler (1980), denominado “Tourism Area Life
Cycle”, que é mais conhecido como TALC, o qual se preocupa mais com a
chegada do numero de turistas ao longo do tempo, para identificar as fases
de desenvolvimento dos destinos turisticos. A partir de Prideaux (2004) é
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possivel notar uma ruptura entre a visao de um turismo fordista, de massa,
e o turismo pos-fordista, voltado a segmentagao e aos nichos, tipicos da
necessidade de customizacdo contemporanea.

Nessa direcdo, segmentar tem sido um tema amplamente tratado
na literatura, por exemplo, Lage (1992) faz uma diferenga que nos parece
relevante do ponto de vista epistemolégico, entre segmentagao e tipologia:
“Enquanto a segmentagdo ¢ um processo descendente (dividir-se a
populacdo em grupos), a “#pologie’ é um processo ascendente (...) uma
questao tnica de método” (LAGE, 1992, p. 62). Assim, essa autora ao
explicar segmentagdo de mercado no turismo, chama a atengao para que:
“A segmentagao de mercado no turismo nao ¢ uma nog¢ao académica, mas
sim uma estratégia que busca encontrar, através de recurso do marketing,
uma maior otimizagao do setor” (LAGE, 1992, p. 63). Outros autores
definem o processo de segmentagao a posteriori (post hoc) ou a priori, tais
como Lopes, Maia e Boubeta (2010):

Segmentagdo a priori: neste tipo de segmentagdo, o
nimero de segmentos (grupos) bem como a sua
descricio ¢é estabelecido numa fase anterior a
execu¢do da investigagio de mercado. Os
profissionais  selecionam, desde o infcio da
investigacdo, a utilizacdo de um produto, o principal
beneficio procurado pelos consumidores, a fidelidade
a marca, etc., associando os consumidores em grupos
(clusters). ii. Segmentagdo post hoc: quando as
caracteristicas dos consumidores e as suas reacdes a
produtos ou servicos sdo desconhecidas, recomenda-
se a utilizacdo de segmentagcdes a posteriori (...)
(LOPES; MAIA; BOUBETA, 2010, p. 53).
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Nesse sentido, é possivel compreender que a busca por segmentar,
seja a priori ou a posteriori, se relaciona diretamente com a entrega da
experiéncia que o cliente, ou seja, o turista, espera. Contudo, isto tem sido
cada vez mais dificil pois, a partir da pés-modernidade, como afirmou Hall
(2006) a identidade ndo ¢é algo fixo ou permanente, logo, as preferéncias
dos sujeitos enquanto consumidores também tendem a ser diversas e
méveis. Portanto, ora o sujeito na condi¢ao de turista pode se identificar
com isto, ora com aquilo. Dai, os negdcios em turismo tém buscado cada
vez mais a personalizacdo e a customizacdo para entregar a experiéncia
turfstica que satisfaga o turista naquele dado momento, e o mercado
turfstico tem tido a constante necessidade de se reinventar. Surgem, por
exemplo, as micro segmentagoes de mercado e as formagdes de nichos,
onde o nicho é uma parte mais especifica a partir de um dado segmento.
No caso deste estudo, buscamos estabelecer a relacio entre turismo
ferroviario e enoturismo, ou seja, interessados na combinacao da oferta de
duas experiéncias mescladas.

Como abordado, o conceito de experiéncia esta atrelado ao
consumo turfstico, o qual envolve processos de decisio de compra e
motivagdes; e a definicdo de produto turistico que reine elementos
tangiveis e intangiveis de uma atividade especifica ou de determinada
regiao, que sao “produzidos” e “consumidos” no local, estimulando os
deslocamentos dos turistas até a area de consumo (BENI, 2007). A
experiéncia turistica, na visao de Volo (2009) e Agapito (2020),
compreende processos cognitivos de sensagao (isto é, consciéncia em
relagio a, por exemplo, cor, som, odor), percep¢ao (ou seja, a interpretacao
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da sensacdo) e memoria (isto ¢, lembranca de tais interpretagdes) em
relacao a eventos nao rotineiros.

A dimensio da experiéncia vem sendo estudada através de
diferentes abordagens, dentre elas, as voltadas ao marketing, gestdo,
geografia, psicologia, neurociéncias e perspectiva socioantropoldgica,
entre outras. Pesquisas analisam variaveis relativas a: sensagdes (como
cores, sons, odores, etc), sentidos, estimulos visuais e/ou sonoros do
ambiente fisico, percep¢ao, comportamento humano, entre outros
aspectos multissensoriais e culturais (a exemplo da gastronomia e da
identidade local). A importancia dos estudos sobre experiéncia na area do
Turismo ¢ destacada por varios autores. Para Agapito (2020), os aspectos
multissensoriais podem ser usados no ambito do planejamento de destinos
e de atragOes, por exemplo, como forma de melhorar a experiéncia
turfstica oferecida ao visitante. Adicionalmente, “(...) os sentidos sido
culturalmente incorporados e podem contribuir para o senso de lugar e de
construcdo de lugares” (AGAPITO, 2020, p. 3).

Um estudo basilar para se compreender a experiéncia provém da
abordagem de marketing experiencial de Schmitt (2010), que considera
aspectos racionais e emocionais do consumo. O modelo de Schmitt (2010)
identifica cinco formas da experiéncia de consumo, que sao: (a) sensorial,
relacionada aos sentidos; (b) afetiva/emocional, que agrupa os
sentimentos e as emog¢oes do cliente perante o produto/servico; (c)
criativa/cognitiva, relacionada com um desafio para o cliente, como uma
nova forma de consumo do produto/setvico; (d) comportamental, voltada
para os comportamento fisicos e estilos de vida; (e) relacional, que
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oportuniza experiéncias relacionadas aos desejos dos clientes de
integrarem um contexto social.

O denominado “paradigma da economia da experiéncia”,
desenvolvido por Pine e Gilmore (1999) é bastante difundido nos estudos
do Turismo, com as mais diversas aplicagdes, inclusive voltado para o
estudo do enoturismo (pode-se citar, como exemplo, Quadri-Felitti e
Fiore, 2016; Thanh e Kirova, 2018). Usando o termo “experiéncia
memoravel”; Pine e Gilmore (1999) identificam duas dimensdes e quatro
categorias inter-relacionadas que permitem analisar a experiéncia. Dentre
as dimensdes estdo: (a) participacdo do cliente de forma passiva ou ativa;
(b) conexdao com o ambiente por meio de absor¢io ou imersiao. As
categorias de analise compreendem os 4 E’s, que sdo: (a) entretenimento
(absor¢ao passiva como assistir a um show); (b) educagao (absor¢ao ativa
que permite aprendizagem); (c) estética (imersao passiva como a
apreciacao de paisagens); (d) escapismo (imersao ativa que permite entrar
em “outra realidade”) (PINE; GILMORE, 1999). A seguir ¢ abordado o
turismo enoferroviario enquanto uma proposta de nicho de mercado
voltado a experiéncia, que combina elementos do enoturismo com aqueles

do turismo ferroviario.

Turismo enoferroviario
Interessa para este trabalho compreender a natureza e a
importancia da experiéncia no consumo associado a relagdo entre os
(13 1 » (13 < 1t O 1
segmentos “‘enoturismo” e “turismo ferroviario”, analisando alguns
fatores ou atributos que influenciam na formagido do turismo
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enoferroviario enquanto nicho. Assim, experiéncia ¢ uma variavel e fonte
de analise relevante para se observar a importancia dos atributos de uma
regiao produtora de vinhos que tenha elementos ferroviarios, incluindo ou
nao a oferta de passeios ferroviarios turfsticos.

Do lado do enoturismo, para Getz e Brown (20006), a experiéncia
de consumo relacionada ao enoturismo reune: (a) “produtos essenciais do
vinho”; (b) “recursos essenciais do destino”; (c) “experiéncias culturais
relacionadas”. Nos “produtos essenciais do vinho” estdo vinicolas
preparadas para receber o turista, equipe devidamente treinada e
experiente, festivais de vinhos e vinicolas familiares, além de caracteristicas
associadas a um grande numero de vinicolas para visitar na regiao, a
existéncia de vinhos famosos e de passeios (fou#r5) em grupo na vinicola.
Os “recursos essenciais do destino” envolvem cenario atraente, clima
agradavel, acomoda¢des com precos moderados, facil obtencio de
informagoes e roteiros de vinho bem sinalizados, além de opgdes de
atividade e outras oportunidades para recreagao ao ar livre. Por fim, nas
“experiéncias  culturais  relacionadas”, encontram-se hospedagens
singulares e com carater regional; restaurantes; locais tradicionais de
produgdo de vinho; lojas especializadas e venda de produtos locais.

Logo, a promogao e a atratividade de uma regido vitivinicola
requerem uma série de servigos principal e suplementares que sao
essenciais para as decisdes de visitar ou revisitar uma vinicola ou uma
regido produtora de vinhos (BYRD ez @/, 2016). Dentre os servigos
principais, segundo o modelo proposto por Byrd ez a/. (20106), esta o vinho
como produto principal (nivel central), em conjunto com outros nove
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servicos suplementares (segundo e terceiro niveis). O terceiro nivel,
diferente dos demais, nio pode ser oferecido somente pela industria
vitivinfcola; ao contrario, necessita envolver toda a cadeia produtiva do
turismo local e/ou regional, a exemplo dos servicos de transporte,
hospedagem e de entretenimento.

Nessa linha, observam-se as conexdes com o turismo ferroviatio,
quando ha a oferta de transporte ferroviario, seja para a distribui¢do
geografica da demanda turistica, seja para a experiéncia de transporte
ferroviario como experiéncia turistica (PAGE, 2001; FRAGA, 2013). Ou,
até mesmo, a partir de elementos dos transportes combinados ou isolados,
tais como o patrimoénio ferroviario materializado através de estagoes,
museus, vilas ferroviarias, independente da oferta de passeios ferroviarios
(FRAGA, 2013). Como os transportes ferroviarios, em muitos casos,
serviram para transportar cargas (e em alguns casos ainda servem) das
regides agroprodutoras para mercados exportadores, ¢ natural que, em
alguns casos, a relagdo entre uva, vinho e ferrovia seja bastante expressiva,
contribuindo para uma experiéncia de turismo enoferroviario.

Voltando a questao das regioes vinicolas que podem apresentar ou
nao ferrovias, é mister destacar a pesquisa de Byrd ez a/ (2016), que analisa
os atributos do destino que sdo importantes na decisao de visitar a regiao
vitivinicola, os quais compreendem: a) regiao vitivinicola préxima do
domicilio; b) existéncia de uma grande nimero de vinicolas para visitar
nas proximidades; c) restaurantes requintados; d) boa sinaliza¢do para as
vinicolas; €) hospedagem com pregos moderados; f) ampla variedade de
atragOes regionais; g) comércio de produtos agricolas locais; h) artes e
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artesanato locais; 1) pacotes de férias oferecidos para a regiao; j) atividades
para criancas. Com base nesses atributos regionais, também ¢ relevante
observar a qualidade do atendimento ao cliente, pois elas podem
influenciar as decisdes de compra e as futuras intengoes de revistar ou de
repetir a experiéncia em uma regiao produtora de vinhos (Byrd ¢# /., 2016).
Observando esses atributos, quando ha elementos da ferrovia incluindo
ou nao o passeio ferroviario, pode haver sinergias com elementos da
regiao vitivinicola para a segmentacio e a formagao de nichos de mercado
a partir de experiéncias memoraveis a serem ofertadas.

O modelo de sistema de enoturismo proposto por Hall ez a/. (2002)
tem como ponto central a experiéncia enoturistica que acontece quando o
turista entra em contato com os elementos e com o contexto do produto
turistico (ex: vinicolas, eventos, passeio enoferroviario, etc.). O sistema de
enoturismo integra os dois lados da produgdo da experiéncia enoturistica:
oferta ¢ demanda. No lado da oferta estdo conectadas as indudstrias do
vinho e do turismo, que rednem os recursos que serao transformados em
produto enoturistico (ex: na industria vinicola as vinicolas, enélogos,
vinhos, funcionarios de atendimento na vinicola, etc.; na industria turistica
as atragoes, transporte, infraestrutura, souvenires, etc.). Ja, no lado da
demanda, compreende a percepgao, motivagdo e expectativa do
enoturista. O mesmo pode ser pensado do lado do turismo ferroviario,
pois os elementos do modo ferroviario (via, veiculo, forca motriz e
terminal - Palhares, 2002) e o patrimonio ferroviario é que constituem o
contexto do produto e experiéncia de turistico ferroviario (FRAGA,
2013).
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Assim, Fraga e Borges (2020), considerando aspectos do modelo
de Beni (2007), os elementos de transportes citados por Palhares (2002) e
o conceito de railfan, isto é fas da ferrovia, de Stefanovic e Koster (2014)
fazem um esquema simplificado, caracterizando a oferta ferroviaria
turistica (com base na ferrovia, nos veiculos ferroviarios, no tipo de forga
motriz ¢ nos usos das estagOes ferroviarias), constituindo esses a
construgdo do produto ferroviario turistico que proporciona a experiéncia
ferroviaria turistica. Fraga e Borges (2020), caracterizam também a
demanda ferroviaria turistica (passante - sem interesse declarado em
turismo ferroviario; motivacOes distintas e os railfans) e destacam a
importancia da:

Segmentagio da demanda a partit de métricas de
consumo das experiéncias ferrovidrias turisticas
gerando (...) emogdes e significados variados sobre os
atributos que caracterizam a oferta do produto
ferroviario turistico (FRAGA; BORGES, 2020, p. 27).

Logo, uma das motivagdes pode ser visitar os passeios ferroviarios
e os patrimonios ferroviarios em regides vinicolas. Na visdo de Santos e
Souza (2017) a experiéncia de consumo em vinicolas ocorre através de trés
dimensoes: sentimento (agradavel, desagradavel e neutro); conhecimento
(técnico e empirico); sensorial (sabor, som, tato, imagem, aroma). A analise
tedrico conceitual sobre experiéncia enoturistica proposta por Santos ef a.
(2019) retne e sintetiza os principais aspectos de analise sobre o assunto e
propoe uma forma de mensurar a experiéncia enoturistica com base em

seis dimensdes/atributos, que sdo: a) experiéncia cultural, b) expetiéncia
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emocionante; c¢) apelo sensorial; d) winescape; ) wine storytelling: f)
envolvimento do produto/atividade vinicola.

Do lado do turismo ferroviario as dimensdes/atributos também
poderiam ser adaptadas, levando a constru¢ao futura de um modelo
tedrico conceitual sobre o turismo enoferroviario. E valido detalhar que:
(a) winescape ¢ um conceito complexo, que extrapola o entendimento de
paisagem vinicola; envolve nido somente elementos estaticos, mas a
representacio de uma combinagdo unica e conjunta de rela¢Ges sociais,
ambientais e economicas relativas a: presenca de vinhedos, atividade
agricola e vinicolas (Hall e 2/, 2002). Nessa dire¢ao um railscape também é
objeto de estudo do lado da ferrovia. Por exemplo, Yeoman (2011)
analisou os seguintes componentes da ferrovia: direito de passagem,
lastros, dormentes e fixagdes, patios ferroviarios, edificagdes ferroviarias,
construcGes associadas como pontes, caixas d'dgua, outros elementos
secundarios como sinais, cruzamentos etc.; (b) Storytelling é o ato de contar
histérias com proposito (SANTOS; ALMEIDA; FIGUEIREDO, 2018).
Portanto, wine storytelling significa contar histérias sobre o vinho com algum
proposito, inclusive o de provocar emogoes, sendo que do turismo
enoferroviario envolve também elementos da ferrovia. Isto porque, de
acordo com esses autores:

Um bom storytelling é aquele que com a unido de
texto e audiovisual atinge a sua inteng¢ao que é através
do humor, da empatia, da revolta, ou da utilizacdo das
demais emog¢Ges humanas, fazer com que as pessoas
passem de simples ouvintes para abracarem aquela
histéria como se fosse a sua prépria sendo contada
(SANTOS; ALMEIDA; FIGUEIREDO, 2018, p.4).
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Ainda em relacdo a experiéncia, mas relacionando-a com outras
variaveis, o trabalho de Madeira, Correia e Filipe (2019) identifica a
influéncia positiva da motivagao na experiéncia enoturistica nas vinicolas
em Lisboa, Portugal. Pode-se citar outras pesquisas aplicadas em regioes
vinicolas da Africa do Sul, as quais fornecem reflexdes para se
compreender atributos da experiéncia enoturistica enquanto produto
turistico. Bruwer e Alant (2009), através da visao experiencial do consumo,
investigam a natureza da motivagao do enoturista na rota de vinho de Paatl
(Africa do Sul). Os resultados revelam que as motivacdes sio
predominantemente de natureza hedonica, envolvendo, principalmente, a
busca por diversio e prazer. Roberts e Sparks (2000) identificam oito
fatores que importam ou realgam a experiéncia enoturistica em regioes
vinfcolas sul-africanas, os quais compreendem: 1) autenticidade da
experiéncia, 2) custo-beneficio, 3) interagdes no servigo, 4) cenario e
ambiente, 5) oferta de produtos, 6) disseminacao de informagdes, 7)
experiencia de aprendizado, 8) estilo de vida. Esses fatores apresentam-se
como desafios para ambas as industrias, vinicola e turistica, que irdo
operacionalizar o produto turistico, assim como, para os gestores publicos
envolvidos no planejamento do destino.

O mesmo ocorre do lado do turismo ferroviario, por exemplo, na
analise da St. Kitts Scenic Railway (do inglés ferrovia cénica) Found (2014),
a destaca como uma jornada relacionada ao patrimonio, sendo que a
historia dessa ¢ ligada ao transporte da cana de agucar no Caribe. Esse
autor explica que “o desenvolvimento da St Kitts Railway ¢ a hist6ria local
de adaptagiao as mudangas globais” (FOUND, 2014, tradu¢ao nossa, p.
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247), o que pode evidenciar a autenticidade da experiéncia, o cenario,
dentre outras questdes. Nesse sentido, para o turismo enoferroviario
torna-se essencial esse primeiro exercicio, qual seja, de identificar pontos
de convergéncias e divergéncias do que determina o segmento e a
experiéncia de cada parte (turismo ferroviario e enoturismo), para assim
junta-los. Os estudos motivacionais podem oferecer pistas significativas,
ja que sao a base da segmentagao e da experiéncia.

Olhando para os estudos motivacionais no enoturismo, existe uma
série de atributos relacionados com a oferta e/ou com o destino (fatores
“pull”) como a paisagem, eventos e servicos diversos (ex: restaurantes,
transporte); e atributos internos do turista (fatores ‘push”) como
entretenimento, aprender sobre vinho e gastronomia, socializar, etc., que
influenciam seus deslocamentos e inten¢oes de compra (GETZ;
BROWN, 20006). Igualmente ocorre com os estudos sobre o turismo
ferroviario, ja que esse também trata de uma motivacio especifica, ou seja,
a vivencia de experiéncias relacionadas ao uso do transporte ferroviario
e/ou a vivéncia do patriménio ferroviatio, conforme citam Fraga e Borges
(2020). Logo, ¢é fundamental analisar casos que possam evidenciar a
construcao de um modelo tedrico conceitual futuro sobre o turismo

enoferroviario. A seguir ¢ detalhada a metodologia deste estudo.

METODOLOGIA

O estudo ¢ exploratério e descritivo, sendo realizado a partir de
pesquisa bibliografica sobre segmentagio e experiéncia no contexto geral
do turismo e, especificamente, relacionando enoturismo e turismo
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ferroviario. E pesquisa empirica com analise de dados secundarios
disponiveis através do website TripAdvisor de duas atra¢Oes turisticas que
aliam o enoturismo e a ferrovia. Como mencionado, ambas as atracoes
estdo localizadas no Novo Mundo dos Vinhos (HENDERSON; REX,
2012) e sao, portanto, casos de estudo neste trabalho: Franschhoek Wine
Tram (Africa do Sul) e Napa Valley Wine Train (Estados Unidos da
América).

A pesquisa empirica envolveu trés procedimentos: (a) coleta e
organiza¢ao dos comentarios (online travel reviews - OTRs), compreendendo
o seguinte perfodo para cada caso de estudo: Franschhoek Wine Tram
com comentarios publicados entre 2013 a 2019, e Napa Valley Wine Train
com comentarios publicados entre 2012 a 2019 (TRIPADVISOR, 2020);
(b) elaboragao das analises textuais com o uso do soffware Iramuteq (versao
0.7 alpha 2, gpen sonrce).

Para a selecao dos comentarios foi adotado como critério o idioma
portugués, sem traducao, excluindo-se, portanto, comentarios em outros
idiomas. Assim, obedecendo observacGes sobre origem/destino (O/D) de
Pearce (2003), tem-se: na origem, a principio, paises da comunidade de
lingua portuguesa e, no destino cada uma das atragoes estudadas. As
analises dos comentarios ocorreram de forma separada para cada um dos
dois casos, o que levou a obtencao de dois corpus textuais, compreendendo
a seguinte amostragem: 64 comentarios para Franschhoek Wine Tram e
46 comentarios para Napa Valley Wine Train.

Foi necessaria uma série de ajustes nos bancos de dados que
formam os dois corpus textuais, os quais envolveram corre¢ao gramatical;
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exclusdo de emoticons; padronizacao de termos e de nomes proprios (ex:

<

“trem do vinho” alterado para “wine_train”); correcao de palavras
abreviadas, pontuacao e nimeros. A codificagdo e os arquivos com 0s
comentarios foram transformados em formato “txt”, para uma adequagio
ao uso do soffware Iramuteq.

Ainda dentre os ajustes nos termos em portugues de “bonde”, para
o caso de Franschhoek foi utilizado o termo em inglés “wine tram”, para
facilitar a identificagdo da expressio no corpus textual. Outro ajuste
realizado foi manter em cada corpus textual as palavras que mais se
repetiam, neste caso, estabelecidas palavras com repeticio igual ou
superior a cinco (5) vezes. Esse critério é frequentemente utilizado em
estudos ou manuais deste sofiware (NASCIMENTO FILHO; FLORES;
LIMBERGER, 2019; SALVIATI, 2017), uma vez que permite maior
visualizagao das coocorréncias e frequéncias de palavras (SALVIATI,
2017).

O ultimo ajuste realizado nos corpus textuais foi tornar as seguintes
formas ativas: adjetivo, formas/termos nio reconhecidas, nome comum e
verbo. Hsse ajuste permite, por exemplo, que termos especificos do
contexto estudado (como Napa Valley, Grande Provence) que podem nao
fazer parte do vocabulario do sofware, se tornem formas ativas caso
tenham alguma frequéncia consideravel no corpus.

Assim, a partir do suporte desse soffware foram elaboradas as
analises de similitude. Essa analise é baseada na Teoria dos Grafos, ¢

permite compreender as comunidades de palavras por c/usters ou halos e,
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portanto, realizar uma avaliagao mais completa das palavras e suas relacoes

(SALVIATI, 2017).

RESULTADOS E DISCUSSOES

Essa secao é dedicada a apresentagao dos resultados e discussoes,
sendo subdivida em uma parte para cada caso, sendo Napa Valley Wine
Train (4.1) e Franschhoek Wine Tram (4.2), essencialmente, essas
subsecOes visam identificar e examinar, através de comentatrios online
(OTRs), os atributos da experiéncia em atragOes turisticas voltadas ao

turismo enoferroviario.

Napa Valley Wine Train

A histéria do vinho nos EUA comegou em 1769, com a produgao
do primeiro vinho na Califérnia (AMARANTE, 2015; HENDERSON;
REX, 2012). Segundo dados referentes ao ano de 2018 da Organizagao
Internacional da Uva e do Vinho (OIV), os EUA sio os maiores
produtores de vinho fora da Europa, o quarto maior produtor mundial
(com mais de 23 milhdes de hectolitros) e o maior consumidor de vinhos
(33 milh&es de hectolitros) (OIV, 2019). O estado da Calif6érnia conta com
seis regides vinicolas (CALIFORNIA WINES, 2020), produz mais de
90% de todo o vinho dos EUA (AMARANTE, 2015). As regides vinicolas
de Napa e Sonoma, ambas localizadas na Costa Norte, destacam-se pelo
reconhecimento internacional de seus vinhos de qualidade. O Vale do
Napa conta com mais de 400 vinicolas, além de outros atrativos na rota.
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Nos anos de 1979 o turismo tornou-se o setor de maior empregabilidade
do condado, depois da produciao de uva e de vinho (HENDERSON;
REX, 2012).

Segundo dados oficiais, no ano de 2018, Napa recebeu um total
de 3,85 milhodes de visitantes e a industria do turismo gerou US$ 2,23
bilhdes em gastos totais de visitantes no condado de Napa (VISIT NAPA
VALLEY, 2019). Pesquisa realizada com mais de 1.800 visitantes revela
que as principais atividades realizadas sao: degustacio de vinhos nas
vinicolas, jantar em restaurantes, zo#r nas vinicolas, compras, € 0 passeio
de trem (Napa Valley Wine Train) esta na quinta posi¢ao entre as atracoes
mais visitadas (VISIT NAPA VALLEY, 2019).

A linha ferroviaria foi construida no ano de 1864, e o Wine Train
consiste em uma viagem (ida e volta) de 56 quilémetros, com duragao de
trés horas, ligando o centro de Napa a Santa Helena, tendo como origem
a Estagao McKinstry Street. O trecho envolve quatro cidades: Oak Knoll,
Yountville, Oakville e Rutherford NAPA VALLEY WINE TRAIN, s.d.).

A anilise de similitude para o caso de Napa Valley Wine Train
(n=46 OTRs) ¢ apresentada na Figura 1, onde ¢ possivel identificar seis
halos, tendo como centralidade os termos “passeio”; “trem” e “vinho”,
correlacionados entre si, representam o passeio enoferroviario como
produto turistico na regido vinicola do Vale do Napa. Adicionalmente,
pode-se identificar nessas trés palavras, a representacio geral da

experiéncia turistica “consumida” pelo visitante.
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Figura 1 - Anilise de similitude para o caso de Napa Valley Wine Train
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Fonte: Elaboracdo propria a partir de dados da pesquisa e uso do software Iramuteq, 2020.

O halo central “passeio”, se relaciona com aspectos caracteristicos
do produto turistico e com a satisfagdo do visitante. O passeio turistico
enoferroviario como produto turistico nessa regido vinicola ¢
caracterizado por elementos tangiveis e intangiveis (BENI, 2007), os quais
sao identificados nos seguintes termos obtidos do corpus textual: “atracao”,
“paisagem”, “comida”, “vinhedo”, ‘“regiao”, “viagem”, “visita”. A
satisfacdo do visitante quanto ao passeio pode ser identificada nos
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adjetivos “agradavel”, “maravilhoso”, “interessante”, “legal”, “melhot”, e
no verbo “recomendar”. Esse halo central se conecta com outros dois,
representados por Napa Valley e “comida”, os quais se referem as
caracteristicas e qualidades do servico de alimentagdo, uma vez que se
encontra referéncia a restaurante, atendimento e servico prestado.
Identificar aproximacdes entre a ferrovia e a alimentagao nao ¢ novidade
na literatura cientifica (CONLIN; BIRD, 2014; FRAGA; BORGES;
ALMEIDA, 2019), ainda mais se tratando de um atrativo também voltado
ao segmento do enoturismo.

O halo representado pelo termo ‘“vinho”, novamente faz
referéncia as caracteristicas e qualidades gastrondmicas proporcionadas
durante o passeio, e que ¢ identificada por meio dos respectivos termos:
“degustacao”, “refeicio”, “entrada”, “prato principal”, “sobremesa”; e
“valer a pena”, “delicioso”, “bom”. Os aspectos relativos a ferrovia sio
identificados no halo cuja palavra “trem”, esta em destaque. Esse
agrupamento de termos conecta a ferrovia com o enoturismo; ou seja, o
modo de transporte (“vagio”, “estagdo’”) com a experiéncia enoturistica
(visitar vinicolas). A expressao “Trem do Vinho” ou “Wine Train” nao foi
identificada como muito frequente nos comentarios de Napa Valley Wine
Train, mas ¢ notério que a idéia de “passeio”, que € a palavra central na
Figura 1, se refere a interface entre trem e vinho, ja que os outros halos
expressivos sao “trem” e “vinho”.

Considerando a dimensdo experiencial, a analise de similitude
permite identificar os processos cognitivos envolvidos nesse consumo,
que sdo: percepcao (ex: “parado”, “organizado”, “preco” etc.); sentidos
(neste caso, envolvendo a degustacao, as refei¢oes e os alimentos e bebidas

identificados na figura 1); multissensoriais e culturais (como “paisagem”,
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“vinhedo”). Os visitantes siao envolvidos em uma experiéncia
enoferroviaria em Napa Valley Wine Train que compreende as seguintes
categorias (4 E’s) propostas por Pine e Gilmore (1999): a) entretenimento,
compreendendo winescape e storytelling dos vinhos (SANTOS e al., 2019);
b) educacao onde o visitante pode conhecer e aprender sobre os vinhos e
a regido (experiéncia de aprendizado referida por Roberts e Sparks, 20006);
c) estética, novamente relacionado ao winescape e ao cenario e ambiente
identificadas por Roberts e Sparks (2000) e; d) escapismo, usufruindo do
conforto e das instalacdes do trem, apreciando a paisagem pela janela do
vagao. Muitas dessas dimensoes representam motivagdes pessoals (pzush) e
do destino (p#/), identificadas por Getz e Brown (2006) no contexto do
enoturismo. Conforme Fraga e Borges (2020), a demanda turistica
ferroviaria, nesse caso, pode envolver visitantes que sao passantes, aqueles
atraf{dos por mdltiplos interesses (notadamente o vinho) e aqueles que sio
os railfans. A seguir é abordado o segundo caso, no qual a experiéncia de
transportes como experiéncia tutristica aparenta ser diferente desse
primeiro caso de estudo, sendo uma das diferencas a de ser um bonde

(tram) e nao um trem (train).

Franschhoek Wine Tram

A produgao vinicola na Aftica do Sul iniciou em 1659
(AMARANTE, 2015). Segundo dados do ano de 2018, o pafs ocupa a 9°
posi¢ao no ranking de paises com maior producio de vinhos (mais de 9
milhGes de hectolitros) e a 14° posicio em consumo de vinho mundial
(mais de 4 milhoes de hectolitros) (OIV, 2019). Dados de 2019 revelam

que mais de 2.873 agricultores cultivaram cerca de 92 mil hectares de
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vinhedos, e cerca de 300 mil pessoas estio empregadas direta e
indiretamente na indastria do vinho sul-africana (WOSA, 2020).

A Africa do Sul possui 22 regides e sub-regioes vinicolas, 21 rotas
de vinho e mais de 560 vinicolas (FERREIRA; HUNTER, 2017). As
regides de Stellenbosch, Franschhoek e Paarl destacam-se como eixo
principal no cenario vinicola do pafs que, segundo Ferreira e Hunter
(2017), pode ser considerado um destino bem estabelecido, em fase
madura de ciclo de vida. Resultados da pesquisa revelam ainda trés
componentes principais dessas regides vinicolas: qualidade e quantidade
de vinicolas; apelo fisiografico das regioes; e produtos ligados ao turismo
cultural.

Franschhoek possui cinco zonas de vinhedos (WOSA, 2020), mais
de 50 vinicolas e ¢ conhecida como o “Canto dos Franceses”, pelo fato de
ter sido fundada por huguenotes franceses que fugiram da intolerancia
religiosa. Dentre os atrativos da regido estao: culinaria, sendo a regiao
destacada como Capital Gastronémica da Africa do Sul, com uma
diversidade de produtores locais de queijo, azeite, cerveja, pao, chocolate,
charcutaria; restaurantes; Rota da Arte; trilhas na Reserva Natural de Mont
Rochelle; Franschhoek Wine Tram, dentre outros atrativos.
Especificamente sobre Franschhoek Wine Tram, o passeio combina
bonde (Tram), de dois andares, e 6nibus, na modalidade de excursao hgp-
on hop-off, em oito linhas diferentes entre as propriedades vinicolas da
regiao.

A andlise de similitude para Franschhoek Wine Tram (n=064
OTRs), é apresentada na Figura 2. Tém-se um total de dezessete halos cuja
centralidade é a palavra "vinicola", diferente do caso antetior no qual a

centralidade era a palavra "passeio". Uma possivel explica¢ao para essa
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diferenca pode estar relacionada com a experiéncia de transporte como
turistica mais evidente no passeio de Napa, sendo que no caso de
Franschhoek o enfoque parece ser no sistema haop-on hop-off conduzindo as
vinicolas. Outros termos se destacam no corpus textual e também refor¢am
as caracteristicas do produto e da experiéncia turistica que ¢ composta por
elementos tangfveis e intangiveis (BENI, 2007), representadas por:
“passeio”, “vinho”, “hora”, “linha”, “degustagao”, “tram”, “onibus”.

Figura 2 - Analise de similitude para o caso de Franschhoek Wine Tram
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Fonte: Elaboragio prépria a partir de dados da pesquisa e uso do soffware Iramuteq, 2020
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A satisfacao do visitante quanto ao passeio pode ser identificada

<

em diversas expresses, como “valer a pena”, “servico pontual”, e nos

>
termos “desejar”, “agradavel”, “6timo”, “charmoso”, “organizado”,
“adorar”, dentre outras. As caracteristicas e qualidades do servico de
alimentagao, neste caso, também se referem a degustagdao de vinhos e as
refei¢des, como no caso de Napa Valley. Os comentarios destacam ainda
o fato de que o visitante ndo precisar se preocupar em dirigir apés a
ingestao de bebidas alcoodlicas. Portanto, o fato de poder beber sem se
preocupar com a dire¢do parece ser um dos fatores incentivadores para o
uso da oferta de passeios ferroviarios, e isto ficou evidente no halo iniciado
pela palavra "beber".

Em relacio a experiéncia enoturistica, o corpus textual faz
referéncia aos seguintes processos cognitivos: percepe¢ao, sobretudo a
respeito da pontualidade e das diferentes linhas do passeio; sentidos
relacionados a alimentacio; e elementos multissensoriais e culturais
relacionados a paisagem, a degustagdo, ao #our realizado. A experiéncia
enoferroviaria a luz das categorias de Pine e Gilmore (1999), oferecida em
Franschhoek Wine Tram se aproxima da experiéncia em Napa Valley
Wine Train, compreendendo os 4 E’s. Esse talvez seja um ponto a ser
mais investigado em pesquisas experimentais envolvendo esse nicho de
mercado.

Na figura 2 um halo representado pelo termo “linha” demonstra
o papel da acessibilidade da ferrovia como meio de transporte, neste caso,
ligando as linhas “amarela”, “roxa”, “verde”, “azul”’; ou seja; apresentando
a funcionalidade da distribuicio geografica da demanda turistica (vide
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Page, 2001) até a vinicola. Outros halos que chamam a atenc¢ao para a
percepgao do visitante sao aqueles que liga as palavras “pontual” ao
“servico”. A “paisagem” também faz parte da percepgao sobre a relacdo
entre a oferta do servigo ferroviario e a visita nas vinicolas, expressando

aspecto cénico da experiéncia ferroviaria como experiéncia turistica.

CONSIDERACOES FINAIS

Na presente analise observou-se que as motivagoes envolvem uma
combinagao de fatores pessoais (push) e do destino (pull) (GETZ;
BROWN, 2006), e que o enoturismo ferroviario pode ser um diferencial
para atender, em parte, a demanda turfstica interessada neste nicho
relacionado ao vinho ou motivados pela ferrovia que podem se
surpreender com a oferta de enoturismo. Assim, este estudo permite
identificar algumas das caracteristicas deste nicho emergente que ¢ o
turismo enoferroviario. Ambos os casos estudados permitem verificar que
o vinho ¢ produto central de atragdo para o turismo, contudo a ferrovia
evidencia-se como um diferencial, seja como passeio no caso de estudo
em Napa Valley Wine Train, seja como um modo diferente de chegar as
vinicolas, em Franschhoek Wine Tram.

Como o objetivo geral deste estudo foi analisar o turismo
enoferroviario enquanto nicho da relacdo entre o enoturismo e o turismo
ferroviario, uma das primeiras constatagoes obtidas através da revisio da
literatura e dos dois casos analisados - que fazem parte do Novo Mundo
dos Vinhos - é que ha uma relacdo distinta com a ferrovia. Se no caso de
Napa Valley Wine Train fica evidente o “passeio” como centralidade, em
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Franschhoek Wine Tram ¢ notoria a “vinicola”, sendo o passeio uma parte
da experiéncia e nao a centralidade dessa. Logo, o estudo dos atributos
que definem a experiéncia ferroviaria como turistica (seja por passeios
ferroviarios ou existéncia de patrimoénios ferroviarios) em regides de
enoturismo precisam ser mais aprofundados. Um caminho, a partir das
pistas textuais identificadas nessas analises, pode ser a partir do marketing,
especificamente, sobre “valor percebido”.

Isto inclusive dialoga com a proposi¢ao de Pine e Gilmore (1999)
envolvendo a progressao do valor econémico e a economia da experiéncia.
Por outro lado, como os estudos sobre a experiéncia turistica tém crescido
consideravelmente, sobretudo a partir do ano de 2013 (AGAPITO, 2020),
¢ necessario buscar inovagOes e aliangas com outras areas das quais o
turismo nao tem tradicao, como as neurociéncias (ver Scott, 2020), onde
podera iluminar as emog¢Oes € os comportamentos que configuram os
limiares e desafios desse nicho emergente.

Do lado do territério, a busca de um zerroir que possa ir além da
indicagdo geografica do vinho, mas perpassar pelas caracteristicas
ferroviaria (como ano de construgao da ferrovia, tipo de material rodante
utilizado, patrimonio ferroviario etc.) também pode ser um novo desafio,
uma vez que se identificou tecnologias ferroviarias diferentes, sendo uma
delas o trem do vinho; a outra, o bonde do vinho. Para os railfans, isto é,
os fans da ferrovia (ver Stefanovic e Koster, 2014) esse detalhe pode ter
uma forga grande na escolha do destino a ser visitado; assim, como
determinados tipos de uva e vinhos sio para os fas do vinho e/ou
enoturistas.
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Os resultados da presente pesquisa contribuem tanto para o
avanco epistemolégico sobre esse tipo de turismo, quanto para a
abordagem pratica, no tratamento desse nicho, isto enquanto uma
inovagao repleta de oportunidades e desafios para o desenvolvimento
sustentado de destinos turisticos e para o fortalecimento dos proprios
segmentos que os originam.

Dentre as limita¢des do estudo é possivel constatar que esse nao
teve a intencao de identificar o perfil, as motivagdes do visitante,
tampouco foi possivel verificar se os visitantes sao, de fato, enoturistas ou
amantes da ferrovia. Portanto, estudos futuros devem considerar
pesquisas junto a demanda com coleta de dados primarios, se possivel nao
s6 com o uso de dados autodeclaradas. Além disso, pesquisas utilizando
técnicas que possam contribuir para a mensuragao implicita desses fatores,
como por exemplo o Teste de Associa¢ao Implicita (do inglés LAT), é
outra possibilidade e, neste caso o Free LAT pode ser uma ferramenta

relevante a ser considerada (GOUVEIA ¢7 al.,, 2014).
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poucos propiciando ao turista a frui¢ao da cultura, especialmente entre as
linguagens das artes cénicas, com destaque para os espetaculos de humor.

A experiéncia da autora desta pesquisa como frequentadora
contumaz de shows de humor na cidade despertou-lhe a percep¢ao, mesmo
que inicialmente de forma empirica, sobre o fato de que grande parte do
publico desses shows era formada por turistas e de que os humoristas
sempre faziam mencao a estes em suas performances. Foi a partir dessas
constantes visitas a shows de humor, bem como a pegas teatrais na cidade,
que o objeto de estudo desta pesquisa surgiu aos olhos da pesquisadora e
foi paulatinamente sendo construido.

Portanto, o objetivo geral da pesquisa ¢ analisar a contribui¢ao do
humor como expressio do turismo cultural cearense e o objetivo
especifico é verificar o nivel de satisfagdao do turista com os shows de humor

local. Aspectos estes que serao trabalhados no decorrer do artigo.

REVISAO DE LITERATURA

Para entender a perspectiva tedrica desse artigo, faz necessario
primeiramente entender o significado do humor, que seja como uma
expressiao da cultura, seja como uma forma de ser e de agir, sempre esteve
presente ao longo da evolucao das sociedades humanas. A natureza do
humor varia de acordo com cada periodo histérico e essas mudangas
podem prover importantes znsights sobre o desenvolvimento social e
cultural do passado. A propésito do humor, pode-se afirmar que ele
representa um estado de animo cuja intensidade revela o grau de
disposi¢ao e de bem-estar psicolégico e emocional de um individuo. Saliba

(2002, p. 19) apresenta a seguinte defini¢ao:
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O humor, que originalmente significava liquido em
referéncia as substincias liquidas que circulavam pelo
corpo, foi definido como um tipo de estimulo que
tende a desencadear aquele reflexo motor, produzido
pela contratagdo coordenada de quinze musculos
faciais — acompanhado pela alteragio da respiracio e
por certos ruidos irreprimiveis.

Esse conceito sobre o humor e o riso observa elementos a que
chegaram varios filésofos ocidentais: de Platiao e Aristoteles a Hobbes; de
Georges Bataille a Freud buscou-se entender os diversos significados do
humor, ratificando as teorias anteriormente mencionadas de que
normalmente se 1i de alguém e do seu erro:

Caracterizando o humor como um ato de regressao,
Freud também refletiu extensamente sobte os efeitos
tranquilizadores e  ‘positivos’ das  técnicas
humotisticas. Como muitos tedricos do riso,
reconhecia que um comediante, quando conta uma
anedota, comeca deliberadamente com a intencio de
criar nos ouvintes certa tensiao, que aumenta até um
desfecho do tipo ‘guilhotina verbal’, que reverte
drasticamente as expectativas da plateia. Relembrando
que o movel do 1iso ¢ ‘a repentina transformacio de
uma expectativa em nada’, Freud descreveu o humor
como uma ‘ruptura de determinismo’, acrescentando
que esta ruptura é acompanhada também por uma
ruptura de previsdo — sé se podera chegar ao riso se
esta for uma nova previsio tranquilizadora [..].
(SALIBA, 2002, p. 23, grifos do autor).

Dessa forma, podemos dizer que humor é uma atitude que se da
através da comunicagao (oral ou gestual), fazendo com que as pessoas a
cla reajam de forma expressiva, através de risos, gargalhadas e demais
gestos representativos de um determinado “estado da alma”.

O humor pode ser simultaneamente divertido e sério, pois é uma
caracteristica da condi¢do humana. Como expressio da cultura, ele nos
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oferece um instrumento poderoso para compreensao dos modos de
pensar e sentir. Bremmer e Roodenburg (2000) definem o humor como
uma mensagem com intengao de provocar um riso ou um sorriso. Enfim,
o humor pode até ser entendido como meio de satisfazer a necessidade da
alegria, uma caracteristica intrinseca do ser humano.

Na sua perspectiva socioldgica, podemos afirmar que o humor
requer a cumplicidade do ouvinte, e gera uma simpatia, vinda da
solidariedade diante das dificuldades do grupo social, profissional e
humano; ¢ uma espécie de arma protetora contra a angustia, com uma
dimensao defensiva, tendo em vista que muitas vezes o sorriso faz com
que as pessoas esque¢am seus problemas momentaneamente. Baseando-
se nas palavras de Keith Cameron, Minois (2003) explica o humor da
seguinte forma:

O humor, escreve Keith Cameron, ‘foi sempre uma
fonte de consolo e uma defesa contra o desconhecido
e o inexplicavel. A propria existéncia do homem pode
ser considerada como wuma brincadeira; sua
significacio estd mal definida e ¢ dificil explica-la fora
da religiao’. O humor moderno é menos descontraido
que o de séculos passados, porque incide nido mais
sobre este ou aquele aspecto da vida, mas sobre a
propria vida e seu sentido, ou sua auséncia de sentido.
Quanto a ironia, aos olhos de muitos é indispensavel,
em nossos dias, nas questdes sociolégicas. (MINOIS,
2003, p. 569, grifo do autor)

Em relagdo a cultura, entre os seus diversos significados, a
expressao se refere a um conjunto de crengas, costumes e habitos, assim
como aos conhecimentos adquiridos pelos individuos em sociedade. A
Antropologia Cultural considera que a cultura pode ser classificada como
um conjunto de comportamentos, ideias e praticas sociais transmitidos a
cada geragdo, configurando a vida em sociedade e a heranga cultural.
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Castro (2005), em uma selecao de textos da década de 1980, publicada em
2005, valendo-se das palavras de Tylor, afirma que:

Cultura ou Civilizacdo, tomada em seu mais amplo
sentido etnografico, ¢ aquele todo complexo que
inclui conhecimento, crenga, arte, moral, lei, costume
e quaisquer outras capacidades e habitos adquiridos
pelo homem na condi¢do de membro da sociedade.

(CASTRO, 2005 [ore.], p. 69)
Por sua vez, Zigmund Bauman (2012, p. 279, grifos do autor)
assim traduz o termo cultura:

Tal como a noc¢io de sistema social, o termo ‘cultura’
responde a necessidade de expressar a vaga ideia de
elementos da vida humana entrosados, encaixados, a
hipétese de uma congruéncia intrinseca da biografia
individual humana, assim como de uma grande
coeréncia na interagdo dos “individuos”; representa a
esperanca na previsibilidade essencial das reacOes
humanas diante das contingéncias padronizadas,
esperanca construida sobre o pressuposto da natureza
determinada da atividade existencial humana.

A cultura determina o comportamento e as experiéncias humanas
acumuladas ao longo de varios séculos, representando uma conquista, um
artificio de obstinagoes e de intercambios ao longo do tempo e do espago.
Mas a cultura também pode se transformar ao longo do tempo,
readaptando-se de maneira a se modificar a cada geragao, incorporando
ou até mesmo perdendo alguns dos seus aspectos, em funcdo de sua
natureza dinamica. Dessa forma, alguns valores do passado vio se
modificando a cada novo contexto pelas novas geragoes.

Também se pode verificar essas mudangas através do contato
entre diferentes culturas, nos chamados processos de aculturagao, em que

uma cultura absorve ou adota determinados aspectos de outra cultura,

BRAMBILLA, A.; RODRIGUES, G. J. M.; ANJOS, F. A;; MELO, A. S. Q.; MELO, P. F. C.
T&H — Turismo e Hotelaria no contexto da experiéncia. Jodo Pessoa: Editora CCTA, 2021.

- 162 -



COSTA, J. O TURISMO DE EXPERIENCIA DO HUMOR COMO
EXPRESSAO DA CULTURA CEARENSE

especialmente em tempos de globalizacao, quando se ampliam os fluxos
migratérios em todo o planeta, o que contribui para o fim das chamadas
"culturas puras". Para Bosi (2002, p. 183), a cultura é, por sua vez, um
fenémeno ao mesmo tempo antropologico e sociologico:

A antropologia e a sociologia, por sua vez, informam-
nos de que a identidade, quer pessoal, quer social, ¢
sempre socialmente atribuida, socialmente mantida e
também s6 se transforma socialmente.

A diversidade das expressoes culturais pode ser maior ou menot,
sendo influenciada por fatores diversos nos territérios. No entanto, com
o avango das tecnologias e a mobilidade cada vez mais importante das
populacdes, a compreensao de territério se amplia, nao mais se limitando
a0 espaco fisico e geogrifico. E o que enfatiza Renato Ortiz (2003, p. 45
e 72) quando afirma que a cultura pressupde um grau de
desterritorializagao, liberando os individuos do peso das tradigdes
regionais geograficamente enraizadas.

Isso caracteriza a chamada diversidade cultural, explicada na
seguinte passagem:

O conceito de diversidade cultural nido apenas se
espalha e continua a inspirar politicas publicas
atinentes as industrias da cultura, mas sua audiéncia
crescente desde o inicio do novo milénio mostra que
ele as transcende e tende a se tornar uma referéncia
maior na busca de um novo ordenamento do planeta.

(MATTELART, 2005, p. 133)

A cultura, como outras ireas do conhecimento, também foi
categorizada nos ultimos séculos. Dai o surgimento da expressao “cultura
popular’” em oposi¢ao a chamada “cultura erudita”. A musica, a danga e o

teatro sio exemplos de linguagens artisticas que também foram ao longo
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dos séculos tipificadas em funcao de suas formas de produg¢ao e consumo.
O teatro de humor cearense também vai se transformando enquanto
expressao cultural e linguagem artistica. Originalmente associado as
tradi¢cGes populares, ele se transfigura contemporaneamente, tomando
novos formatos e protagonizados por outros segmentos sociais.

Por outro lado, para que compreendamos os significados do
turismo de experiéncia do humor, faz-se necessario também conceituar
turismo. De acordo com a Organizagao Mundial de Turismo — OMT
(1998),

[...] o turismo compreende as atividades que realizam
as pessoas durante suas viagens e permanéncias em
lugares distintos ao seu entorno habitual, por um
petiodo de tempo consecutivo inferior a um ano com
tins de 6cio, por negdcios e outros |...]. (OMT, 1998,
p. 44)

METODOLOGIA

As pesquisas cientificas sio procedimentos de investigacao que
objetivam coletar informagdes sobre o objeto pesquisado e a tematica em
estudo. A metodologia se faz necessaria para tragar o percurso da
investigacdo e as escolhas a serem realizadas durante a mesma. Através da
metodologia sao definidos os caminhos a serem tomados, determinando-
se as melhores estratégias para a realizagao da pesquisa.

Na definicdo da metodologia nao deve ser desconsiderada a
importancia da revisao bibliografica. De acordo com Marconi e Lakatos
(2001), “trata-se do levantamento de toda bibliografia ja publicada, em

forma de livros, revistas, publicagoes avulsas e imprensa escrita”, para
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formar a base tedrica da pesquisa. Perfilhando o valor e a necessidade da
fundamentagao tedrica nos trabalhos cientificos, conclui-se que, neste
trabalho, a pesquisa bibliografica se constituiu em elemento imprescindivel
para a sua fundamentacao.

Tal estudo foi sistematizado por meio da consulta de livros,
revistas, trabalhos académicos e sifes capazes de fundamentar a pesquisa,
especialmente de suas palavras-chave, assim como as conexodes que
existem entre tais tematicas.

A etapa seguinte, a pesquisa de campo, relativa a busca de dados
primarios, foi estruturada a partir da técnica do formulario. A amostra total
foi de cem (100) turistas nacionais, caracterizando um universo de perfis
variados, de géneros masculino e feminino, de todas as regides do Brasil,
a partir dos 18 anos de idade. Estes formularios foram aplicados durante
um periodo de dois meses, todos antes da Pandemia de COVID-19, nos
locais onde se realizam os shows de humor em Fortaleza, bem como as
barracas de Praia Chico do Caranguejo e Croco Beach, o restaurante Beira
Mar Grill, o Teatro do Humor Cearense e a casa de show Lupus Bier, que
sao considerados os locais mais famosos e frequentados por turistas que
desejam assistir a este tipo de espetaculo na cidade. Cada ambiente
escolhido foi frequentado durante o periodo da noite, em dias distintos, e
a pesquisa realizada apds o show. Ou seja, com relagdo ao método, foram
utilizadas as pesquisas qualitativas, para que se permita compreender as
informagdes que foram obtidas; e quantitativa, permitindo coletar dados

concretos, estruturados e estatisticos, através da aplicagao de formularios.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

O turismo ¢ uma atividade que se desenvolve cada vez mais,
portanto, ¢ bastante significativo para a economia mundial, de acordo com
a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT). Os turistas estao cada vez
mais exigentes, pois o Brasil oferece uma grande variedade de destinos,
que varia conforme o publico, atendendo aos anseios e necessidades
especificas de cada turista, caracterizando uma segmentacao de mercado.
Melgar define turismo como o “[...] conjunto de atividades realizadas por
uma pessoa em um lugar diferente daquele onde possui sua residéncia
habitual, quando motivado por razdes surgidas livremente [...]”.
(MELGAR, 2001, p. 13).

Cultura e turismo estdo intrinsecamente correlacionados, pois o
turismo cultural é um segmento cada vez mais estratégico, movimentando
e qualificando de forma cada vez mais intensa o fluxo turistico, bem como
a economia local. Leitao (2014, p. 120) explica a conexao, ou desconexao,
entre a cultura e o turismo no Brasil, mais especificamente no Nordeste,
da seguinte forma:

Vale, aqui, refletit sobre as (des)conexdes entre a
cultura e o turismo no Brasil. Em nosso Pais, o
turismo crescera e se consolidara, enquanto atividade
geradora de riqueza, tornando-se um importante
produto de exportagdo. No nordeste brasileiro,
especialmente no Ceara (estado considerado
emergente para o turismo nacional), o turismo passara
a ocupar um lugar estratégico na sua economia. No
entanto, quanto mais se torna uma estratégia de
desenvolvimento econémico, mais o turismo
apequenou as dimensoes culturais dos chamados
destinos turisticos.
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Erroneamente, algumas pessoas acreditam que o turismo cultural
esta relacionado apenas a visitagdo dos atrativos culturais durante uma
viagem. Porém, sabemos o turismo cultural também diz respeito a
apreciagao, ao conhecimento, a vivéncia ou a experiéncia vivida no
destino. E o que explica Costa (2009, p. 190):

[..] o turismo cultural pode ser compreendido como
um segmento da atividade turistica que, por meio da
aprecia¢do, da vivéncia e da experimentagio direta de
bens do patrimoénio cultural, material e imaterial, e da
mediacdo da comunicago interpretativa, proporciona
a0s visitantes a participa¢do em um processo ativo de
construgdo de conhecimentos sobte o patrimonio
cultural e sobre seu contexto scio-historicol...].

Os significados do humor para o turismo

Fortaleza, a capital do Ceara, quinta cidade em termos de
populacao e um destino procurado por turistas nacionais e internacionais,
cujo numero de visitantes tem crescido a cada ano, proporcionando uma
melhoria na rede hoteleira local. A capital possui diversos produtos
turfsticos, dentre os quais destacam-se as praias, tendo em vista que
Fortaleza é famosa pelo turismo de sol e mar, ja que o sol aparece durante
a maior parte do ano.

[.] Conforme o IBGE sido 2.416.92 habitantes no
chamado portao principal de entrada do turismo no
Ceara. [...] O espago urbano de Fortaleza incorpora
um conjunto de atratividades, equipamentos e
infraestrutura de apoio ao turismo. E inegavel que os
esfor¢os do setor publico e privado na promog¢io do
Ceard tém induzido a visita de cerca de dois milhées
de visitantes que chegam ao Estado via Fortaleza
aumentando a popula¢do da cidade e o uso dos
equipamentos e servigos (MARQUES,
CORIOLANO, 2014, p. 398)
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Também vale mencionar a sua agitada vida noturna, com opgoes
de festas diariamente, agradando aos distintos gostos e estilos, assim como
também a gastronomia local e a hospitalidade dos moradores e, claro, as
diversas opg¢oes de shows de humor pela cidade. Enfim, nio faltam opgdes
de lazer aos que desejam vir a Fortaleza. De acordo com BATISTA (2015,
p. 102),

A riqueza cultural, histérica, social e humana [..]
poderia oferecer uma experiéncia a mais para 0s
turistas a partir do momento que aumentaria a
diversidade de formas, conteudos, personagens reais
e fatos que contextualizam melhor a comicidade
como uma das caracteristicas da cultura do povo
cearense.

Para compreender os espetaculos de humor como um produto
turistico, faz-se necessario conceituar esse termo. Um dos clissicos
autores do turismo, Mario Beni (2007, p. 192), define produto turistico
como “um conjunto composto de bens e servigos produzidos em diversas
unidades econdmicas, que sofre uma agregacao no mercado ao serem

. 7o ”
postos em destaque os atrativos turisticos”. De acordo com Fonseca
(2005, p. 41),

O produto turistico é composto por um conjunto de
elementos ou produtos especificos que engloba os
meios de hospedagens, os servicos de restauragdo, os
equipamentos turisticos, os servicos de apoio
(seguranca. saude, etc.), a infraestrutura urbana e
viaria, os meios de transportes, a qualidade do meio
ambiente, etc. O conjunto de tais elementos é que vai
propiciar maior ou menor qualidade do destino e do
produto tutfstico, atuando como importante
diferencial na competitividade dos lugares turisticos.

O produto turistico precisa se identificar com o mercado, pois no

turismo nao se vende apenas objetos materiais, mas também a imagem de
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determinados destinos, trabalhando com a realizacio de sonhos dos
clientes que almejam conhecer um determinado local. Para Petrocchi
(2001, p. 101), “conceituar um produto é conformar uma imagem, um
rosto, para um produto turistico que se quer vender”. Ou seja, pode-se
afirmar que tal produto é composto por atividades e servicos relacionados
a utilizacdo de equipamentos de diversio e lazer, dentre outras agoes.
Ruschmann (1999, p. 26) conceitua produto turistico como:

A amalgama de elementos tangfveis e intangfveis,
centralizados numa atividade especifica e numa
determinada destinacio, as facilidades e as formas de
acesso, das quais o turista compra a combinag¢io de
atividades e arranjos.

Os cearenses possuem o humor como heranca cultural. A histéria
desse povo ¢ repleta de fatos pitorescos que tornaram o cOémico sua
particularidade, essa é mais uma caracteristica que desperta o interesse de
pessoas de outras regides em conhecer o Estado do Ceara. Fica perceptivel
o entendimento a partir de Ruschmann (1999) usando as palavras de
Franklin Adejuvon (1885):

Franklin Adejuvon ressalta outro componente do
produto tutistico — a heranca cultural de um povo. T,
constituida de fatores inerentes, de habitos ou lendas
instituidas pelo homem e que se difundiram,
consciente ou inconscientemente, numa sociedade,
através dos anos, de tal forma que delinearam seu
estilo de viver, as formas de morar, as lendas e os
monumentos. (ADEJUVON, (1):19, jan/abr., 1985
apud ROUSCHMAN, 1999, p. 28 e 29, grifo do autor).

E para que essa caracteristica cearense seja difundida e perpetuada
entre décadas, atraindo turistas de diversas regioes do Brasil, existem locais
especificos para apresentagoes humoristicas que fazem parte da
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programacao cultural de Fortaleza e que tém se expandido com a
“explora¢ao” do humor, a maioria deles localizados na orla maritima da
Praia do Futuro ou na zona hoteleira da cidade, préximo a avenida Beira

Mar. Para Rocha e Coriolano (2014, p. 81),

A Avenida Beira Mar é o principal corredor turistico
da cidade, consubstanciando-se no territdério de
espeticulo para o turismo em Fortaleza. O local ¢ um
dos pontos mais visitados, por aliar centro de

compras,  diversdo,  gastronomia e lazer,
proporcionando ao turista encontrar tudo num sé
lugar. [...]

O humorista Paulo Didgenes sempre brincou com a plateia, fora
do palco, e o gerente de uma das barracas de praia em que foram aplicados
os questionarios com os turistas afirmou que a barraca é muito bem
avaliada no site #rpAdvisor (site de viagens que fornece informacgoes e
opinides de conteudos relacionados ao turismo em geral), assim como
também tem um aumento de 40% do publico durante o periodo da alta

estagao. Ainda de acordo com o gerente, quando questionado sobre a

(194

importancia do humor para o turismo no Estado, ele afirma que “¢é
fundamental, ¢ uma das principais caracteristicas da nossa cultura”.
Batista (2015, p. 118), afirma que:

Nos shows de humor em Fortaleza, verificou-se, por
exemplo, que o publico, além de consumir o produto
cultural, ou seja, a apresentacdo dos artistas,
participam, interagem, contribuem diretamente para a
construcdo do espeticulo. Mais do que um
comprador do riso e um simples receptor passivo,
esse publico é parte integrante da piada, da histérica
cOmica ou, quando nio, é o préprio motivo do tiso.
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As representagdes do humor cearense: com a palavra os turistas que
vém a Fortaleza

O levantamento de dados primarios e sua respectiva analise
constituem uma parte significativa desse estudo, que foi realizado em trés
importantes etapas: a primeira refere-se aos dados pessoais dos
entrevistados, responsavel por revelar o perfil do publico que frequenta
os shows de humor; a segunda analisa os dados referentes as motivagoes da
viagem dos turistas frequentadoras dos shows de humor, permitindo
constatar o real motivo do seu deslocamento a Fortaleza. A terceira etapa
constitui a pega-chave da pesquisa, pois permite concluir os objetivos da
mesma.

Os dados da pesquisa sio apresentados em graficos, possibilitando
melhor compreensao do assunto, fazendo uso das abordagens qualitativa
e quantitativa. A analise qualitativa estimula o entrevistado a pensar e falar
livremente sobre o tema estudado, enquanto o quantitativo fornece indices
que podem ser comparados. Ambas metodologias se complementam.
Foram coletados, através de formularios, totalizando uma amostragem de
cem entrevistados, todos turistas nacionais. Os formulirios foram
aplicados apds a realizagao dos shows de humor. Foram feitas analises
graficas para cada uma das doze questOes, que estao divididas em trés
secoes: dados pessoais, dados da viagem e dados da pesquisa, sempre
acompanhadas da observag¢ao participante da pesquisadora.

Identificamos o género do turista, apresentado no grafico 1, que
revela que 56% dos entrevistados sdo do sexo feminino e 44% do sexo
masculino, portanto, concluimos que a maioria do publico que frequenta
shows de humor é composta por mulheres, porém, a diferenca de
porcentagem entre ambos os sexos foi apenas de 12%.
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Grafico 1 — Género dos turistas em Fortaleza
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Fonte: Pesquisa de campo

Em relacio a escolaridade, o grafico 2 mostra que 8% (oito
porcento) dos entrevistados concluiram apenas o ensino fundamental,
20% (vinte porcento) possui ensino médio, também 8% (oito porcento)
esta cursando o ensino superior, e 64% (sessenta e quatro porcento) tém
ensino superior completo, revelando que a grande maioria das pessoas que
frequenta os shows de humor possui formacao universitaria.

Grafico 2 — Escolaridade dos turistas
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Fonte: Pesquisa de campo

A faixa etaria, de acordo com o grafico 3, mostra que apenas 2%
tem idade acima de quarenta anos, 14% tém entre 18 a 30 anos e 84%,
entre trinta e um e quarenta anos. Ou seja, a frequéncia é maior entre o

publico adulto de 31 a 40 anos.
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Grafico 3 — Faixa etaria dos turistas
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Fonte: Pesquisa de campo

O grafico 4 mostra a procedéncia do turista entrevistado,
definindo em termos percentuais o numero de visitantes provenientes de
cada regidao do Brasil. Segundo Coriolano e Fernandes (2014, p. 165):
“Fortaleza é um destino bastante ‘vendido’ para os turistas nacionais,
conforme pesquisa da Associacdo Brasileira de Viagens — ABAV.” De
acordo com o Ministério do Turismo, Fortaleza ¢ a quarta cidade mais
visitada pelos turistas brasileiros em viagem pelo pais.

Reforcando essas informagdes, o grafico 4 mostra que apenas 4%
dos entrevistados sao da regiao Nordeste, 36% sdao provenientes da regiao
Norte, 12% da regiao Centro-Oeste, 12% da regiao Sudeste e também
36% da regiao Sul.

Grafico 4 — Regido de origem dos turistas em Fortaleza
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Fonte: Pesquisa de campo
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Em relagao aos dados referentes a viagem do turista, buscamos
definir se era a primeira vez que o visitante vinha a Fortaleza. Constatamos
que a maioria dos turistas ja havia visitado a cidade anteriormente,
totalizando uma porcentagem de 52%, sendo que os 48% restantes faziam

a primeira viagem a Fortaleza, conforme o grafico 5.

Grafico 5 — Primeira vez em Fortaleza
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Fonte: Pesquisa de campo

Em seguida, buscamos identificar qual o principal motivo que leva
o visitante a viajar para o Ceara. O resultado mostrou que 62% dos turistas
vem até a cidade em busca das praias. Dizem Coriolano e Fernandes (2014,
p. 163) que “[...] aimagem de destino de sol e praia ¢ a imagem competitiva
do Ceara [..]”. Dessa forma, ratifica-se que o Estado ¢ apreciado pelo
turismo de sol e praia.

O segundo motivo indicado de preferéncia por viagem a Fortaleza
foi o humor, com um total de 19%, o que revela que essa expressiao da
cultura cearense ¢, de fato, um atrativo. Para Coriolano e Martins (2014,

p. 243),
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O importante atrativo do Ceara nido é apenas o seu
litoral mas sua cultura, aquela que se desenvolveu no
espaco em que 0 povo singularmente elaborou e a
partir de sua histéria transformou em identidade,
contando-se desde o passado e agora com esse
patrimonio que se projeta ao futuro, em esséncia e
base das identifica¢cbes do ontem, do agora e do devir.
O turismo pode, cada vez mais, fortalecer a cultura e
identificagdes do Ceara, desde que os cearenses
compreendam e exijam isso.

Em terceiro lugar, com um total de 14%, tivemos como resposta
a categoria “outros”’, na qual estio inseridos motivos diversos, como
férias, lua-de-mel, viagem para congresso ou visita a familia. Em quarto
lugar identificamos a op¢ao gastronomia, com uma parcela de 11% e, por
Gltimo, a opcdo compras, com apenas 6%. E importante ressaltar que,
nessa questdo, os turistas poderiam marcar mais de uma op¢ao, de acordo

com os objetivos de sua viagem.

Grafico 6 — Motivo da viagem
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Fonte: Pesquisa de campo

A outra parte da pesquisa refere-se a opiniao e a satisfacio em
relagao aos shows de humor: se o turista assistiu a algum outro, se considera

que o humor é uma caracteristica importante da cultura cearense, se
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contribui na decisao de vir ao Estado e sua classificacao (divertido e
engracado, descortés e indelicado ou outro).

Sobre o nivel de satisfagao em relagdao aos shows de humor a que o
turista assistiu, o grafico 7 aponta que 48% dos entrevistados mostraram-
se satisfeitos, 40% muito satisfeitos, 12% insatisfeitos e¢ nenhum dos
entrevistados afirmou ter saido muito insatisfeito, respondendo ao
objetivo especifico da pesquisa, que visa verificar o nivel de satisfagao dos
turistas.

Grafico 7 — Nivel de satisfacdo
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Fonte: Pesquisa de campo

Ao serem interrogados se indicariam ou nao o show de humor a
que assistiram, constatamos que 88% dos turistas respondeu de maneira
afirmativa e, apenas 12% respondeu de forma negativa, conforme o
grafico 8. Quando questionados sobre o porqué da nao indicagdo, as
respostas foram diversas, mas a maioria dizia respeito ao teor das piadas
contadas nos shows, tendo em vista a utilizacao de palavras de baixo calio
e a vulgaridade dos assuntos abordados, enquanto outros consideraram
“sem graga”, “pouco criativas” ou que “poderia ser melhor” e, portanto,

nao indicariam o local.
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Esse resultado mostrou que, para alguns turistas, o humor
cearense torna-se inconveniente, em func¢ao das piadas sobre sexo, muitas
vezes apelativas, grotescas e antiéticas, e que, alguns dados, envolve a

exposicao do proprio turista, que esta na plateia.

Grafico 8 — Indicaria o show de humor

Fonte: Pesquisa de campo

Em seguida, buscamos averiguar se os turistas entrevistados ja
haviam assistido a algum outro show de humor na cidade, ficando
constatado pelo grafico 9 que 28% ja havia assistido e 72% nao, de forma
que a maioria dos turistas estava assistindo a um espetaculo desse tipo pela

primeira vez na cidade.

Grafico 9 — Assistiu a outro show de humor

Fonte: Pesquisa de campo
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Questionados sobre se consideravam o humor como uma
caracteristica importante da cultura cearense, de acordo com o grafico 10,
constatamos que 100% dos entrevistados consideram que sim e nenhum
respondeu negativamente. Portanto, a pesquisa permite afirmar que, para
os turistas, o humor é uma caracteristica importante da cultura no Ceara.

Grafico 10 — O humor é uma caracteristica importante da cultura cearense
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Fonte: Pesquisa de campo
Procuramos também compreender se o humor contribui na
decisao do entrevistado de vir ao Ceara. O grafico 11 mostra que 52% dos

entrevistados acredita que sim e 48% responderam negativamente.

Grafico 11 — O humor contribui na sua decisao de vir ao Estado
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Fonte: Pesquisa de campo
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A dltima questdo abordada, porém nao menos importante, buscou
identificar, de acordo com a visao dos turistas, se 0 humor cearense pode
ser classificado como divertido e engracado, agradando aos visitantes que
vem a Fortaleza, ou se pode ser considerado descortés e indelicado, ou
ainda se o entrevistado atribui alguma outra classificagao.

Conforme apresentado no grafico 12, a investigacdo revelou que
84% dos visitantes consideram o humor cearense divertido e engracado.
A classificacao de descortés e indelicado correspondeu a opiniao de apenas
8% dos entrevistados. Os que criticaram devido as piadas de cunho sexual,
afirmaram que os shows deveriam ser mais criativos. Também foi de 8%
a classificacio na opgao “outro”, onde foram obtidas respostas como
“depende do humor”, ou “depende do local”, ou “simplério”. Tais
reclamagdes vieram, em sua maioria, de turistas provenientes da regiao Sul.

Portanto, para a maioria dos turistas os shows sao divertidos.

Grafico 12 — Classificacio do humor cearense
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Fonte: Pesquisa de campo
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Diante da analise dos dados coletados, identificamos sintética e
genericamente que o perfil dos visitantes nacionais que assistem a um show
de humor em Fortaleza consiste em turistas:
na sua maioria composta por mulheres (56%);
com nivel superior completo (64%);
adultos entre 31 ¢ 40 anos (84%);

provenientes das regides Norte e Sul (36% cada);

YV V V VYV V

que nio estao viajando pela primeira vez ao Ceara (52%);
» atraidos pelas praias (54%).

Em relacao aos indicadores de motivacao e nivel de satisfacao do
turista, no que se refere aos shows de humor, o resultado da analise
identifica que 40% safram muito satisfeitos e 48% satisfeitos, sendo que
88% indicariam o show de humor, 72% nio assistiram a nenhum outro show
e estavam pela primeira vez na cidade. Todos os entrevistados (100%o)
consideraram que o humor é uma caracteristica importante da cultura
cearense, dos quais, 52% acreditam que o humor contribuiu na decisao de
vir a0 Estado e 84% classificou o humor cearense como divertido e

engracado.

CONCLUSAO

Uma pesquisa cientifica precisa buscar conhecimento sobre a
realidade, contribuindo com a sociedade, mas também deve despertar
ponderacOes acerca da sua tematica em analise. O presente artigo reuniu
ideias de filésofos, socidlogos, historiadores e outros autores, através de
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revisdo de literatura relacionada ao humort, a0 turismo e a cultura, com o
intuito de analisar a experiéncia nos espetaculos de shows de humor como
expressdes da cultura cearense, assim como um produto turistico
oferecido na cidade de Fortaleza. Podemos, portanto, afirmar que
investigar este tema foi uma atitude desafiadora e recompensadora.

De acordo com a pesquisa realizada, podemos afirmar que a
cultura é dinamica. Por outro lado, o riso e o humort, que sio expressdes
da cultura, sempre fizeram parte da vida humana, estando presentes ao
longo da trajetoria das sociedades, variando de acordo com cada momento
historico.

Fortaleza é uma cidade que se consolidou como destino, pois vem
sendo procurada por turistas nacionais e internacionais com um numero
crescente de visitantes. Um produto turistico é composto por atividades e
servicos. Em Fortaleza, existem varios locais com apresentagoes de
humor, parte deles localizados préximos aos hotéis da cidade. Os
resultados analisados confirmaram que os shows de humor em Fortaleza
sao importantes para o turismo cultural. De acordo com a porcentagem
das respostas obtidas através dos formularios aplicados com os turistas em
Fortaleza, podemos dizer que o humor contribui na decisao dos turistas
em visitar ao Estado.

Quanto aos objetivos do trabalho, também podemos identificar
que o humor contribui para o Ceara enquanto destino tutistico cultural. A
pesquisa revela que a maioria dos turistas pesquisados fica satisfeita ou

muito satisfeita com o espetaculo a que assiste.
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E, enfim, imperativo afirmar que vir a Fortaleza e nio assistir a um
show de humor ¢ como nao ter conhecido parte da cultura cearense, tendo
em vista que esse traco ¢ caracteristica marcante do nosso povo, podendo
ser considerado um fator determinante para o crescimento do turismo

cultural no estado.
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TURISMO NAS TRILHAS RURAIS: analise da
viabilidade da rota cicloturistica Caldo de
Cana como oferta turistica no municipio de
Sao Bernardo, Maranhao
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SOUSA, R. O. C,; CARVALHO, K. D. TURISMO NAS TRILHAS RURAIS:
analise da viabilidade da rota cicloturistica Caldo de Cana como oferta turistica
no municipio de Sao Bernardo, Maranhio

paisagens utrbanas/naturais, o intercambio cultural e o aprendizado de
forma lddica e criativa (SCHETINO, 2005; LIMA, 2015; OLIVEIRA,
2018). Assim, o cicloturismo, no meio rural, pode se constituir num fator
de atracdo de visitantes e de estruturacio de produtos turisticos com foco
no intercambio sociocultural, na valorizacao das paisagens e na educagao
ambiental.

Partindo-se do pressuposto de que a dinamica do cicloturismo
torna os lugares significativos para o turismo e pode figurar como
alternativa para potencializar as singularidades dos espacos rurais, a
pesquisa direciona-se ao povoado Sao Raimundo, localizado no municipio
de Sio Bernardo, Maranhiao. O referido povoado abriga a rota
cicloturistica Caldo de Cana que atrai grupos de ciclistas de varias regides
interessados no contato mais estreito com os povoados rurais e na busca
pela qualidade de vida.

Em face desta percepcao, emerge o presente estudo que tem como
tinalidade principal analisar o potencial turistico da rota cicloturistica
Caldo de Cana, localizada no municipio de Sio Bernardo, Maranhao. Para
atender ao objetivo geral, definiram-se os seguintes objetivos especificos:
relacionar paisagem rural e cicloturismo, caracterizar a rota Caldo de Cana
e discutir a sua viabilidade para a modalidade de excursionismo rural.

Embora o cicloturismo seja alvo de reflexdes relacionadas a
mobilidade urbana e a sustentabilidade, a bibliografia nacional sobre o
tema ainda ¢ relativamente escassa, fato que contribuiu para a realizacio
desta pesquisa. Soma-se a isso a existéncia de poucas publicacGes
cientificas que abordam o cicloturismo no meio rural. A relevancia deste
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estudo também reside no fato de possibilitar a sistematizagao das
informagdes sobre o potencial turistico da zona rural de Sio Bernardo
com énfase nos passeios de bicicleta.

A pratica cicloturistica vem sendo valorizada na regido do Baixo
Parnafba Maranhense, no entanto, carece de estudos mais aprofundados
no sentido de compreender a sua dinamica. Sendo assim, os resultados da
pesquisa podem subsidiar debates e reflexdes em torno do cicloturismo
no municipio de Sao Bernardo, além de estimular politicas publicas de
mobilidade sustentavel e o empreendedorismo comunitario.

Feita estas consideragoes, a argumentagao que se segue parte de
um olhar interdisciplinar que dialoga com os campos das ciéncias humanas
e socials e estrutura-se da seguinte forma. Inicia-se com a apresenta¢ao das
categorias e dos conceitos chave que orientaram a pesquisa. No segundo
momento, caractetiza-se o povoado Sao Raimundo como local dinamico
e polissémico.

Na sequéncia, apresentam-se e discutem-se os resultados
encontrados, buscando uma reflexao sobre as possibilidades e desafios
para a inser¢ao do povoado Sio Raimundo nas praticas de turismo local e
regional. Posteriormente, nas consideragoes finais, expOem-se o0s
principais achados do estudo, identificando as tendéncias e os caminhos

para se pensar o turismo em tempos de instabilidade e de transformacao.

CICLOTURISMO RURAL: uma experiéncia afetiva com a
paisagem

A paisagem revela os diferentes modos de ocupagao humana e do
seu percurso historico. Na sua trajetoria particular, os grupos sociais
apropriam-se e relacionam-se com os espacos de modo distinto,
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configurando paisagens Gnicas que demonstram aspectos da sua realidade
social, economica e cultural num dado momento (SANTOS, 1997). A
partir das leituras que incorporam a dimensao humana ao conceito de
paisagem pode-se compreendé-la como expressao da histéria, da cultura e
da identidade de um determinado grupo social, detendo, niao raro, um
valor cultural ou patrimonial e uma carga afetiva em relagdo as
comunidades.

Outro aspecto importante para a compreensao do significado do
termo paisagem refere-se a subjetividade (YAZIGI, 2002), uma vez que a
paisagem pode ser percebida e sentida de modo particular por distintos
espectadores. Ha um elemento subjetivo que interage na relagdo
observador/paisagem, sendo que o processo de valorizagio de uma
paisagem em detrimento de outra esta atrelado aos valores, sentidos e
significados que lhe sdo atribuidos por diferentes grupos sociais e em
diferentes contextos culturais.

E com base nesse pensamento que se dialoga com a ideia de
paisagem como simbolo, representacao dos sentidos de permanéncia e de
mudanga, de ressignificagao dos lugares e das praticas sociais (RISSO,
2008; LUCHIARI, 2001; CRUZ, 2009). As paisagens podem incorporar
novas logicas, como por exemplo, aquelas provocadas pela dinamica
turistica. O turismo implica a necessidade de experienciar, vivenciar e
conviver em locais fora do cotidiano dos turistas. Para tanto, enseja
articulagOes de distintos atores sociais no processo de planejamento e
organiza¢ao das localidades com vistas a captacdo de fluxos de visitantes
(MOESCH e GASTAL, 2003).
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Neste panorama, as propostas de turismo de experiéncia vém
ganhando relevo no ambito das estratégias de planejamento e organizagao
dos destinos e empresas turisticas, conforme chamam aten¢ao Panosso
Netto e Gaeta (2010) e Pezzi (2013). Segundo estes autores, a énfase do
turismo de experiéncia recai no intercambio de atividades relacionadas aos
aspectos materiais e simbolicos da cultura vivenciada e do cotidiano das
comunidades, bem como no incentivo as praticas de economia solidaria.

No turismo de experiéncia, as ofertas de produtos e servicos sio
estruturadas a partir das sinergias comunitarias com base no seu
patrimonio natural e cultural. Ele relaciona a criatividade e a inovagio
como valores agregados no processo de formatacio de produtos e
servigos, os quais se tornam personalizados e dotados de um forte apelo
emocional. Consequentemente, a visitagao turistica ganha novos matizes
e se traduz em situacOes de intercambio, aprendizado e valorizagao das
singularidades culturais dos lugares visitados. Assim, o turismo de
experiéncia:

[..] possibilita vivéncias turfsticas diferenciadas,
unicas, em que o turista poderd se sentir mais
auténtico e exprimir sua(s) identidade(s) mais
livtemente. Essa nova demanda requer destinacOes,
empreendimentos e servicos turisticos criativos
habeis no despertar dos sentimentos, sensagoes e
interacbes de acordo com a realidade onde estio
inseridos, expressando as representacoes simbolicas
das identidades locais e seu modo de vida particular
(KAWAGUCHI e ANSARAH, 2015, p.317).

Como exemplo de ofertas podem ser citados os roteiros em
comunidades tradicionais, roteiros tematicos com forte apelo emocional e
a procura dos turistas pelas areas naturais, protegidas ou nao, com vistas a

BRAMBILLA, A.; RODRIGUES, G. J. M.; ANJOS, F. A;; MELO, A. S. Q.; MELO, P. F. C.
T&H — Turismo e Hotelaria no contexto da experiéncia. Jodo Pessoa: Editora CCTA, 2021.

- 190 -



SOUSA, R. O. C,; CARVALHO, K. D. TURISMO NAS TRILHAS RURAIS:
analise da viabilidade da rota cicloturistica Caldo de Cana como oferta turistica
no municipio de Sao Bernardo, Maranhio

realizacao de atividades lazer, educacionais, de contemplagao, esportes e
aventura, com destaque para o cicloturismo. De acordo com Lima (2015),
o cicloturismo caracteriza-se pelo desejo de entrar em contato com
paisagens e modos de vida especificos, num percurso pela memoria,
patrimonio e imaginario dos lugares, “[...] o cicloturismo, acaba ampliando
esse poder de atragdo que a novidade possui. As pessoas deixam de
deslocar-se no territorio para percorrer o territorio (LIMA, 2015, p.121).

O pensamento de Souza (2019) segue em sentido semelhante, ao
compreender o cicloturismo como uma pratica que propicia vivéncias
ladicas e de interpretagio do patrimonio das cidades e das zonas rurais,
detendo também um compromisso com a educagao ambiental. Ainda, de
acordo com a autora, a atividade é percebida como “[...] a experiéncia de
vivenciar o ambiente em um movimento de interagao mais proxima, e
aprendizado da cultura local através de uma relagao de convivéncia mais
estreita com os residentes, a natureza e o ambiente que o cerca” (SOUZA,
2019, p.11).

Inserido no novo paradigma das mobilidades (URRY, 2007,
JENSEN, 2013; LAMONT, 2009; SERRANO, CESAR e DO PRADO,
2015), a utilizagio da bicicleta possibilita a vivéncia estética, a
contemplagao e o sentimento de amor em relacio aos locais de moradia
ou outros lugares (MANEZE, 2018). Na visao da autora, ocorre uma
mudanca na relacio do ser humano com os espagos, mediada por
representacées como liberdade e autonomia. Além de ampliar o direito a
cidade, aos espagos publicos e ao lazer, a expansio da bicicleta evidencia
um novo perfil de viajante, “[...] o interesse pela bicicleta ultrapassa a rotina
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do uso urbano e esportivo para o acesso as praxis turisticas como nova
forma de experiéncias moveis e mais autonomia nas viagens” (MANEZE,
2018, p. 60).

O turismo esta inserido no novo paradigma da mobilidade no qual
o uso da bicicleta surge como alternativa aos transportes convencionais,
além de ser uma opc¢ao de lazer e da busca por um maior contato dos
visitantes com as paisagens € com as praticas socioculturais. “[...] O
desenvolvimento da utilizagdo de bicicletas no cotidiano das pessoas
favorece a aproximagao com este meio de transporte e incita sua utilizagao
também para atividades recreativas e/ ou culturais (PEREIRA,
ELTERMANN, NICHELE e CAETANO, 2017, p.07). Soma-se a isso o
aumento da conscientiza¢do ambiental que se manifesta na adogdao de
novos valores na relacio sociedade/natureza.

Nesse norte, o governo federal, por intermédio do Ministério do
Turismo - MINTUR, vem envidando esfor¢os para estimular as praticas
de cicloturismo em areas urbanas e rurais com vistas a agregar novas areas
a0s processos turisticos e desenvolver a cadeia produtiva do cicloturismo.
Por um lado, a importancia econémica e social do cicloturismo e, do
outro, a necessidade de conhecer a dinamica deste segmento
possibilitaram a criagao de um observatério do cicloturismo na cidade do
Rio de Janeiro, através do Nucleo de Planejamento Estratégico de
Transportes e Turismo — PLANETT, vinculado a Universidade Federal
do Rio de Janeiro. Outras organizagdes, como o Clube do Cicloturismo,
realizam estudos e pesquisas sobre este segmento de mercado e
contribuem para o amadurecimento das reflexdes sobre o tema, para a

BRAMBILLA, A.; RODRIGUES, G. J. M.; ANJOS, F. A;; MELO, A. S. Q.; MELO, P. F. C.
T&H — Turismo e Hotelaria no contexto da experiéncia. Jodo Pessoa: Editora CCTA, 2021.

- 192 -



SOUSA, R. O. C,; CARVALHO, K. D. TURISMO NAS TRILHAS RURAIS:
analise da viabilidade da rota cicloturistica Caldo de Cana como oferta turistica
no municipio de Sao Bernardo, Maranhio

divulgacao da pratica do cicloturismo e para o intercambio de dados e
informagoes sobre os roteiros de cicloturismo em nivel nacional e
internacional.

No contexto local e regional, o potencial turistico traz perspectivas
de inclusdo social e desenvolvimento economico para as localidades, tendo
como elementos estruturantes os recursos ecologicos e culturais presentes
nos municipios. O aproveitamento turistico tende a gerar “novas
oportunidades a partir da valorizagdo de bens nao tangiveis, antes
ignorados, como a paisagem, o lazer e os ritos do cotidiano agricola”
(GRAZIANO DA SILVA, GROSSI, CAMPANHOLA, 2002, p.41).

Os roteiros e rotas cicloturisticas redefinem o olhar dos visitantes
sobre os destinos, dando suporte as economias e instituindo novas visoes
para o desenvolvimento local. A relagao entre cicloturismo, lugares e
comunidades ¢ marcada por possibilidades de valorizagao dos bens
materiais e simbdlicos, atracio de investimentos, melhorias
infraestruturais para as regides turisticas e novas versoes de
desenvolvimento e transformacio local (VAZQUEZ BARQUERO,
2001).

Desse modo, os produtos de cicloturismo podem atuar
estimulando praticas de interpretacao ambiental, valoriza¢ao das paisagens
e as economias dos lugares. “[...] Pesquisadores e gestores do turismo
consideram o cicloturismo como um segmento que tem muito a contribuir
para o desenvolvimento das comunidades, principalmente em areas

rurais” (REZENDE, 2011, p.178).
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De modo geral, o turismo possibilita a¢oes de mobilizagao,
sinergia, autonomia e articulagio dos atores locais em prol de novas
perspectivas de desenvolvimento local. Ao reforcar os lagos sociais, o
sentido do lugar (PIRES, 2001; YAZIGI, 2002), os roteiros e trilhas de
cicloturismo podem se configurar num modo sustentavel de se praticar o
turismo no espago rural, dando visibilidade aos atores sociais, suas
historias e tradicoes.

As experiéncias cicloturisticas também se inserem no contexto do
turismo de experiéncia, aqui entendido como uma forma do turista se
relacionar de modo mais sustentavel com os espagos naturais e urbanos e
vivenciar aspectos do cotidiano das comunidades por meio de atividades
e praticas que agregam o lazer ativo, a educagdo ambiental, a criatividade
e a inovagdo. As rotas e roteiros cicloturisticos sinalizam com a
possibilidade de o visitante estabelecer contatos mais proximos com as
paisagens e com o patrimonio material e simbodlico das areas rurais.
Segundo expde Marinho (2003, p.03), o “contato direto com o meio
ambiente natural, aliado a pesquisas educativas e outras atividades afins,
tem o potencial para se constituir numa significativa experiéncia”. Além
disso, emerge como alternativa para a dinamizagdo economica das
localidades abrangidas pelos percursos.

Com base nessas discussoes tedricas, o eixo de reflexdo direciona-
se a0 municipio de Sdo Bernardo, Maranhao. Elegeu-se o povoado Sao
Raimundo como objeto de estudo, tendo em vista que neste local a
dinamica cicloturistica ocorre de forma sistematica por meio de rotas
espontaneas realizadas por moradores da regido e de outros estados e da
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realizacao de eventos promovidos por grupos de ciclistas em parceria com

o poder publico local.

METODOLOGIA

Metodologicamente, a pesquisa apresenta uma abordagem
qualitativa de carater descritivo, utilizando-se a pesquisa bibliografica de
carater exploratério e a coleta de dados empiricos. A construgao tedrica
fundamentou-se nas andlises sobre a intersec¢do entre paisagem, turismo
e cicloturismo em dialogos com Santos (1997), Risso (2008), Luchiari
(2001) e Souza (2019).

A fase de campo ocorreu por meio de observagdes diretas e
anotagoes sistematicas (GIL, 2008) dos passeios de cicloturismo realizadas
por grupos de ciclistas locais entre os meses de agosto a novembro de
2019. A referida técnica de coleta de dados auxilia os pesquisadores a “[..]
compreender, narrar, interpretar os fendomenos e os significados
atribuidos pelos atores sociais (DENZIN e LINCOLN, 20006), sendo,
portanto, considerada adequada aos objetivos propostos.

As observacGes ocorreram aos finais de semana, nos turnos
matutino e vespertino, periodos em que os roteiros de cicloturismo sao
realizados com maior frequéncia. Utilizou-se a matriz SWOT como
ferramenta para sistematizar as informagoes coletadas e, assim, contribuir
para as analises em torno do potencial turistico da rota Caldo de Cana. A
referida matriz é formada por quatro eixos: oportunidades, ameagas,
pontos fortes e pontos fracos, a partir dos quais sio desenvolvidas “...]

analises qualitativas e principalmente pelo potencial de geracio de
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resultados alinhados estrategicamente a variaveis reais do mercado ou do
objeto para o qual se designa” (FAGUNDES, MARIANI, SCHMIDT,
CENTURIAO e ARRUDA, 2014, p. 69).

Desse modo, as informagoes levantadas durante a pesquisa de
campo permitiram a analise da dinamica do roteiro, as possibilidades de
aproveitamento da area pelo turismo, as fragilidades e pontos deficitarios
e/ou catentes de planejamento, bem como a identificacio da oferta de
servicos que poderiam ser implantados com vistas a diversificar a

economia rural do municipio.

ANALISE DO POTENCIAL TURISTICO DA ROTA CALDO DE
CANA, SAO BERNARDO, MARANHAO

O municipio de Sio Bernardo esta localizado a 370 km da capital
do estado do Maranhao e possui uma populagao de 26.480 habitantes,
sendo que destes, 44,7% residem na zona urbana e 55% na zona rural
(IBGE, 2010). A sua economia baseia-se na agricultura de subsisténcia,
pesca e na produgao de cana de agucar e cachaca artesanal.

A area rural ¢ formada por varios povoados, onde sobressaem-se
relagoes sociais marcadas por lagos de coesio e solidariedade comunitaria,
podendo existir também conflitos, disputas e distanciamento. As vivéncias
cotidianas entre os moradores e 0s espagos naturais significam este espago,
revestindo-o de uma complexidade e dinamica prépria por meio da
organizacao das suas praticas econoémicas. Nesse contexto, os saberes e
fazeres artesanais ganham énfase, como a produgao da farinha e da
cachaga artesanal presentes, por exemplo, no povoado Sio Raimundo.
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O povoado Sio Raimundo esta localizado a 10km da sede do
municipio e ¢ considerado um dos povoados mais antigos do estado do
Maranhio, tendo a sua origem datada por volta dos anos 1835 (Figura 1).

Figura 1- Localizacio geografica do povoado Sio Raimundo.
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Fonte: Google Maps, 2020.
E um lugar plural e polissémico, uma vez que materializa focos de
resisténcia no baixo Parnaiba Maranhense e de conflitos entre visdes de

mundo e interesses dos diferentes atores sociais: agricultores,
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comerciantes, grupos religiosos. Conforme apontado no inicio desta
discussdo, o povoado Sio Raimundo detém um acervo material e
simbodlico que remete ao periodo colonial e que se faz presente nos
remanescentes do patrimoénio historico, como a Capela de Sao Benedito e
o cemitério dos chamados “negros cativos”.

As memorias do povoado confundem-se com a propria trajetoria
de vida dos seus moradores e sdao reatualizadas por meio de praticas
socioculturais tradicionais. Os processos produtivos possuem uma base
familiar caracterizada por uma rede de sociabilidade, cooperagio,
solidariedade e coletividade. Sdo saberes e fazeres que podem ser
percebidos, por exemplo, na fabricagao artesanal da cachaca a partir da
cana de agucar nos antigos engenhos e que contribuem para a prépria
reproducio social e cultural desta comunidade.

A dinamica socioespacial do povoado vem sendo incorporada a
logica da valorizagdo turistica da paisagem rural por meio de praticas de
excursionismo, em particular do cicloturismo, com o surgimento de trilhas
espontaneas que sao utilizadas por grupos de ciclismo local para a
realizagao de passeios diarios. Sdo rotas que abrangem povoados vizinhos
e atraem a atengao de ciclistas iniciantes e veteranos de outros municipios,
além de eventos municipais de carater esportivo e competitivo que
alteram, mesmo que brevemente, o ritmo cadenciado da zona rural.

Nesse contexto, grupos de cicloturistas de Sio Bernardo
denominaram “rota Caldo de Cana” ao percurso que se inicia na sede
municipal e passa pelos povoados Cabeceira do Bonfim, Sao Raimundo e
retorna a sede, perfazendo um total de 30,61km. Usualmente, os grupos

de ciclistas realizam este percurso no turno vespertino, nos fins de semana
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e no final da tarde, com uma dura¢io média de 1h57min. Em relacio ao
grau de dificuldade técnica do roteiro, os cicloturistas percorrem uma
estrada de terra, um trajeto moderado e com pouca dificuldade de
realizagdao, podendo ser executado por um publico de diferentes faixas

etarias, com baixo ou reduzido preparo fisico (Figuras 2 e 3).

Figura 2- Rota Caldo de Cana.

Fonte: Sousa; 20-19.-

Nao ha elevagdes e declives significativos no terreno nem transito
intenso de veiculos, o que garante uma maior sensagao de seguranca e de
tranquilidade aos ciclistas. Vale ressaltar a existéncia de trechos que se
tornam alagadicos no periodo chuvoso, o que pode dificultar o acesso e
promover derrapagens ou quedas. Os atributos da paisagem encontram-
se conservados, nao sendo observados impactos ambientais decorrentes
ou nio de processos entropicos, como a erosao, alargamento do trajeto e
lixo ao longo do roteiro, os quais poderiam comprometer a integridade do

ecossistema local e a qualidade da experiéncia dos visitantes.
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Figura 3- Mapa da rota Caldo de Cana.

e
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Fonte: Elaborado a par‘ti do aplicativo Wikiloc, 2020.

No povoado Sio Raimundo os visitantes deparam-se com um
diversificado patriménio histérico e cultural, representado pelos
remanescentes coloniais, como a fazenda Paraiso, Casa Grande e Senzala
dos Pires Ferreira, capela Sao Benedito, o cemitério dos “Negos Cativos”
e antigos engenhos que materializam as memorias individuais e coletivas
presentes neste lugar (Figura 4). A ambiéncia e atmostfera tipicas da zona

rural conta com a presenca de arvores frutiferas, plantagoes dos

agricultores, rios, pequenos animais e vestigios de antigos engenhos,
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entremeados por elementos de ruralidade nas praticas cotidianas dos

moradores, seus modos de vida e particularidades.

Figura 4- Recursos turisticos da rota Caldo de Cana.

o

Fonte: Garcés (195

Tais elementos permitem uma interacio dos visitantes com as
caracterfsticas ambientais e com o cotidiano do lugar, favorecendo
encontros sociais e produzindo subjetividades, numa relacio de
proximidade entre os ciclistas e a paisagem rural. Em determinado trecho
da rota Caldo de Cana, os visitantes podem realizar paradas para banhos e
contemplagao da natureza. Ao final do roteiro, moradores vendem o caldo
de cana, muito apreciado pelos ciclistas e que deu nome ao trajeto de
bicicleta. No local sdo desveladas praticas de hospitalidade, sendo
petrcebido como espago de sociabilidade, troca de informagdes entre os

grupos de ciclistas sobre o percurso e demais rotas.
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Sendo a producao artesanal da cachaga representativa das
memorias e dos saberes locais, esta vem sendo comercializada como
souvernir, o que promove a valorizagio dos elementos gastronomicos
locais. Assim, os ciclistas tomam a lanchonete como um lugar afetivo, de
vivéncia e convivéncia e o cicloturismo atua “[...] como um vetor de
diversificagao das economias locais, gerando emprego, divulgacio das
cidades, valoriza¢ao da heranca cultural e conservagao do patrimonio |[...]”
(VALE JUNIOR, 2019, p. 19).

O engajamento dos visitantes neste cenario reacende discussoes
importantes sobre desenvolvimento socioeconémico, participagao social,
cidadania, estabelecendo um dialogo transversal com o turismo. Os
ciclistas ressignificam o lugar, recompoem a trajetéria da comunidade,
tornam o povoado um lugar significativo por meio de praticas de
mobilidade, circulagao de corpos e de sentidos, a0 mesmo tempo em que
realizam diversas leituras e novas interpretacdes sobre a paisagem natural
e cultural (OLIVEIRA, 2018).

Ressaltam-se ainda as questOes relacionadas a sustentabilidade,
conforme destaca Schumacher (2019), na medida em que o cicloturismo
“pode também promover a conservacao do patrimonio histérico e da
biodiversidade e o aumento da consciéncia da populagdao local e dos
turistas sobre a necessidade de protegio do meio ambiente”
(SCHUMACHER, 2019, p.41).

Com relagiao as oportunidades para a formac¢do de um produto
cicloturistico, o quadro a seguir (Quadro 1) sintetiza as principais variaveis
que podem influenciar as estratégias dos atores locais — gestores publicos,
empresarios e moradores — no que tange as decisoes relativas ao turismo

municipal.
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Quadro 1- Anilise SWOT da rota Caldo de Cana.

OPORTUNIDADES

AMEACAS

" Aumento da demanda por transportes
sustentaveis

= Conscientizacao ambiental

" Baixo custo operacional

Estudos e pesquisas sobre a demanda por

cicloturismo no Brasil

Fortalecimento de segmentos de turismo

de natureza, em especial o turismo de

aventura e o turismo rural

Incentivo do governo federal, por meio do

Mtur na promogao de roteiros e circuitos

cicloturisticos em areas rurais

Perspectivas de crescimento turistico da

regido do Baixo Parnaiba Maranhense

= Condicdes de acesso a regido do Baixo
Parnaiba Maranhense

= Auséncia de politicas publicas voltadas a
mobilidade sustentavel

= Captagio de recursos para o desenvolvimento
do cicloturismo

" Incentivo ao turismo nas areas rurais dos
municipios do Baixo Parnaiba Maranhense

= Articulagdo institucional e o estabelecimento
de parcerias publico-privadas com vistas a
promover roteiros de cicloturismo de modo
integrado nos municipios

= Estratégias de marketing

= Calendario de eventos
Qualidade de setvicos de turismo e
hospitalidade no Baixo Parnaiba Maranhense.

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Caracteristicas ecolégicas propicias a
pratica do cicloturismo, com possibilidades
de estruturagdo de roteiros ciclotutisticos
intermunicipais

Povoados que apresentam caracteristicas
ambientais e culturais conservadas no
municipio de Sio Bernardo

Existéncia de grupos de ciclistas e roteiros
espontineos de cicloturismo na regiio
Realizacio de eventos ciclotutisticos no
municipio

Apoio municipal para o desenvolvimento
de atividades relacionadas ao cicloturismo
como competi¢oes e agoes beneficentes

= Hospitalidade dos moradores do povoado
Sdo Raimundo

= Auséncia de um 6rgao piblico municipal de
turismo para direcionar a¢ées de planeamento
e organizacio da oferta turistica

= Nio inser¢ao do municipio de Sdo Bernardo
no mapa de regionaliza¢do do turismo nacional

= Divulgacio dos roteiros de cicloturismo locais

= Auséncia de equipamentos e servi¢os turisticos
relacionados a cadeia produtiva do
cicloturismo

= Inseguranca na realizacio dos percursos

= Programas e projetos de qualificagio
profissional nas areas de tutismo e
hospitalidade

= Ac¢bes de educacio para o transito

= Seguranga

= Auséncia de sinalizagdo indicativa e turistica

= Falta de incentivo a implanta¢do de roteiros de
cicloturismo

= Iniciativa empresarial para a implantacdo de
empreendimentos voltados ao cicloturismo
(ex: aluguel de bicicletas, restaurantes, venda
de equipamentos e acessorios)

= Sensibilizacio dos moradores sobre a
importancia do turismo

® Participacio dos moradores do povoado na
cadeia produtiva do turismo local

® Valoriza¢io do patrimonio histérico e cultural
do povoado Sio Raimundo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.
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O cicloturismo tem conferido visibilidade ao patrimonio
sociocultural do povoado Sio Raimundo, a medida em que os ciclistas da
cidade e de municipios vizinhos interagem com os elementos que
configuram a paisagem natural (plantagoes, arvores frutiferas, rios) e com
os bens culturais representados pelos modos de vida, processos de
produgio e antigos engenhos. Os passeios realizados criam uma ambiéncia
favoravel as praticas de sociabilidade entre os visitantes e os moradores,
além de propiciar a valorizacao das memorias e das historias locais: “[...] A
transformacao de uma memoria coletiva em um produto [..] gera
emprego, renda e autoestima, transformando aquela memoria da faléncia
e do abandono em lembrancas de riqueza, aventura e fantasia (LIMA,
2015, p.122).

Ao mesmo tempo, o cicloturismo acena com possiblidades de
organiza¢ao de produtos e servigos voltados para suprir as necessidades
desses visitantes. Em longo prazo, a rota analisada pode figurar como
alternativa economica para os pequenos agricultores, diversificando as
suas atividades produtivas e incrementando a renda familiar com a
inclusio social em negdcios comunitarios relacionados a hospedagem,
gastronomia e a economia produtiva da bicicleta.

No entanto, algumas ameagas a consolidagio deste cenario
favoravel ao turismo precisam ser consideradas. Inicialmente, ressalta-se
as condi¢oes de acesso a regiao do Baixo Parnaiba Maranhense, o que
dificulta a mobilidade dos turistas e, consequentemente, 0 acesso ao0s
atrativos. Especificamente no segmento cicloturismo, constatou-se a
auséncia de politicas publicas voltadas a mobilidade sustentavel e ao

BRAMBILLA, A.; RODRIGUES, G. J. M.; ANJOS, F. A;; MELO, A. S. Q.; MELO, P. F. C.
T&H — Turismo e Hotelaria no contexto da experiéncia. Jodo Pessoa: Editora CCTA, 2021.

- 204 -



SOUSA, R. O. C,; CARVALHO, K. D. TURISMO NAS TRILHAS RURAIS:
analise da viabilidade da rota cicloturistica Caldo de Cana como oferta turistica
no municipio de Sao Bernardo, Maranhio

incentivo a0 uso da bicicleta, bem como a articulagio institucional com
vistas a incentivar o turismo/excursionismo em areas rurais, associada a
inexisténcia de roteiros oficiais de cicloturismo de modo integrado.

Nesse horizonte, Souza (2019) pontua que as iniciativas de
cicloturismo no contexto brasileiro sio gestadas, em sua maioria, pela
iniciativa privada, ndo ocorrendo um envolvimento mais contundente da
gestdo publica estadual e federal no estimulo a atividade mediante a
insercao de planos de desenvolvimento de rotas e circuitos, como ocorre
em outros pafses. Além destes entraves, destacam-se as fragilidades no
planejamento turistico municipal, com a auséncia de a¢Oes estratégicas de
diversificagao da oferta turistica, agdes de marketing, estruturagdo de um
calendario de eventos, instrumentos necessarios para a organizagio e
gestao da atividade turistica.

Outra fragilidade diz respeito a baixa qualidade na prestagao de
servicos nos setores de turismo e hospitalidade, o que pode comprometer
a qualidade da experiéncia turistica na regido e, consequentemente, a
imagem e o posicionamento mercadologico dos destinos. No tocante as
possibilidades e desafios na estruturagdo de um produto cicloturistico no
povoado Sao Raimundo, as caracteristicas ecolégicas e socioculturais sao
propicias a pratica do cicloturismo e podem ser incentivadas com a
implantagao de roteiros intermunicipais.

Observou-se que a rota Caldo de Cana possui recursos naturais e
culturais que também podem ser aproveitados por outros segmentos de
turismo, como o turismo rural, cultural, ecolégico, gastronémico, com a
possibilidade de estruturagao de roteiros tematicos que agregam valor ao
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meio rural. A hospitalidade dos moradores do povoado Sao Raimundo
pode conduzir a abertura de empreendimentos hoteleiros como a cama e
café, formacao de guias, aluguel de bicicletas e barracas de camping, a fim
de atender as diferentes caracteristicas e necessidades dos
cicloturistas/ cicloviajantes.

Ainda, no municipio de Sio Bernardo existem povoados que
apresentam um diversificado patrimonio cultural que podem vir a agregar
valor a rota Caldo de Cana, possibilitando uma maior integracio e
favorecendo os moradores destes locais. No que se refere aos pontos
fracos, destaca-se a auséncia de um 6rgao publico municipal de turismo
que direcione agoes de planejamento e organizagao da oferta turistica local
e, por extensio, das praticas de cicloturismo urbano e rural. No municipio
de Sao Bernardo nao ha programas de educag¢ao para o transito, o medo e
a inseguranca na realizacao dos percursos sao variaveis que podem inibir
a pratica, além da fraca divulgagdao e apoio municipal mais incisivo em
relacdo ao cicloturismo.

O processo de elaboragdo de roteiros cicloturisticos pressupde a
alocacdo de infraestrutura, em especial a sinalizagao indicativa, turistica e
interpretativa, pontos de apoio ao cicloturismo e servigos especificos,
como o aluguel de bicicleta. Para tanto, o envolvimento dos gestores
publicos, empresariado e comunidade local constitui fator primordial para
que o municipio de Sao Bernardo desenvolva a pratica do cicloturismo em
atengdao as normativas deste segmento e seja considerado um destino

atrativo.
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Na rota Caldo de Cana nio existe qualquer marcagao do trajeto ou
sinalizagao indicativa do percurso, mapas com informagdes sobre os
povoados que integram a rota, salvo quando acontece algum evento
ciclistico local. “As setas pintadas em postes ou cercas, que demandam
investimento bem pequeno, sio muito eficientes para indicar o caminho
[...] para chamar a atengdo para atrativos extras como cachoeiras ou
arquitetura, ¢ conveniente a instalacao de placas informativas” (SOARES,
2010, p. 23).

Por ser um trajeto de curto periodo, nio se observou uma
demanda por meio de hospedagem no povoado. No entanto, a medida em
que se organizarem roteiros integrados e/ou eventos de grande porte, essa
demanda tendera a aumentar, o que podera se refletir no aumento dos
empreendimentos ligados aos setores de hospedagem e alimentagao.

No sentido de viabilizar esse processo faz-se necessario incentivar
o envolvimento dos moradores do povoado Sio Raimundo na cadeia
produtiva do cicloturismo por meio de agoes de roteirizagao, qualificagao
profissional em areas relacionadas a hospitalidade, alimentos e bebidas e
da comercializagao mercadoldgica das rotas de cicloturismo.

A sensibilizacdo e a educagao patrimonial sio agbes estratégicas
para que os moradores do povoado percebam a importancia do
patrimonio ambiental e cultural, valorizando seus locais de moradia como
forca motriz de um desenvolvimento local sustentado. Estas a¢oes podem
suscitar “[...] o interesse na manutencao e conservacao das artes, dos
oficios, das tradi¢bes, das manifestagoes populares, da historia, enfim, do
patrimonio da comunidade, que pelo resgate da memoria vai se
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revitalizando e reforcando o seu valor, em um processo ciclico de
retroalimentacao (RICCO, 2012, p.179).

A articulagio entre comunidade, governo e iniciativa privada
emerge como premissa essencial para que o turismo possa se materializar
de modo harmoénico no meio ambiente. Ha a necessidade de articular
acoes em prol do turismo local: alocagio de infraestrutura basica e
turistica, servigos de apoio ao turismo, estudos de mercado para definir os
segmentos prioritarios do destino, dentre outras iniciativas.

Atrelado ao planejamento do turismo, ha a necessidade de
identificar novas rotas de cicloturismo na regiao, estruturando roteiros em
parceria com o empresariado local e moradores, de modo a estimular
segmentos de mercado, como o turismo de aventura e o turismo rural.

Destaca-se a necessidade de criagio de um 6rgao municipal de
turismo e de uma instancia de governanga capaz de establecer didlogos
entre as demandas da comunidade, do setor publico e do empresariado
local. Como sugestao indica-se a implantacio de uma programa de
qualificagdo e sensibilizagdo para o turismo, estrututrando acbes de
qualificagao profisisonal para a formagao de guias de turismo e condutores
ecoldgicos, realizacio de eventos técnicos e cientificos, captagao de
eventos de carter esportivo e cultural, organizacao de arranjos produtivos
locais, com vistas a dar autonomia para os moradores que vivem no

povoado.
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CONSIDERACOES FINAIS

As  iniciativas que articulam  turismo, patriménio e
desenvolvimento sao capazes de transformar realidades ao possibilitar o
protagonismo das comunidades e incentivar investimentos publicos e
privados em articulagio com os valores locais. Nesse sentido, o
cicloturismo situa-se como uma pratica turistica que se alinha a um modelo
de desenvolvimento que valoriza as singularidades socioespaciais em prol
da elevagao de sua qualidade de vida.

Diante do exposto, buscou-se refletir sobre o cicloturismo como
uma proposta de desenvolvimento que vincula turismo e patrimonio rural
em articulagdo com os valores locais, comprometido com a dinamica
sociocultural das comunidades. A pesquisa elegeu como objeto de estudo
a rota cicloturistica Caldo de Cana, localizada no povoado Sao Raimundo,
municipio de Sao Bernardo, Maranhio. A localidade possui importancia
histérica, cultural e identitaria para o referido municipio, cuja formagao
socioespacial contribui para o entendimento dos processos sociais pelos
quais o municipio passou até o contexto atual.

A abordagem sobre o cicloturismo na zona rural da cidade adquire
relevancia a medida que oferece possibilidades para a organizacio da
oferta turistica baseada nos principios norteadores do desenvolvimento
local. Configura ainda uma experiéncia turistica voltada para a valorizagao
das paisagens rurais e urbanas, educagio ambiental, bem-estar fisico e
psicoldgico dos visitantes. Assim, a pesquisa destacou a ruralidade como

componente da oferta turistica que pode ser explicitada por meio dos
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passeios de bicicleta, aprofundando os estudos sobre mobilidade urbana e
a sustentabilidade com foco nas comunidades rurais.

Tendo em vista que o municipio de Sao Bernardo niao possui uma
oferta turistica estruturada, faz-se necessario pensar alternativas voltadas a
organizacio de servicos pata viabilizar praticas turisticas e/ou
excursionistas a partir das potencialidades e dos atrativos turisticos locais.
Nesse norte, constatou-se que as rotas de cicloturismo, em especial a rota
Caldo de Cana, organizam a oferta de atrativos turisticos, conferindo
visibilidade as producbes materiais e simbolicas de uma comunidade, seus
saberes e fazeres locais.

A existéncia de recursos naturais e patrimoniais, bem como de
vinculos entre os moradores e o povoado Sio Raimundo podem
desencadear, em longo prazo, projetos de desenvolvimento local a partir
das memorias, paisagens e historias, em articulagio com a atividade
turistica. Com base na pesquisa de campo, demonstrou-se a viabilidade de
se desenvolver o cicloturismo como produto turistico mediante os
interesses e necessidades demonstrados pelos turistas/visitantes. A rota
Caldo de Cana apresenta recursos turisticos em potencial e ja existe uma
demanda de visitantes e turistas de outros municipios interessados nas
vivéncias ambientais e culturais que o roteiro proporciona.

As informagOes obtidas na pesquisa bibliografica e de campo
apontam para as contribui¢oes do cicloturismo na dinamiza¢ao econémica
e social dos destinos. Especificamente no municipio de Sio Bernardo,

sinalizam com a possibilidade de fortalecer o meio rural por meio de uma
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atividade turistica sustentavel e que agrega valor as comunidades rurais e
seu patrimonio.

Desbravou-se uma primeira rota em dire¢do ao fendémeno
cicloturistico. Ha outros percursos que podem e devem ser trilhados na
valorizagdo dos municipios, das paisagens, memorias e saberes locais, na
promog¢ao da autonomia comunitaria e na busca pelo avango na

construcao do conhecimento cientifico no turismo.
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do turismo, pois a facilidade de acesso a informacao mediante o uso de
tecnologias e acesso a infernef, dinamiza a economia, as redes de
informagoes, a oferta ¢ a demanda por servigos turisticos (FREITAS,
2019).

Ressalta-se que o produto turistico é intangivel (JESUS; SILVA,
2010). Assim, carece de informagdes para que o consumidor-turista se
interesse pelos seus produtos e servigos. Neste sentido, a tecnologia pode
auxiliar a oferecer tangibilidade por meio de imagens, comentarios e
avaliagoes dos turistas que influenciam e siao influenciados a medida que
ha a utilizacdo de sites, aplicativos e redes sociais em varias etapas de sua
viagem (BASTISTA, 2014; FREITAS; MONDO; SOARES, 2020;
SANTOS; SILVA; PERINOTTO, 2017).

Assim, surge o seguinte questionamento: qual a preferéncia do
turista ao utilizar a tecnologia nas suas viagens? Para responder o
questionamento, este estudo tem como objetivo analisar a percep¢ao do
turista no uso da tecnologia no planejamento de viagens turisticas,
empregando como instrumento de pesquisa, questionario semiestruturado
direcionado aos turistas.

Para apresentar os resultados da investigacao proposta, este artigo
esta estruturado em quatro se¢oes. A primeira se¢ao ¢ composta desta
introdugdo, a segunda se¢do discorre sobre o uso da internet e das
tecnologias no turismo, enquanto na terceira se¢ido SA0 €XPOStos 0S
procedimentos metodoldgicos, seguido dos resultados e respectivas

discussoes. Na quinta se¢ao se encontram as consideragoes finais.
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O uso da internet e das tecnologias no turismo

Para Sant’anna e Jardim (2007, p. 3) “a znternet, hoje, representa
uma das principais tecnologias de informacio e comunicacio”,
possibilitando acesso a diversos tipos de informagdes em tempo real e a
interacdo direta com distintas partes do mundo, fato que auxilia na
expansao da comunicagio global, economia e fluxos de conhecimento,
sendo os dispositivos digitais, os que mais facilitam esse acesso.

Neste sentido, estima-se que no Brasil existem dois dispositivos
por habitante dentre 230 milhdes de celulares ativos, sendo que os
smartphones sao os mais adquiridos no pais (WOLF, 2019), e cerca de trés
a cada quatro brasileiros acessam a znternet, o que equivale a 134 milhoes
de pessoas conectadas (VALENTE, 2020).

Os smartphones destacaram-se por sua znterface diferente do que o
consumidor estava habituado (RIGUES, 2019), pois os aparelhos
telefonicos apenas realizavam e recebiam liga¢oes e servicos de mensagens
curtas (SMS), substituidos de forma gradual por funcionalidades que
possibilitavam acesso ao e-ail, as redes sociais e aos aplicativos moveis
(BERGHER, 2019).

Mediante a propagacao dos smarthphones, surgem buscadores de
viagem e aplicativos moéveis com enfoque no planejamento e
comercializagdo de servicos essenciais em uma viagem tutisticas, como
exemplos temos o Booking, Expedia, Skycanner, Submarino, Tripadvisor,
Trivago, dentre outros, que permitem comparar precos e visualizar a

disponibilidade de servigos, atendendo as necessidades de diversos atores
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da cadeia produtiva do turismo, as quais vao de encontro com valores e
objetivos (FREITAS, 2019).

Alguns buscadores de viagem, sio denominados como
metabuscadores, nio tem base de dados, logo, utiliza informagdes de
outras ferramentas para realizar a busca (CASTRO RICALDE;
PENALOZA SUAREZ; TAMAYO SALCEDO, 2018; GUIMARAES,
2004). Um exemplo ¢ o site Kayak, que busca passagens aéreas, hotéis,
aluguel de carros e pacotes de viagens em mdltiplos sites de viagens,
apresentando informacbes concernentes aos servicos ofertados.
Atualmente, a empresa faz parte do Booking Holdings Inc., lider em viagens
online KAYAK, 2020).

Em média no Brasil, 74% dos consumidores, preferem realizar
compras online, 0s produtos e os servi¢os mais comprados pela zternet sao
os eletronicos, seguido dos games e hardwares, na sequéncia, roupas e
acessorios, viagens e eletrodomésticos (E-COMMERCE BRASIL, 2019).
Niao obstante, as reservas on/ine no turismo via dispositivos moveis,
incrementaram entre 70% e 75% no perfodo de 2015 e 2020
(TREKKSOFT, 2018; SKYSCANNER, 2018).

De acordo com pesquisa realizada pela Federa¢ao do Comércio de
Bens, Servico e Turismo do Estado de Sio Paulo (Fecomercio - SP), entre
as pessoas que utilizaram a znternet como fonte de pesquisa para viagens
em Sio Paulo, 57,2% finalizaram a compra online. Ressalta-se que 29% dos
entrevistados optaram por finalizar a compra em agéncia de viagem, ja

40% dos entrevistados optaram pela compra on/ine devido aos pregos mais
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acessiveis e 36,0% pela facilidade que o canal online oferecia (E-
COMMERCE, 2015).

As redes sociais, por sua vez, se tornaram fonte de inspiracao para
os turistas, pelo compartilhamento de fotos, videos e comentarios, este
tipo de recurso motiva a viajar (AGENCIA DIGITAL TTB, 2013), mas
no perfodo de planejamento das viagens turisticas os websites sd0 os mais
utilizados, e ao chegar no destino, os aplicativos moveis entram em agao
(MENDES-FILHO et al., 2017).

No setor aéreo, os aplicativos das companhias aéreas sdo uma
realidade por décadas (SANTOS; MAYER; MARQUES, 2019). Eles
possibilitam adiantar check-in, escolher assento, emitir passagens,
acompanhar os voos em tempo real, realizar alteragdes, cancelamentos e
reembolsos.

Outrossim, existem varios aplicativos em ambito global que
auxiliam a atividade turistica a exemplo do Aérbnb (aluguéis de temporada),
Bla Bla Car (plataforma de caronas de longa distancia), Booking (reservas
de hospedagem), Google Farth (mapas em trés dimensoes), Google Maps
(mapas e imagens de satélite da Terra), Google Transiate (tradugio
instantanea de textos), Moovit (mobilidade urbana), Sygiec GPS Navigation
(navegacao orientada por GPS), Trip.Advisor (recomendagoes e reservas de
hospedagem, restaurantes e voos), Waze Social GPS (mobilidade urbana),
Google Trips (agente de viagens), entre outros (FREITAS, 2019).

Destarte, a evolugao da tecnologia também transformou o setor
de turismo modificando o modo como o turista consome uma viagem,
visto que a facilidade de informagoes on/ine acarretou a transformagao da
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demanda turistica, pois o viajante sobretudo os millennials que possuem
relativo dominio sobre a viagem, se tornam relativamente independente
de intermediadores (MARTINS, 2019).

Segundo um relatério publicado pela Expedia em parceria com o
Tripadyisor, os millennials afirmam que os posts encontrados nas midias
sociais e videos online sao os principais influenciadores na tomada de
decisdo, e inclusive durante a viagem, utilizam toda tecnologia mobile
disponivel para facilitar o dia a dia (BORGES, 2016). Diante deste atual
cenario, inimeras empresas estao se adaptando para levar o seu contetdo
para o sistema mobile ou em formato de aplicativo, atendendo as
expectativas dos turistas (MENDES-FILHO et al., 2017).

Ressalta-se que a geracdo mizllennials conhecida como a geragao Y,
nascidos entre 1980 e 2000, sdo o publico-alvo desse estudo, e constituem
um segmento de mercado avido pelo descobrimento e consumo de
informagdes que facilitem processos na era digital, cujo comportamento
consiste em analisar informagdes on/ine em todo o processo de decisdao de
viajar, desde a pré-compra, viagem até o pods-viagem (MARTINS, 2019).
Isto é, essa geragdo marcada por inumeras mudangas globais,
principalmente pelo boom da tecnologia, tornou-se a primeira geracao

conectada com a nternet.

METODOLOGIA

A pesquisa deste trabalho tem carater exploratério-descritivo, com
a finalidade de desenvolver ideias através da observacido, registro,
classificagao e interpretagao de dados (GIL, 1994). E, por assim se
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caracterizar foram utilizadas como fontes de consulta, livros, artigos de
revistas cientificas e sites sobre viagens turisticas em fun¢iao do avango
tecnologico.

Este tipo de pesquisa tem como objetivo promover uma visao
geral de determinado fato, com a descrigdo de caracteristicas por meio de
coleta de dados, “habitualmente realizam os pesquisadores sociais
preocupados com a atuagao pratica. Sao também as mais solicitadas por
organizagdes como instituicdes educacionais, empresas comerciais,
partidos politicos, etc.” (GIL, 1994, p. 28).

O estudo tem como abordagem de investigacdo, a pesquisa
qualitativa e quantitativa realizada entre os meses de agosto e dezembro
de 2020, utilizando-se do questionario composto por 14 perguntas
semiestruturadas direcionadas aos turistas. As perguntas foram elaboradas
para entender o perfil dos entrevistados e as preferéncias dos usudrios e as
alternativas de tecnologias da informacdo e comunicagao (TICs) foram
estabelecidas por meio de pesquisa on/ine para se inquerir sobre os
principais sites e aplicativos utilizados pelos turistas.

Portanto, as questoes foram organizadas inicialmente em 2 blocos
de perguntas, sendo o primeiro sobre o perfil dos inquiridos, ponderando
varidveis como género, faixa etéria, grau de escolaridade e estado/cidade,
e o segundo a fim de analisar a percep¢ao do turista no uso da tecnologia
no planejamento de viagens turisticas.

O periodo da coleta de dados compreendeu os meses de outubro
e novembro de 2020, cuja aplicagao ocorreu no google forms em amostra por
acessibilidade entre grupos onmline de viajantes e estudantes de turismo,
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alcancando 155 respondentes no total para a pesquisa. Os dados foram
planilhados no Exve/ versao 2016 e analisados, utilizando recursos visuais

graficos para facilitar a compreensiao dos dados.

ANALISE E DISCUSSOES DOS RESULTADOS

De acordo com os resultados da pesquisa, foi identificado que o
78,7% dos entrevistados sio do género feminino, e 21,3% do género
masculino, revelando a predominancia do publico feminino. Em relacdo a
faixa etaria, houve equidade no resultado que correspondeu a 29,7%,
liderando a faixa etaria de acesso entre 35 a 49 anos e 50 a 64 anos, seguido
por 20,6% para usuarios entre 18 e 25 anos. O grau de escolaridade
também obteve igualdade nos resultados, com 29,7% para o nivel
Graduagao e Pés-Graduagao completa. Assim, podemos verificar que as
mulheres adultas que completaram o nivel superior foi maioria nessa
pesquisa.

Em relag¢do a localizagiao dos entrevistados, 97 pessoas sio do Rio
de Janeiro/Rio de Janeiro, 16 de Salvador/Bahia, 10 de Sio
Luis/Maranhio, 7 de Timéteo/Minas Gerais, 5 de Sao Paulo/Sio Paulo,
4 de Belo Horizonte/Minas Gerais, 4 de Manaus/Amazonas, 2 de
Aracaju/Setgipe, 2 de Duque de Caxias/Rio de Janeiro, 1 de Niter6i/Rio
de Janeiro, 1 de Campo Grande/Mato Grosso do Sul, 1 de Itapema/Santa
Catarina, 1 de Santos/Sio Paulo, 1 de Rio Branco/Actre, 1 de Central do
Maranhio/Maranhio, 1 de Florianépolis/Santa Catatina e 1 de Montes
Claros/Minas Gerais. De forma geral, verifica-se que a grande parte dos
entrevistados estao na regido sudeste do pais. No que diz respeito a

experiéncia dos inquiridos com a internet, 65,8% possuem mais de 11 anos
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de experiéncia, sendo que 35% com a faixa etaria de 35 a 49 anos e 36%
dos entrevistados com o grau de escolaridade de Pods-Graduacio
completa.

Destaca-se que 94,8% dos entrevistados afirmaram que utilizam
sites e aplicativos para realizar pesquisas de destinos e servi¢os turisticos,
e gastam em média 1 a 2 horas planejando viagens, de acordo com 32,9%
dos entrevistados. Outrossim, atualmente muitos usuarios utilizam a
tecnologia para planejar viagens turisticas, principalmente, por aqueles que
ja possuem uma longa experiéncia com a znternet, logo nao sentem a
necessidade de um agente intermediador no processo de escolha de
destinos e servicos.

Conforme figura 1, dos inquiridos que fazem uso de sites e
aplicativos para realizar pesquisas de destinos e servigos turisticos, 103
pessoas cerca de 69,6% utilizam o site Booking.com, na sequéncia aparece o
Decolar.com com 67,6%, o Trivago com 54,7%, sites e aplicativos de
companhias aéreas e Tripadvisor com 50%. Em seguida, aponta-se o
Hotéis.com com 39,2%, o Submarino 1 iagens com 26,4%, o 123Milhas com
23% e Hurb com 22,3%.

De acordo com os dados, os sites mais utilizados pelos usuarios
sao aqueles denominados como metabuscadores, que conseguem filtrar
diversos hotéis, companhias aéreas e servicos em um unico site, cita-se
alguns exemplos, sao o Kayak, Expedia, Trivago, Priceline, Tripadpisor,
Despegar, Lastminute, dentre outros (CASTRO RICALDE; PENALOZA
SUAREZ; TAMAYO SALCEDO, 2018), ferramenta que propicia ao
consumidor-turista economizar tempo e dinheiro de acordo com suas

motivagdes e experiéncias.
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Figura 1: Sites e aplicativos, 2020.
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Fonte: Resultados da pesquisa, 2020.

Na figura 2, analisando os fatores que influenciaram os
entrevistados a utilizar esses sites e aplicativos, 71,8% afirmaram que a
comparagao de precos é o fator primordial para a compra online. Ja 51%
apontaram que a facilidade foi um dos motivos para planejar via internet,
respectivamente apresentam-se a variedade de opgdes com 50,3%, a
praticidade com 47,7%, comodidade com 45,6%, avaliacdes e comentarios
com 43%, liberdade de escolha com 36,9% e seguranca com 1,3%.

Os usuarios consideram de forma relevante, as facilidades que as
ferramentas agregam no planejamento onkne de sua viagem,
principalmente no tocante a comparagiao de precos, em que é possivel
acompanhar os valores de acordo com cada época do ano e entre os
diversos fornecedores. E, o que menos influencia os usuarios a realizarem
o planejamento on/ine de sua viagem, ainda ¢ a seguranga, que pode ser

justificado devido a falta de garantia de alguns sites ou devido as
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propagandas enganosas e abusivas em ofertas inacreditaveis e golpes no
ciberespaco.

Figura 2: Fatores que influenciam na escolha de sites e aplicativos.

Comodidade 68 (45,6%)
Liberdade de escolha

Facilidade 76 (51%)
Comparagéo de pregos 107 (71,8%)
Praticidade 71 (47,7%)
Variedade de opcdes 75 (50,3%)
Avaliagdes e comentérios

Seguranca

Fonte: Resultados de pesquisa, 2020.

Quando questionado se durante uma viagem os usuarios faziam
uso de aplicativos 25,2% dos entrevistados relataram utilizar as vezes,
assim como também 25,2% afirmaram que utilizam frequentemente esses
aplicativos. Outros 18,7% usam os aplicativos todas as vezes que viaja.
Ainda nesta perspectiva, 96,1% garantiram que os aplicativos atenderam
as suas expectativas quando utilizados.

Cada vez mais, os destinos e empreendimentos turfsticos estao
investindo em aplicativos para que o turista possua uma experiéncia
completa (MENDES-FILHO et al., 2017), assim ao surgir uma
eventualidade o cliente tem a possibilidade de resolver seu problema pelo
seu smartphone.

Diante disso, na figura 3 foi apontado os aplicativos que esses
usudrios mais utilizaram em uma viagem, em 1° lugar aparece o WhatsApp
com 82,01%, seguido do Google Maps com 80,8%, Uber e Instagram
empatados com 68,2%, Facebook com 53,6%, Waze com 46,4% e com
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29,8% o aplicativo do Booking.com juntamente com os aplicativos de
companhias aéreas. Os aplicativos voltados para comunica¢io, mapas e
transporte sao os mais acessados pelos usuarios, segundo a pesquisa.

A utilizagao de aplicativos voltados para comunicagao influéncia
outras pessoas a realizarem viagens turisticas, a partir das postagens,
publicacdo de fotos e experiéncia relatadas pelo turista (FREITAS;
MONDO; SOARES, 2020; MENDES-FILHO et al., 2017). Os apps de
mapas facilitam a localizacdo pelo destino, assim como os de transporte
facilitam o deslocamento por precos mais em conta e comodidade do que

o transporte local.

Figura 3: Preferéncia de aplicativos.
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Fonte: Resultados de pesquisa, 2020.

Destaca-se que 34,2% dos entrevistados, responderam que
durante uma viagem utilizam de 1 a 5 vezes os aplicativos, ja 21,9%
utilizam mais de 25 vezes e outros 20,6% de 6 a 10 vezes. Ainda segundo

o levantamento, 26,5% afirmaram que gastam em média de 2 a 1 hora

BRAMBILLA, A.; RODRIGUES, G. J. M.; ANJOS, F. A; MELO, A. S. Q.; MELO, P. F. C.
T&H — Turismo e Hotelaria no contexto da experiéncia. Jodo Pessoa: Editora CCTA, 2021.

- 227 -



MORAES, I. A.; FREITAS, L. B. A.; MARUYAMA, U.; SANTOS, S. R. AS
VIAGENS TURISTICAS EM FUNCAO DO USO DA INTERNET NO
BRASIL

nestes aplicativos, e 24,5% gastam de 1 a 2 horas. Outros 21,9%
responderam gastar menos de meia hora.

Com base na analise realizada, podemos observar que o publico-
alvo corresponde aos adultos, com ampla experiéncia na internet e
formagao em nivel superior, esse perfil é marcado pela geracio Y
(Milfennials). Esse publico ¢é influenciado no seu planejamento online de
novas viagens, devido a possibilidade de empregar um alto nivel de
personaliza¢ao, cuja motivagao ocorre também em funcao da comparagao
precos, facilidade, variedade de opgoes e praticidade. Logo, o uso de
aplicativos durante a viagem também ¢ frequente, principalmente os que

propiciam a comunicagao e a mobilidade.

CONSIDERACOES FINAIS

Conforme analisado nesta pesquisa, a tecnologia estd presente nos
processos de planejamento, comercializagio e promogao do turismo
durante todas as etapas da viagem. Por meio de canais de comunicagio e
distribuicdo disponiveis na znternet, o turista tem a possibilidade de
pesquisar o destino servigos turisticos, e pode ser influenciado pelas redes
sociais a0 adquirir pacotes de viagem, voos, reservar hotéis, alugar carros,
dentre outras opgdes.

Nesta perspectiva, os aplicativos moéveis, as midias digitais e as
plataformas digitais sio possibilidades de tecnologias de informacio e
comunicagao, e recursos que configuram uma infraestrutura tecnologica,
alterando a dinamica do turismo e desenvolvendo uma gama de
oportunidades e ameagas para as partes interessadas.
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Destarte, este estudo objetivou analisar a preferéncia do turista ao
utilizar a tecnologia em suas viagens e constatou-se que o petfil dos
entrevistados que mais utilizam a znfernet para realizar planejamentos
turisticos sao as mulheres de 35 a 64 anos, com formagao no nivel superior
e possuem habilidade com a znfernet a mais de 11 anos. Os resultados ainda
revelam que 94,8% dos entrevistados acessam sites e aplicativos para
pesquisa de destinos e servigos turisticos.

Outrossim, os sites e aplicativos mais utilizados para o
planejamento das viagens turisticas, forma o Booking.com e Decolar.com,
ferramentas digitais que possibilitam a escolha de varios servigos turisticos
em um unico site. Esta performance ocorreu devido a facilidade de
comparagao de precos, variedade de produtos e servigos turisticos
ofertados, bem como pela visualizac¢ao das avaliagbes e comentarios de
consumidores-turistas nessas paginas da web.

Em relacao a utilizacdo de aplicativos durante a viagem, metade
dos usuarios afirmaram que acessam frequentemente ou as vezes. A
maioria dos entrevistados afirmou que esses aplicativos atenderam as suas
expectativas, os aplicativos mais utilizados sio os direcionado a
comunicagdo em redes sociais e ao compartilhamento e
georreferenciamento de ferramentas de localizagao.

A usabilidade desses aplicativos confirma que a tecnologia
modificou a atividade turistica, uma vez que antes ao realizar uma viagem,
o turista por exemplo, para se deslocar no destino turistico, precisavam de
um mapa impresso atualizado do local acompanhados pelo auxilio de um
guia de turismo, e andar de transporte publico ou taxi, atualmente utilizam
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aplicativos de transportes, servicos de localizagdo e mapas digitais para
facilitar o deslocamento nas viagens.

Outro exemplo, antes encaminhavam cartdes postais dos lugares
visitados relatando sua experiéncia e hoje em dia postam fotos
instantaneamente nas tredes sociais, estimulando a vivéncia de novas
experiéncias turfstica bem como a interatividade dos canais de
comunicag¢ao pela visualiza¢ao de comentarios e percepgdes sobre o que
foi vivenciado.

Ademais, os dados da pesquisa, apontam que os turistas utilizam
sobretudo aplicativos como o Google Maps e o Uber. No primeiro, por meio
de alguns cliques se é possivel saber o trajeto do destino escolhido, quanto
tempo levara até o local, qual meio de transporte pode ser usado. Isto é
trata-se de um aplicativo de mapeamento e fluxo de transito (SANTOS;
SILVA; PERINOTTO, 2017).

Ja o Uber ¢ mais um aplicativo que se tornou mundialmente
conhecido, principalmente pela qualidade, em que geralmente se
consideram a precificagdo mais economica, o conforto, a seguranga e a
conveniéncia, enquanto atributos proporcionados aos  usuarios
(SANTOS; MAYER; MARQUES, 2019).

Conclui-se que com o desenvolvimento tecnolégico, as praticas de
planejamento e execug¢ao do turismo estao sofrendo mudangas que afetam
tanto os viajantes quando o #rade turistico. A criacao de sites e aplicativos
de redes hoteleiras, companhias aéreas, locadoras de carros, mapas on/ine,

apps de transporte e comunicagiao estdo facilitando o planejamento
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turfstico dando mais liberdade de escolha, variedade de servicos,
praticidade e comodidade aos turistas.

A principal limitacdo deste trabalho foi a amostra de 155
respondentes que se justifica pelo fato de ser um teste piloto, ressalta-se
que devido a pandemia do COVID-19, niao foi possivel aplicar o
questionario de forma presencial, assim sendo ocorreu por meio dos
recursos online. Sugere-se que sejam realizadas pesquisas com amostras
maiores e adaptaveis em equipamentos tutisticos.

Portanto, o estudo buscou compreender como a tecnologia esta
modificando as preferéncias do turista, levantando informagdes que
poderio ser utilizadas como fonte de referéncias para futuras pesquisas
académicas, e para os empreendedores do segmento turistico, em fungao

de se adaptar e aprimorar a nova realidade tecnologica.
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partir da evolugido e crescente uso da internet, as midias sociais

transformaram a forma de comunicagdo e marketing das

organizagoes, passando de uma comunicacdo binaria para
transmissdo, de informagdes ao mundg), numa rede interligada
tepresentada pelo modelo comunicai#fo dialgico. O comportamento das
pessoas e o acesso a informagao também .fgram alterados, pois diante da
interatividade e instantaneidade pr(zpiciqdas, molda-se um novo ti}ao de

.

consumidor: sempre conectado e dispSsto a pesquisar @tomar decisdes de
qualquer lugar. Segundo dados da Global Digital Report (2019) o Brasil é
o segundo pais em que a populagdo passa mais tempo navegando na
internet, somando cerca de 9h29 por dia, o que demonstra a atual
dependéncia. '
Conforme Carolina Terra (2006, p. 27) “nao ha hoje 6rgao produtivo que
nao esteja, direta ou indiretamente, relacionado a algum tipo de relagao de
comunicacao digital”. A ripida ascensio de midias sociais, virou um
diferencial até nos meios corporativos. Cerca de 51% dos bfasileiros ativos

em redes sociais as' usam de forma* comercial (GLOBAL DIGITAL

REPORT, 2019). No turismo, assim como em outros setofes,
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encontra-se o comércio eletronico, ou e-commerce, em constante
crescimento. Em 2019, o turismo foi responsavel por $28.84 bilhoes de
ddlares gastos com reservas e compras online de viagens no Brasil, um
aumento de 8,4% em relacdo ao ano anterior (DIGITAL BRAZIL, 2020).

Prospectando um acréscimo ainda maior nos proximos anos, é
necessario que as agéncias de turismo estejam alinhadas e bem
posicionadas no ambiente digital, se adaptando frente as novas demandas
e aos novos habitos de compra dos atuais viajantes. A comunicacao digital
traz 4 organizagao O protagonismo necessario para criar uma vantagem
competitiva. Se bem geridas, as midias sociais aumentam a visibilidade da
empresa e mantem uma relagdo mais préxima com seu publico-alvo.

Para reter e captar consumidores emergentes, tem-se,
primeiramente, que entender qual a percep¢io do viajante quanto a
comunicagao atual das agéncias, de forma que seja possivel analisar como
ocorre a comunicagao, verificar a presenca das empresas no ambiente
digital e sua importancia para os consumidores. Assim, tem-se a analise da
importancia da comunicagao e do marketing digital para o publico-alvo
das agéncias, auxiliando na cria¢ao de novas estratégias e adaptacoes para
impulsionar as vendas de acordo com os interesses do mercado
consumidor.

Acredita-se que, em um futuro préximo, textos meramente
comerciais deixarao de trazer resultados, pois os viajantes tendem a buscar
por experiéncias auténticas € comprar em empresas que possuem
posicionamento de mercado em diferentes midias sociais, com linguagem
que atinja todos os publicos. Ser presente na vida dos consumidores, com
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conteudo relevantes e originais, que correspondam as expectativas dos
viajantes no momento da busca e sejam fator positivo na decisio de
compra ajuda na fixagdo da marca na memoria das pessoas, pois quanto
mais a organizagao interagir com seu publico, mais facil sera lembrada. O
marketing como servigo e o atual cenario social tendem a evoluir com o
passar dos anos, para isso é importante ter uma visao macro do setor e
planejar as melhorias necessarias.

Este estudo busca, de maneira descritiva, introduzir, por meio do
levantamento bibliografico e documental, a importancia da comunicagao
e posicionamento digital no turismo para a atualidade e para os préximos
anos, evidenciando a experiéncia e a inovagao turistica para melhor
satisfacdo do consumidor. A partir dos resultados obtidos sera identificar
a experiéncia e inova¢ao como fatores primordiais para o turismo, aliado
a comunicacio e ao marketing que se tornam indispensaveis atualmente.

Revela-se que a comunicacdo por parte das empresas ¢ relevante
para o consumidor, que busca conteudos de qualidade e diversificados
sobre turismo nas midias sociais. Devido a especificidade de cada
plataforma digital, os meios de contato e as fontes de informagdo siao
variaveis, demandando da empresa estratégias de comunicagio e
marketing para cada uma, mantendo a presenga e consolidando a marca
perante o mercado.

Quanto a experiéncia e inovagdo, essas sdo essenciais para o
julgamento da qualidade de uma viagem pelo turista. Produtos e servigos
auténticos, singulares e bem elaborados serio amplamente procurados
pela demanda, que busca realizar sonhos e suprir desejos por meio das
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viagens, que ja possuem influéncia sobre o viajante desde o0 momento que

deseja torna-la real.

A viagem no contexto tecnologico e globalizado

Caracterizada como algo subjetivo, por Sun Tung e Ritchie (2011,
p.1369), a experiéncia mexe com o lado afetivo, cognitivo e
comportamental do consumidor. Ou seja, toda e qualquer experiéncia gera
mudangas, positivas ou nao, quanto aos sentimentos, emogoes e sensacoes
da pessoa. Além disso, os conhecimentos e comportamentos humanos
possuem influéncias decorrentes das experiéncias vividas.

Ha momentos que se tornam inesqueciveis e memoraveis apenas
port revivé-los com base nos cinco sentidos, conforme ressaltado no artigo
da Adventure Club (2021). Dessa forma, hoje ha diversas ofertas turisticas
pautadas na experiéncia, a fim de instigar os cinco sentidos (olfato, paladar,
tato, visao e audi¢do), prover conhecimento e levar consciéncia diante de
alguns temas. No entanto, a experiéncia nao esta relacionada somente com
o momento de consumagao de uma viagem, essa comega muito antes, no
momento de pesquisa e planejamento. E, em muitos casos, a experiéncia
ja vem sendo vivida no subconsciente, com a idealiza¢ao da viagem dos
sonhos, que acontece ha anos.

Idealizada, a viagem comeca a ser planejada e cada passo dado
rumo a sua realizacdo é uma conquista que atinge, ou nao, os padroes
esperados pelo consumidor. Cada informagao obtida, imagem vista ou
depoimento lido é capaz de alterar sua percepcao e opinido acerca do
destino e dos servicos cotados, conforme exemplificado no texto

“Quando idealizamos uma viagem” (2017) de Adriana Biem no site Ja Fez
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as Malas? Principalmente com a utilizagio de recursos digitais e
tecnologicos, a jornada do cliente pode mudar a qualquer segundo. E para
que as empresas nao sejam desclassificadas pelo consumidor, é necessario
que proponham diferenciais e inovagdes.

De acordo com Kotler (2017, p. 37) “a conectividade transforma
o modo como os consumidores se comportam” e em um futuro préximo,
os nativos digitais serdo a maioria e, consequentemente, a conectividade
sera normal para a sociedade. Esse fato ¢é ressaltado pela pesquisa Digital
Brazil (2021) que aponta que 75% da populagido brasileira ja é usuaria da
internet, e conforme os anos passam a tendéncia ¢ que este nimero
continue crescendo.

Diante dessa mudanga tecnolégica e comportamental, as empresas
devem analisar a concorréncia e estabelecer um diferencial competitivo,
de forma que saiba o que a demanda procura, pois, seu publico alvo que
ira definir a oferta e diferenciar as estratégias de marketing. Segundo Poggi
(2015), estar bem posicionado no mercado gera singularidade e em um
mundo de intera¢do e instantaneidade propiciadas pelas redes, as
organizagoes que aderem as tecnologias, e sao presentes no cotidiano do
publico, sio mais facilmente lembradas e encontradas (ROCK
CONTENT, 2019).

O mercado turistico no Brasil concentra uma gama de agéncias de
viagens, tanto emissivas quanto receptivas, que atuam comumente em
ambientes fisicos. Contudo, a presenc¢a do segmento no ambiente virtual
tem aumentado e de acordo com a pesquisa da Big Data Corp, divulgada
pelo Panrotas (2018), no Brasil ha mais de 21 milh&es de sites e dentre eles
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quase 340 mil sao do segmento de turismo e viagens. Deste total, 19%
atuam com e-commerce ¢ 12% sao referentes a agéncias de viagem online.
Torna-se interessante observar que destes 12% de sites de agéncias
de viagens no Brasil, apenas 24% das empresas possuem lojas fisicas. Vale
ressaltar que os dados obtidos nao sao absolutos, uma vez que deste total
de sites, uma parcela se refere as OTA’s, Online Travel Agency, que
possuem apenas o mercado digital como alvo. Desta forma, observa-se
que a quantidade de empresas com operacio no e-commerce ¢ de alta
relevancia para determinacdo de novas tendéncias e formas de consumo.

O consumidor online, no entanto, corresponde a 64% dos
viajantes, enquanto aqueles que optam pela ida a loja representam 29%. A
busca pela seguranca e consultoria demonstra que embora o e-commerce
seja a nova tendéncia, as empresas devem continuar a exercer seu papel
fisico, melhorando os métodos de venda e transmissao de informagoes
para que tanto o comprador online quanto o presencial tenham suas
necessidades atendidas.

A demanda, devido a ampla quantidade de informagdes
disponiveis e agéncias existentes, busca no turismo produtos unicos e
diferenciados, o que gera flutuagdo nos precos e pode vir a ser um fator
decisivo na compra. Com estes dados acentua-se a importancia de as
agéncias terem um bom posicionamento no mercado, pois gera confianga
e conquista a aten¢ao dos consumidores, que em meio a tantas buscas
lembrario daquele cujo preco ou oferta se encaixam melhor diante das

necessidades (Fundagao Cecierje, 2010).
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Segundo Poggi (2020), o perfil do turista estd mudando, assim,
seus comportamentos demonstram maior conectividade, exigéncia, busca
por flexibilidade nas empresas para cancelamentos ou alteracoes, e as
experiéncias desejadas em viagens sao pautadas em vivéncias auténticas,
que proporcionem emogoes e sensagoes diferentes do habitual. Viajar
passarda a ser uma atividade com propédsito e feita de maneira
personalizada. E é possivel utilizar a inovagao para proporcionar isso.

Para que o setor esteja preparado para atrair e fidelizar estes novos
consumidores, bem como manter seus clientes cujo comportamento pode
ser alterado, ¢ preciso que adequem seus produtos e informagdes aos
novos padrées de exigéncia da demanda, pois o processo de compra inicia
antes da escolha do destino. Segundo a pesquisa do Booking.com,
divulgada pelo Mercado & Eventos (2017), 44% dos entrevistados se
inspiram em fotos de redes sociais ao buscar por uma viagem, sendo assim,
considera-se que uma foto publicada na internet pode ser um gatilho para
que alguém procure informagdes sobre o local e decida viajar para la.

De acordo com Vio et al (2017), o consumidor passa por cinco
fases durante o processo de compra: constatagio do problema, pesquisa
por informagdes sobre o que se deseja consumir, analise das
possibilidades, decisao de compra e avaliagdo pés compra. Durante essas
etapas, ha influéncias positivas e negativas, tanto internas quanto externas,
que podem alterar suas preferéncias.

Como fatores intrinsecos ao consumidor e que podem influenciar
sua decisdo estdo as necessidades e vontades para com aquela compra, ou
seja, suas motivagdes. No turismo, pode ser exemplificado pela renda
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disponivel para gastar com as despesas da viagem, estilo de vida,
percepgdes e opinides do turista. Ja os fatores externos estao associados
as condi¢ées do destino, como os produtos disponiveis no local,
paisagens, historia, cultura, e clima, bem como as informagoes obtidas
(HORNER & SWARBROOKE, 2002).

Observa-se que os fatores visuais e de infraestrutura do destino
sao aspectos relevantes para persuadir o potencial viajante e torna-lo real
(SEBRAE/RS, 2017). Visto que as agéncias de turismo sdo o principal
meio para difusio e venda dos destinos turisticos, estas, por sua vez,
devem apresentar conteudos relevantes para aqueles que se encontram na
fase de busca por informagdes e alternativas. As estratégias de marketing
e comunicacio, se bem delineadas, atraem e retém o consumidor, levando-
o para a proxima fase do processo: a decisao de compra.

Em meio a uma sociedade altamente digital, o maior desafio para
as empresas ¢ alinhar elementos online e off-line a experiéncia dos clientes
(DIGITALKS, 2019). Tal fator pode ser exemplificado com um trecho da
revista AMADEUS (2017, p.3):

As novas geragoes querem ser informadas e inspiradas
por experiéncias reais, ndo por folhetos brilhantes
cheios de imagens com photoshop que nao refletem a
realidade. Os novos viajantes estio gerando mudancas
e forcando os provedores de servicos tutisticos a

transformarem suas estratégias e modelos de negécios
(AMADEUS, 2017, p.3).

Considerando que hoje existem diferentes tecnologias aplicadas ao
turismo, como a venda de pacotes por realidade virtual ou visitas virtuais
guiadas em diversos destinos do mundo (VEJA, 2020), utiliza-las a favor
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do trade incrementa a oferta turistica e a experiéncia do viajante desde o
momento de compra. Equipar os ambientes fisicos com recursos como
telas interativas e de rapido acesso a informagdes do destino e servigos,
pode ser uma boa maneira de integrar o ambiente online e off-line.

Vale ressaltar que a interagdo humana continua como parte do
processo de venda e criar plataformas e alternativas em que os viajantes
possam conhecer uns aos outros, tanto virtualmente quanto no espago
fisico da agéncia, complementa a experiéncia do cliente e gera novos lagos
e negocios. Ainda de acordo com o estudo da AMADEUS (2017),
experiéncias em 360° serdo progressivamente mais consideradas pelas
novas geragoes, pois a jornada do consumidor muda em questio de
segundos.

Definida como uma forma de interacdo entre receptor e emissor
da mensagem, a comunicagao digital ¢ fator de transformacao nas rela¢oes
sociais. Como dito por Terra (20006, p. 27), “nao ha hoje 6rgao produtivo
que nio esteja, direta ou indiretamente, relacionado a algum tipo de relagdo
de comunicagdo digital”. E nitida a percepgao de que a sociedade,
atualmente, se encontra envolvida pelo meio digital, constantemente
evidenciado pelas midias e estimulos ao consumo (CORREA, 2016).

A comunicagao visual do turismo, feita por fotos e videos, é usada
continuamente desde o século XIX (FOSTER, 2017). Sio por esses
retratos, principalmente, que o turista serd convencido a comprar o
produto turistico, idealizando o local e criando a expectativa sensorial da
viagem em torno do que podera ser contemplado. A imagem pode ser
considerada, entdo, a representacio, ou, forma materializada do desejo e
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da expectativa turistica, fixando na mente do viajante a necessidade de
consumi-la.

Contudo, essas midias devem ser trabalhadas com cautela, pois
quando muito editadas, tornam-se infiéis a realidade local, retratando uma
paisagem que no imaginario do turista sera considerada seu maior desejo,
mas que no momento de usufruir a viagem sera frustrado pela gritante
diferenca entre a expectativa gerada nas propagandas e a realidade vista no
momento de chegada ao destino.

Observa-se, deste modo, que o apelo visual no momento de venda
dos produtos ¢ essencial e se bem gerido pode captar clientes apenas pela
representacio do espaco onde se insere o turismo. Ja relacionado a
propaganda feita pelo proprio turista no pés-viagem, insere-se também as
fotografias, porém estas sao auténticas e de autoria do viajante, onde sao
ressaltados aspectos reais, muitas vezes neutralizados pela midia comercial.

Segundo Urry (2001, p. 187):

Nossas recordag¢oes dos lugares onde estivemos sdo
estruturadas em grande medida através das imagens
fotograficas e do texto, sobretudo verbal, que tecemos
em torno dessas imagens quando as mostramos para
os outros. Assim, o olhar do turista envolve
irredutivelmente a rapida circulagio das imagens
fotograficas (Urry, 2001, p. 187).

Outra vertente de tamanha importancia é a capacitacio de
profissionais do setor, pois, durante todo o planejamento da viagem, a
assisténcia dada refletira na forma como o consumidor ird compor seu
pacote e realizar a viagem. Ter informagGes variadas e verificadas sobre
seus produtos torna a venda mais clara e rapida, a fim de nao somente
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vender o produto, mas encantar o cliente com toda a hospitalidade
envolvida, o conhecimento técnico e, se possivel, a vivéncia (BENNER,
2018).

Profissionais bem treinados e com dominio do que a empresa
comercializa geram mais fidelizagdes. A comunica¢ao dada em todas as
etapas da viagem, desde o planejamento na agéncia até o pés-venda, pode
modificar a imagem da organizacao perante seu cliente. Estar disponivel
em todos os procedimentos, auxiliando adequadamente e dando suporte
as necessidades, torna-se um acalento ao consumidor, que no momento
de avaliar os servicos ira sugerir a outras pessoas (BENNER, 2018).

No destino e nos estabelecimentos do #ade, vale a mesma regra e
possivelmente com maior atencdo, pois estar em um ambiente diferente
do habitual, onde nao se conhece ninguém, gera no turista um receio e ter
pessoas que irdo lhe ajudar neste momento, seja com dicas no hotel,
servicos feitos com exceléncia ou no atendimento do restaurante, faz a
diferenca.

A comunica¢ido e o uso das midias sociais no turismo niao sio
opcionais, visto que a sociedade se encontra imersa no mundo digital e
para alcanga-la e reter sua atencdo ¢é necessario ter estratégias de
comunica¢ao e marketing bem definidas. Seja em qualquer etapa do
planejamento de uma viagem, o profissional de turismo deve ser
capacitado e fornecer informagoes relevantes ao viajante, visto que ¢ tido
como seu parceiro fiel, pois conhece as preferéncias do cliente e cuida de

tudo para que ele aproveite a viagem sem preocupagdes (MTUR, 2015).
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De forma digital, sao inumeras possibilidades de explorar cidades
e atrativos sem sair de casa. O Google Art and Culture possui diversos de
videos em realidade virtual voltados para passeio em cidades ao redor do
mundo, com a chance de ver a vista 360° de Paris da Torre Eiffel. Outro
recurso tecnolégico e inovador é o uso de robds para atender as mais
variadas demandas dos héspedes do Sheraton Los Angeles San Gabriel.
Os robos possuem fung¢des como tirar davidas, guiar o héspede pelo hotel
e até levar as malas ao quarto, conforme demonstrado no video do
YouTube de Rich DeMuro “Robots Take Over Luggage Duties at Sheraton 1os
Angeles San Gabriel” (2018).

Outro exemplo esta centrado nas experiéncias proporcionadas na
plataforma do Airbnb. Em poucos cliques compra-se uma meditagao com
um monge budista de forma online, uma aula de culinaria com uma familia
marroquina ou ainda um acampamento de luxo para ver a aurora boreal
(AIRBNB, 2021)

O uso da realidade virtual no turismo, contribui em diferentes
campos sociais, a inovagao e experiéncia podem ser utilizadas de forma a
trazer felicidade, reviver memorias e momentos marcantes, mesmo que
nao seja algo possivel fisicamente. De acordo com a matéria do site Spring
Wise (2020), o pesquisador Kenta Toshima gravou videos de suas viagens
em mais de 28 paises com o intuito de disponibiliza-los via realidade virtual

aos idosos em asilos, visando a recuperagao e bem-estar.

Inovagao no Turismo
Quando se fala em inovacdo, é comum relacionarem com a

tecnologia. Mas, a inovagao nao precisa ser obrigatoriamente tecnologica
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(EXCLUSIVO, 2018). E possivel inovar em um produto, servico,
procedimento, modelo de negdcio, entre tantas possibilidades. Inovar,
portanto, ¢ a acado de modificar algo e torna-lo novo e vai além das
premissas de que inovagao e tecnologia precisam andar lado a lado.

O setor de turismo, no Brasil, se encontra em um mercado
altamente competitivo e interligado com demais setores da economia. F
necessario que as empresas, destinos e organizacOes estabelecam um
diferencial competitivo, a fim de se sobressair e se destacar da
concorréncia. Neste caso, aborda-se o diferencial como a inovacao.

H4 duas maneiras de inovar em uma organizagao: alterando
produtos, servicos e processos ja existentes ou oferecendo novos
produtos ao mercado consumidor. Esse primeiro tipo de inovagio se
chama inovagio incremental, que visa o aumento da competitividade de
algo ja existente no mercado. Enquanto o segundo tipo se refere a
inovagao radical, com o intuito de disponibilizar algo superior ao que ja
tinha antes (GORNI; DREHER; MACHADO, 2009).

Independente da inovagao escolhida, é importante que a empresa
se atente as experiéncias que ira causar no consumidor alvo e lembrar de
adapta-la para os diferentes tipos de perfis e comportamentos. Por
exemplo, uma inovagao realizada pela FURNAS no Parque Estadual da
Pedra Branca (R]), permite que deficientes visuais facam uma trilha
sensorial pelo parque. Esse tipo de inovagao respalda na acessibilidade e,
com certeza, na experiéncia proporcionada ao publico segmentado.

Seguindo a jornada do consumidor, por exemplo, pode-se inovar
do comego ao fim. A experiéncia de quem visita um site atualmente esta
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pautada na simplicidade e layout agradavel para que o leitor ache naquele
canal tudo o que for necessario para suas atividades diarias (ROCK
CONTENT, 2020). E possivel mudar a forma de apresentar a empresa,
os conteudos, imagens, videos e tantos outros a fim de torna-los Gnicos e
marcantes.

O uso da realidade virtual ou realidade aumentada pode ser um
aliado nesse quesito. Hoje, inimeros espagos culturais e empresas de
turismo ja aplicam novas formas de proporcionar ao cliente a experiéncia
que o aguarda antes mesmo de fechar a viagem. Oculos de realidade virtual
podem transportar o consumidor ao destino que se pretende visitar.
Videos 360° permitem que o potencial viajante conhega os locais
virtualmente sob uma imersio audiovisual (AGENTE NO TURISMO,
2021).

Ter o contato com guias de turismo ou moradores locais via
internet proporciona a troca e aproximacao cultural. Visitas virtuais
guiadas, workshops culturais e gastronomicos, roda de conversas e outras
formas de disseminar conhecimentos podem ser um diferencial da sua
empresa. Afinal, quem gosta de viajar, gosta também de aprender sobre
outros lugares, culturas e pessoas (TURISMO DE MINAS, 2019). Se nao
¢ possivel fazé-lo pessoalmente, pode-se usar a internet como facilitador.

Tratando-se do atendimento ao cliente, hoje é imprescindivel que
a empresa esteja presente em diversas plataformas, integrando uma a
outra. Assim, torna-se mais visivel ao publico alvo e favorece o contato,
seja em qual meio o cliente desejar. No entanto, para inovar no
atendimento nao basta disponibilizar diversos canais de contato, é preciso
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que a equipe esteja capacitada e que a empresa ofereca recursos para
aprimorar a experiéncia do cliente, com rapidez e agilidade no
atendimento (TURISMO E INOVACAO, 2019).

Esses recursos, por sua vez, podem estar relacionados com a
integracdo do ambiente online com o off-line, ou seja, proporcionar
experiéncias no ambiente fisico e online e que sejam complementares.
Com isso, volta-se ao topico abordado anteriormente, em que a pesquisa
por um site ja gera no consumidor uma experiéncia positiva ou negativa.

E se no ambiente fisico fossem dispostos diversos totens de acesso
a informagdes de destinos? Com videos personalizados da experiéncia a
ser consumada, relatos de viajantes e dos proprios moradores
/profissionais do destino. Ou, se tivesse um grupo de viajantes que foram
para determinado destino e pudessem compartilhar dicas? Sio pequenas
mudangas que podem gerar grande apreciagio por parte dos
consumidores.

Um espago instagramavel, com ambiente para tomar um café e
apreciar lindas paisagens dos destinos ofertados pode repercutir na
internet em questoes de minutos. O poder que as redes sociais possuem,
hoje em dia, podem alavancar a empresa e aumentar a visibilidade
exponencialmente. Como dito, ambientes instagramaveis sao convidativos
e uma vez lancados na internet, estao disponiveis a todos.

Aplicativos,  plataformas  personalizadas e  facilidades
disponibilizadas podem agregar valor a empresa, ajudar o consumidor na
busca por informagoes e auxiliar nos processos necessarios para que a
viagem aconte¢a. Nem tudo precisa depender exclusivamente de um unico
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meio para acontecer, ou de um unico profissional que detenha todas as
informacdes.

Cita-se esse profissional como o agente de viagens, que cada vez
mais se torna essencial para assessorar os viajantes. Principalmente neste
periodo de pandemia, em que fronteiras fecham a qualquer momento,
regulamentagoes sofrem alteracGes diante do que acontece na sociedade e,
claro, o setor de turismo sofre impactos decorrentes de cada uma dessas
acoes.

Mais facil do que consultar uma informagdo em varios sites na
internet, que nem sempre sao confiaveis, ¢ ter um profissional capacitado
e preparado para lidar com as adversidades. O agente de viagens hoje
ganha um papel muito importante, mas também possui cobrancas para
que se mantenha atualizado apds tantas mudangas de comportamento,
consumo e procedimentos.

Embora a pandemia tenha trago a digitalizacao dos processos e
maior aderéncia da populacio ao consumo de internet e redes sociais,
nenhuma das tecnologias substitui o contato humano, a empatia, o
cuidado com outro e personalizacio do atendimento e prestagio de
servigos. Os recursos disponibilizados permitem que o trabalho do agente
de viagens seja mais focado no cliente e mesmo em rotinas administrativas.

Assim, tem-se mais tempo para focar no aprimoramento de outras
competéncias, que as tecnologias nao irdo se apropriar. Daqui em diante,
a analise de dados para tomada de decisao se torna ainda mais importante.
Consequentemente, espera-se que a criatividade, comunicagao e
pensamento analitico sejam trabalhados em sinergia.
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Apbs um perfodo turbulento, independentemente de ter viajado
ou ndo, as pessoas vao buscar no turismo: seguranga, conforto,
sustentabilidade, preocupagio para com o outro, tranquilidade e zero
preocupagdes. Ressalta-se neste aspecto, diversas ferramentas surgiram
nesse perfodo para ajudar o setor e manter os cuidados com a saude
coletiva.

O uso do reconhecimento facial biométrico, como o que esta em
teste em frotas da Embarca, empresa de turismo rodoviario, mostra como
a tecnologia ¢ capaz de personalizar servi¢os, garantir maior comodidade
e seguranca (COLUNA DE TURISMO, 2020). Outro exemplo esta nos
testes do reconhecimento facial em aeroportos, como o de Salvador e
Florianépolis, a fim de evitar grandes filas no momento de check-in e
possiveis aglomeragoes.

Um case muito comentado em 2020 foi a forma que a Azul Linhas
Aéreas achou para facilitar o embarque nos aeroportos respeitando o
distanciamento social. A projecdo feita no chiao da sala de embarque
mostra exatamente quando o passageiro deve entrar na fila, de acordo com
o nimero do seu assento e mantendo distancia dos demais.

Dentro dos avides é possivel presenciar a tecnologia em diferentes
formas. Muitas companhias aéreas disponibilizam aplicativos especificos
para que o passageiro assista séries e videos durante a viagem. Outras
possuem a tela acoplada diretamente na parte de tras do encosto da
cadeira, onde é possivel acompanhar a viagem em tempo real, ver
informagoes como o tempo e ainda desfrutar de recursos voltados ao lazer
e entretenimento.
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Ainda no setor aéreo, a inovacao pode estar presente na forma
como os comissarios passam as informagoes essenciais aos passageiros.
Ha um tempo atras, era comum ver videos onde comissarios de bordo
adequavam musicas as informagbes necessarias no momento da
decolagem. Trata-se de uma forma ludica, descontraida e leve de reter a
atengao das pessoas.

Ou ainda, inovar nas comodidades oferecidas durante o voo,
como comes ¢ bebes que abrangem todos os tipos alimentares, cardapios
enxutos, mas que sejam complementares as opgoes servidas normalmente.
Assim, pode-se rentabilizar durante o voo e ainda manter consumidores
satisfeitos com a comida de acordo com suas preferéncias alimentares.

Cobertas, fones de ouvido, tomadas USB e mini travesseiros sio
outras formas de agregar valor ao produto e ao servico comercializado,
gerando conforto para o publico. O préprio design do avido ja é capaz de
despertar diferentes experiéncias aos clientes. Na época do mundo, por
exemplo, via-se avides com imagens personalizadas do evento. Quem
viajava ali tinha uma experiéncia bem diferente de quem viajava em um
avido tradicional.

Pequenas mudangas e gatilhos usados na exposi¢ao de um produto
e servico podem ser o suficiente para que a experiéncia do cliente mude
radicalmente. Apés muitos debates, hoje ¢ possivel ver nos aeroportos
areas exclusivas para o uso de carros por aplicativo. Um pequeno espago
cedido e bem sinalizado facilita ao passageiro que encontre um motorista

e tenha espaco para embarcar sem eventuais conflitos.
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Em hotéis, pousadas e outros meios de hospedagem, iniciativas
como check in e check out online, automatizacdo das UH’s e uso de
tecnologia para prestagdao de servicos podem ser o diferencial necessario
para se destacar no segmento. Principalmente agora, além de toda a
preocupagao com a ocupagao do hotel, troca de enxovais, limpeza do
quarto e questOes sanitarias, tem-se que viabilizar formas do héspede se
sentir acolhido tanto quanto, ou mais, se sentia antes da pandemia.

E essas formas podem ser expressadas de maneiras sutis e simples,
como recados personalizados, mudanca na forma de apresentacio de um
produto, entre tantas possibilidades. Ser humano e ser hospitaleiro sao,
mais do que nunca, essenciais para lidar com o novo viajante.

Passeios turisticos, sejam virtuais ou presenciais, mudam a forma
como o cliente percebe o local e consome a histéria ali representada.
Conhecer uma cidade pela internet ou por retratos de outros viajantes nao
¢ o mesmo de sentir o calor arder na pele, o vento refrescante e apelar para
os cinco sentidos. Mas, se niao ¢ possivel ou nio se sente seguro, talvez a
tecnologia seja a forma mais proxima de refletir essa realidade.

Seja no turismo ou em qualquer outro segmento, a tecnologia veio
para ficar. Quem nao se atualizar, aderir e consumir dessa tecnologia,
deixara de existir para o mercado. E ainda assim, nao ¢ s6 usar a tecnologia,
¢ usar com exceléncia e de forma que fique marcado na mente dos
consumidores.

Toda e qualquer inovagao realizada no setor, seja diretamente ao
cliente final ou aos players do mercado, ira refletir em mudangas de
comportamento, consumo e de procedimentos. Podem afetar um tnico
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setor, uma unica empresa ou atuar em escala maior, surgindo novas

tendéncias.

METODOLOGIA

A fim de enfatizar o uso das tecnologias como precursores de
novas tendéncias, facilidades e experiéncias, além de demonstrar toda a
bagagem emocional que o turista leva ao consumar uma viagem, foi
utilizado de uma pesquisa de carater descritivo-qualitativo. Com base
tedrica, houve a realizacio do levantamento bibliografico e documental,
com intuito de explicar como a tecnologia e inovagdo sio aplicadas no
turismo, qual sua relagio com posicionamento de mercado e como a
tecnologia é, ou pode ser utilizada a favor da atividade. Diante do histérico
do setor, analisou-se a evolugao da comunicacao e do marketing turistico,
sua importancia para vendas e como contribuem para a imagem das
empresas perante o consumidor.

Devido a amplitude do tema e interdisciplinaridade da atividade
turfstica, foram examinadas diferentes areas do estudo, como a
comunicagao tradicional versus comunicagdo binaria e digital; marketing e
midias sociais; marketing e posicionamento de mercado; comportamento
do consumidor; anadlise de tendéncias e analises econdmicas; dados
nacionais referentes ao uso da internet, ao faturamento do turismo, uso
dos dispositivos moéveis e compras online, dentre outros.

Os autores e pesquisas referenciados sao renomados e de estreita
relagdo com o tema em questdo, retratando os conceitos do referencial
teorico e enfatizando com dados aquilo que se pretende abordar. Citou-se
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Marta Poggi, profissional de marketing digital voltado ao turismo e
conhecida no setor; Philip Kotler, considerado o pai do marketing;
pesquisa Digital Brazil 2020, que contempla os dados estatisticos do pais
em 2019 acerca do uso de tecnologias e servigos correlacionados. Voltado
a area da comunicagdo, encontra-se presente no artigo: Carolina Terra e
Elizabeth Corréa.

Além do levantamento bibliografico com base em autores e
pesquisas estatisticas, nota-se durante o artigo a presenca do Ministério do
Turismo, 6rgao principal de turismo no pafs, que visa desenvolver a
atividade de maneira sustentavel, e alguns de seus documentos. A busca
por outras teses e artigos complementa o referencial teérico, juntamente
com outros autores e fontes de informacio, sendo a maioria voltada ao
marketing digital, exemplificado pelas citagoes do Rock Content, Mlabs e

noticias veiculadas por redes sociais sobre o uso das mesmas.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Especificamente no Brasil, nota-se que niao ha muitos estudos
relacionados a experiéncia, inovagiao, comunicacio e marketing no
turismo, por isso foi essencial realizar consultas em outras areas do
conhecimento, baseando-se em livros, artigos e pesquisas, tanto nacionais
quanto internacionais, ¢ com informagodes que respaldam em todas as
estruturas de comunicagao e locais de veiculagao, o que cabe dizer que
pertencem também a atividade turistica.

Diante da analise, percebe-se que se a empresa nao possui bom
posicionamento, o consumidor tende a descarta-la das possibilidades no
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momento de pesquisa sobre informagdes, considerada a segunda etapa do
processo de compra. Assim, o processo inicia novamente partindo para a
busca em outras empresas e fontes, a fim de dar continuidade ao processo
de compra, caso o posicionamento seja adequado e corresponda as
expectativas do cliente.

Ressalta-se que este posicionamento se d4 ndo somente por ter as
redes sociais e o site, mas por serem presentes ¢ com conteudo relevante,
se aproximando do publico e fornecendo diferentes formas de contato.
Deve-se, portanto, propor todas as solugdes que o cliente busca nos seus
canais de divulgacio e comercializacdo, aliados a estratégias para o
consumo off-line.

Tratando-se da inovagao e tecnologia, embora haja casos bem
renomados de seu uso, pode-se realizar mais pesquisas a fim de incorpora-
las no setor, de forma que atenda as necessidades da demanda, surpreenda
e torne o turismo mais inclusivo, pautado na experiéncia do viajante e nas
memorias a serem construidas.

A bagagem emocional e cultural do turista esta presente desde a
idealizagao da viagem até o momento de sua consumagao, portanto, torna-
se essencial ter informagoes, servicos e produtos capazes de considerar
esse fator durante a jornada do consumidor. Diante dos fatores intrinsecos
e extrinsecos, o viajante possui inumeras influencias ao decorrer de sua
experiéncia, o que pode altera-la diante da sua percepgao.

Ademais, a ampla utilizagao da tecnologia e da inovagao no setor
revelam-se como fatores que facilitam, automatizam e integram processos,
a fim de tornar a experiéncia positiva e confortavel para todos aqueles que
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a utilizam, principalmente o consumidor final. Com o uso da tecnologia,
gera-se novas experiéncias que agregam valor ao produto e servigo,
impulsionam a atividade e aumentam a competitividade do setor,

sobretudo pelas vivencias auténticas e Gnicas.

CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa torna-se relevante para o segmento de turismo e
hotelaria, pois o perfil da demanda estd mudando e junto a isso, ha nova
exigencias, necessidades e desejos. Para melhor atendé-los e encanta-los,
precisa-se pesquisar o perfil do consumidor e adequar os servigos e
produtos, de forma que inove, surpreenda e fidelize.

Diante de diversas mudangas tecnolégicas, sociais e
comportamentais, alteram também o tipo de experiéncia que os viajantes
buscam e com isso ¢ preciso que os estabelecimentos estejam qualificados
e prontos para suprir essa demanda, oferecendo algo auténtico, Gnico e
memoravel.

Nota-se, a partir do referencial teérico, que ha uma ampla
discussao em meios académicos acerca das novas formas de comunica¢iao
e marketing, que ano apds ano passam por mudancas decorrentes das
inovagdes tecnolégicas e do acompanhamento do perfil dos
consumidores, que tem sido alterado progressivamente. Contudo, quando
se observa os estudos voltados a comunicagao, marketing e turismo, ha
muita informac¢do compartilhada por noticias, mas estudos cientificos
sobre o tema se tornam escassos ou de dificil acesso via internet.

Os resultados demonstram que estar presente no ambiente online

e gerir a reputagdo da empresa sao fatores essenciais para atrair e fidelizar
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a demanda, juntamente de acOes para tal finalidade. A experiéncia
proporcionada ao viajante e as inovagoes nos servicos e produtos serdo
itens indispensaveis aos turistas, visto que a bagagem que possuem durante
todo o processo influencia na vivéncia obtida.

Diante deste cenario, abre-se margem para novos estudos sobre o
tema, a fim de entender melhor o que é necessario para a demanda e o que
o mercado tem a oferecer, de forma mais ampla ou especifica, abrangendo
outros aspectos nao abordados nesta pesquisa. Assim, pode-se criar uma
visdo geral e analisar os dados em conjunto para o desenvolvimento da
atividade.

Conclui-se, portanto, que a tecnologia, experiéncia, comunicagao
e marketing sao importantes na era digital, pois o acesso a informagao se
da prioritariamente via internet. F necessario que as empresas estejam com
as estratégias alinhadas em todos os seus canais, pois a busca por
informag¢oes ocorre em plataformas diferentes das utilizadas para contato.
Assim, todas as redes e midias devem ser padronizadas e apresentar, cada
qual com suas caracteristicas, o objetivo, missao, visao e valores
organizacionais.

Embora esteja adequado para o publico, os conteudos precisam
expor experiéncias e sensagoes, indo além do viés comum de ofertar
produtos e servigos, principalmente utilizando imagens fié¢is ao destino e
que exprimem no viajante o desejo de conhecé-lo. A integracio eficaz do
ambiente online e off-line continua como oportunidade de crescimento,
visto que ha publicos completamente imersos no meio digital, como
também ha aqueles que buscam via internet e consomem fisicamente e
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outros que preferem unicamente ir a agéncia. Sendo assim, com a presenca
e posicionamento em cada um dos ambientes, a empresa tende a reter sua
demanda e explorar novas.

A experiéncia, tecnologia e inovagao como aliados siao capazes de
transformar a atividade turistica, de forma que se torne mais sensorial,
inclusiva, acessivel, auténtica e possa contribuir para o desenvolvimento
do trade. Com a rapida mudanga no comportamento dos consumidores e
surgimento de novas demandas, o uso destas ferramentas em conjunto
sera essencial para definicdo de novos produtos, servicos e meios de
operar no turismo, deixando o lado afetivo dos viajantes em maior contato
com o destino e as experiéncias durante a jornada de compra. Cada etapa
da viagem é uma experiéncia humana e tecnolégica que, agindo em

sinergia, podem transformar e potencializar o ideal criado anteriormente.
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por constantes adaptagoes a fim de melhor atender as expectativas dos
seus consumidores.

A vivéncia do consumidor ¢ influenciada pela experiéncia do ato
de comer, que envolve diversas variaveis tangiveis (alimento e bebida) e
intangfveis (servigo, clima, ambiente) (DE PAULA, 2002).

De acordo com Turner e Bruner (1986), a experiéncia se trata da
suspensao das relagdes cotidianas, a interrupgao de papéis, em que o
sujeito sofre um estranhamento em relagdo ao que lhe é familiar. Os
elementos integradores da experiéncia, no contexto da alimentagao,
descritos por Gimenes, Brea e Gandara (2012, p.808) sio: “sabores das
iguarias degustadas, a hospitalidade do atendimento, a companhia dos
demais comensais 2 mesa, e toda a ambientagao que é oferecida pelo
estabelecimento”. O status atrelado ao estabelecimento, o cardapio, a
ambientacao e a atmosfera sao outros aspectos da experiéncia de comer
fora e destacados por Gimenes (2010).

Apesar do potencial de desenvolvimento do setor de restauragao
para atendimento das demandas da vida moderna da maioria dos
consumidores, residentes ou turistas, este mercado no Brasil precisa se
adequar para atender a um publico com necessidades especificas de
consumo de alimentos, os individuos com restricao alimentar. Individuos
com restri¢ao alimentar (RA) necessitam de uma alimentagao especial, que
restringe certos alimentos, os quais a pessoa tem algum tipo de reacdo
adversa, pois apenas com dietas especiais e cuidados especificos essas

pessoas podem se alimentar sem comprometer sua saude.
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A experiéncia da alimentagao fora do lar para individuos com
restricbes alimentares pode se configurar como um problema, pois
existem poucas opgOes seguras de alimenta¢do, uma vez que 0s Servigos
de alimentagao nao dispéem ou niao disponibilizam informagdes técnicas
sobre os alimentos preparados para os consumidores. Sob esta Otica, os
individuos com restrigées alimentares podem ser caracterizados como
individuos com acesso diminuido a bens e servicos da area de alimentacio.

A falta de interesse de profissionais do mercado em entender e
atender as necessidades de consumo de grupos socialmente minoritarios,
como as pessoas com deficiéncia, é retratada em alguns estudos (BAKER;
HOLLAND; KAUFMAN-SCARBOROUGH, 2007, FARIA; SILVA;
FERREIRA, 2012). No caso dos individuos com restri¢des alimentares, a
literatura académico-cientifica sobre as experiéncias de consumo destes
individuos com o setor de restauracao ¢é escassa. Assim sendo, a falta de
conhecimento sobre as necessidades de consumo alimentar destes
individuos acaba deixando-os excluidos de usufruirem de forma segura,
dos servigos oferecidos pelo setor de restauragdo. E por outro lado, os
estabelecimentos de restauragao deixam de alcangar um publico especifico
e crescente da populagao.

Diante do exposto, este trabalho tem como objetivo principal
analisar as experiéncias no setor de restaura¢ao a partir das percepgdes de

qualidade de individuos com restri¢ao alimentar.

O setor de restauragao e a qualidade do servigo

O setor de restauragdo congrega os empreendimentos de servigos
de alimentagdo, como bares, restaurantes, lanchonetes, pizzarias,
quiosques, barracas e outros mais, que segundo Ministério do Turismo

BRAMBILLA, A.; RODRIGUES, G. J. M.; ANJOS, F. A;; MELO, A. S. Q.; MELO, P. F. C.
T&H — Turismo e Hotelaria no contexto da experiéncia. Jodo Pessoa: Editora CCTA, 2021.

- 268 -



SILVA, B. S.; PORTE, L. H. M.; PORTE, A. EXPERIENCIAS NO SETOR DE
RESTAURAGAO: a qualidade percebida por individuos com restrigio alimentar

(2007), pela sua especificidade nao atendem apenas ou a populagao local
ou a0 turista, mas a ambos a0 mesmo tempo.

Os servicos de alimentagao, além de cumprir uma fungao biolégica
de suprir necessidades nutricionais, seja para a populagao local ou para o
turista (oferta técnica) também abrange um aspecto cultural e
gastronomico e, nesse sentido, pode ser explorado como nicho de
mercado, como atrativo turistico (MINISTERIO DO TURISMO, 2007).

Comer fora de casa ¢ uma realidade cotidiana para muitas pessoas.
Segundo o IBGE (2019), quase um terco (32,8%) do total das despesas
das familias brasileiras com alimentacao, é dedicado as refei¢coes fora do
domicilio, conforme dados da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF)
2017-2018.

Na atualidade, as razoes que levam os individuos a se alimentarem
fora de casa, vio do atendimento as necessidades biolégicas até o
atendimento de complexas variaveis sociais, como comemorar alguma
conquista pessoal ou profissional, comecar ou fortalecer um
relacionamento, esclarecer conflitos familiares e de amizade, e inumeros
outros motivos (ARAUJO; GONCALVES; MATIAS, 2014).

Segundo Gimenes, Brea e Gandara (2012), o consumidor mudou,
e na perspectiva da economia da experiéncia, ele come¢a a buscar
experiéncias significativas em todos os seus atos de consumo.

Segundo Gandara (2009), ¢ preciso reconhecer que os espagos
comerciais de alimentacao representam estruturas de hospitalidade com
significados sociais mais amplos que a nutricdo em si, que associam
elementos como a comida, o servico e a ambientacdo, ¢ até mesmo a
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companhia, modificando as motiva¢oes que levam o individuo a
alimentar-se fora de seu ambiente doméstico. Isto vai além das
caracteristicas analisadas normalmente pela administracao de restaurantes
e retrata experiéncia de vida e valor simbolico. E nesse sentido que os
destinos turisticos devem conformar seus produtos, adequando-se a esta
realidade de consumidores.

A crescente importancia do setor de servicos no contexto
econdémico mundial e a necessidade de conquistar clientes para garantir a
sobrevivéncia no mercado demandam a identificacio dos critérios
segundo os quais os clientes avaliam a exceléncia do servigo. Dessa forma,
o prestador de servico pode priorizar seus esforcos para atender aqueles
atributos considerados mais importantes pelos clientes (TINOCO;
RIBEIRO, 2008).

A qualidade percebida para os servigos pode ser definida como a
avaliacdo que o cliente faz do servico, durante ou apds o término do
processo. Esta avaliacdo se da através da comparagao entre o que o cliente
esperava e o que ele percebeu do servigo prestado (GIANESI; CORREA,
1994).

Para um melhor entendimento da qualidade do servico ¢é
fundamental o reconhecimento das principais caracteristicas do servigo:
intangibilidade, heterogeneidade e inseparabilidade. Primeiro, porque
devido a intangibilidade dos servigos ¢ dificil para as empresas entender
como os seus clientes percebem o servigo e como avaliam a qualidade do
mesmo. Segundo, que os servigos variam de prestador para prestador, de
cliente para cliente e de dia para dia. Esta inconsisténcia do servigo ¢é
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fundamentada principalmente nos diferentes comportamentos das
pessoas envolvidas no processo de prestagao de servico. Terceiro,
considerando que grande parte dos servigos é produzida e consumida ao
mesmo tempo, usualmente a avaliagdo da qualidade ¢ realizada durante a
entrega do servigo e na intera¢ao do cliente com o pessoal de contato da
empresa prestadora de servigo. Neste contexto, a participagao do cliente
no processo de servigo afeta a qualidade do desempenho do servi¢o e o
controle desta qualidade por parte da empresa (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985).

De acordo com Gronroos (1984), a qualidade do servigo percebida
¢ resultado do servigo esperado, do servi¢o percebido e da imagem da
empresa. Para o autor, as dimensdes avaliadas quando o consumidor
adquire um servigo sao: (1) qualidade técnica, resultado daquilo que é
recebido durante a aquisicao de um servico; (2) qualidade funcional,
relativa ao nivel de desempenho observado de forma subjetiva. Esta
qualidade funcional ¢é fortemente influenciada pela maneira como o
servigo ¢é prestado e depende do contato com o prestador de servigo (3)
imagem corporativa, abrange o local e os seus recursos disponiveis durante
o consumo. Ela é construida pelas qualidades técnicas e funcionais, além
de outros fatores como reputa¢ao, informacoes de terceiros, propaganda,
preco e relagdes publicas.

Um dos aspectos essenciais no processo de decisao do consumidor
na escolha de um restaurante sao os atributos do servico (ANGNES;

MOYANO, 2013).
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Segundo os modelos tedricos, a participacao dos funcionarios ¢ de
vital importancia para o fornecimento de um servico de qualidade,
podendo acarretar a satisfacdo dos clientes, sua lealdade e

5

consequentemente, incrementar a rentabilidade da organizagio
(NANNETTL MESQUITA; TEIXEIRA, 2015).

As recentes exigéncias e tendéncias dos consumidores mundiais de
alimentos siao agrupadas em cinco categorias: sensorialidade e prazer,
saudabilidade e bem-estar; conveniéncia e praticidade; confiabilidade e
qualidade e sustentabilidade e ética (BARBOSA et al., 2010).

Ao se pensar a tendéncia de bem-estar, as empresas do setor de
food service devem considerar ndo somente a necessidade da maioria dos
consumidores, mas também a necessidade de grupos minoritarios, como
individuos com restri¢bes alimentares (alergias e intolerancias) que
necessitam de informagdes sobre os tipos de alimentos servidos para
realizarem suas escolhas e poderem exercer seu papel de consumidor com

seguranca.

Individuos com Restricio Alimentar (RA): quem sdo estes
consumidores? Quais sio suas necessidades de consumo alimentar?

Neste estudo ¢ denominado como individuo com restricao
alimentar, aquele individuo que apresenta algum tipo de alergia alimentar
ou intolerancia alimentar, e que por isso, tem uma necessidade de
consumo alimentar diferenciada do restante da populacdo. Ressalta-se que
para estes individuos, a exclusio de um alimento ou ingrediente da

alimentagao ¢ necessidade para garantia de saude e dependendo da
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severidade, até de vida, ndo se trata de preferéncias ou escolhas
alimentares, vontades e desejos.

Brei (2007) menciona que a caracteristica mais identificadora do
conceito de necessidades é a imperiosidade de sua satisfagaio para o
individuo. Cada um de nés nio tem escolha (ao contrario dos desejos e
das vontades) sobre satisfazer ou ndo uma necessidade; ¢ imperioso que o
facamos para continuarmos vivos e com saude. A ideia de continuidade
da vida com satude nio restringe o conceito de necessidades apenas aquelas
que poderiam ser consideradas como necessidades fisicas (dormir, comer,
beber, respirar, etc.), mas abrange também aquelas que envolvem aspectos
psicologicos, essenciais a manutencao da saude individual (respeito,
seguranga, autorrealiza¢ao).

De acordo com o Consenso Brasileiro sobre Alergia Alimentar -
2008, “as reagoes nao toxicas siao aquelas que dependem de
susceptibilidade individual e podem ser classificadas em: imunomediadas
(hipersensibilidade alimentar ou alergia alimentar) ou em nao
imunomediadas (intolerancia alimentar)” (ASBAI, 2008, p. 66).

Considerada atualmente um problema de satde publica, pois sua
prevaléncia tem aumentado no mundo todo, a alergia alimentar ¢ definida
como uma doenga consequente a uma resposta imunoldgica anémala, que
ocorre apds a ingestdo e/ou contato com determinado(s) alimento(s).
Embora qualquer alimento possa causar alergia, cerca de 80% das
manifestagoes de alergia alimentar ocorrem com a ingestao de leite de
vaca, ovo, s0ja, trigo, amendoim, castanhas, peixes e crustaceos (SOLE et
al., 2018).

Por outro lado, a doenca celiaca de acordo com Silva e Furlanetto

(2010), ¢ uma intolerancia a ingestao de glaten, contido em cereais como
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cevada, centeio, trigo e malte, em individuos geneticamente predispostos,
caracterizada por um processo inflamatério que envolve a mucosa do
intestino delgado, levando a atrofia das vilosidades intestinais, ma
absor¢ao e uma variedade de manifestagoes clinicas.

Diante do exposto, evidencia-se que o individuo com restri¢ao
alimentar possui uma necessidade de consumo alimentar especifica e
diferenciada, que para serem atendidas pelo setor de restauragao precisam
primeiramente, ser conhecidas. Assim sendo, estes individuos podem ter
sua cidadania ampliada como consumidores. Ja que de acordo com o
Codigo de Defesa do Consumidor (1990), ¢ direito basico do consumidor
o direito a informagao adequada e clara sobre os diferentes produtos e
servicos, com especificagdo correta de quantidade, caracteristicas,
composicdo, qualidade e preco, bem como seus eventuais riscos e
protecao da vida, saude e seguranga contra os riscos provocados por
praticas no fornecimento de produtos e servicos considerados perigosos

Ou NOCivos.

METODOLOGIA

Como a presente pesquisa pretende analisar as experiéncias no
setor de restauragao, a partir das percep¢oes de qualidade de clientes com
restri¢cao alimentar, optou-se por adotar uma abordagem qualitativa, tendo
em vista a natureza descritiva do estudo. Segundo Minayo (2012), a
definicado de um objeto reside no seu esclarecimento e contextualizacio
por meio da teorizagdo que o torna um fato cientifico construido. Desta
forma, com a finalidade de tornar o objeto de estudo um construto
cientifico buscou-se dialogar com conhecimentos nacionais e

internacionais existentes sobre restricao alimentar, restauracao e qualidade
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percebida, uma vez que nio existem estudos com este grupo de
individuos. Entdo buscou-se, a partir dos aportes tedricos apontados
dialogar com o objeto deste estudo.

Foi utilizado como instrumento de coleta de dados, um
questionario estruturado com questdes fechadas e abertas, com o intuito
de estimular o discurso dos respondentes sobre a tematica abordada. As
questdes que constitufram o estudo foram: 1. Quais sdo as restrigdes
alimentares que vocé tem? 2. Costuma fazer alguma de suas refei¢oes fora
de casa? Em caso afirmativo, quais refeicdes vocé faz? 3. Em que tipo de
restaurantes, vocé costuma fazer refeicdes? () Especializados () Comuns;
4. Costuma comer no mesmo local que amigos e familiares? 5. Vocé
costuma viajar? Quantas vezes ao ano? 6. Como programa sua viagem, de
acordo com suas necessidades de alimentagaor? 7. Quais problemas que
encontra ao realizar refeicoes fora de casa/durante viagens? 8. Que tipo
de servigo, vocé acha que deve estar disponivel em restaurantes para
facilitar as pessoas que possuem restri¢oes alimentares?

O questionario foi disponibilizado em formato eletronico para os
individuos, sendo seu acesso vinculado a leitura e aceitag¢do das condicoes
de pesquisa através do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido —
TCLE, seguindo as diretrizes e normas regulamentadoras de pesquisas
envolvendo seres humanos estabelecida pela Resolucio 466/2012
(BRASIL, 2012).

Como os sujeitos da pesquisa correspondem a um grupo
socialmente minoritario, recorreu-se as redes sociais (Facebook) de
entidades (Acelbra) e grupos especificos (grupos de Alergia alimentar, de
Anafilaxia) de individuos com restri¢ao alimentar para contata-los. Assim

sendo, a pesquisa e seus objetivos foram explicados nestes grupos virtuais
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e todos individuos com restricoes alimentares ou responsaveis por
menores com restricio alimentar foram convidados a participarem do
estudo, em cardter voluntario e anonimo.

A amostra deste estudo foi constituida por 88 individuos com
restricao alimentar. A coleta de dados foi interrompida com este tamanho
da amostra apds constatagao do alcance da saturagao tedrica, conforme
descrito por Fontanella et al. (2011).

Os dados das questdes fechadas coletados, foram tabulados e
apresentados em frequéncia relativa (%) ou frequéncia absoluta (n). Ja os
discursos emitidos nas questoes abertas foram interpretados pelo método
de analise de conteddo (BARDIN, 1977) sendo constituido das seguintes
etapas: a) ordenac¢ao dos dados; b) analises das respostas; ¢) categorizagao;
d) inferéncia e interpretagao dos dados.

Os discursos foram tabulados, analisados e identificadas categorias
de analises, assim como a frequéncia absoluta (n) de sua ocorréncia nos
discursos.

As categorias de analise para barreiras encontradas por individuos
com restricao alimentar para o consumo de alimentos em
estabelecimentos do setor de restauracao foram: Ocorréncia de
contaminacao cruzada; Despreparo dos funcionarios; Falta de ou pouca
ope¢ao alimentar ofertada; Falta de descri¢ao detalhada sobre preparacao;
Preco alto dos produtos e Falta de informagdo sobre produtos
terceirizados.

As categorias de analise identificadas como determinantes para um
atendimento de qualidade das necessidades de consumo alimentar dos

individuos foram: Cardapio detalhado; Cardapio alternativo e variado;
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Placas de identificagao nos buffets; Infraestrutura adequada da cozinha;

Profissionais qualificados e Preco justo.

ANALISANDO E DISCUTINDO OS RESULTADOS

A tabela 1 apresenta os principais alimentos e/ou constituintes
alimentares envolvidos nas restricGes alimentares apresentadas pelos
individuos pesquisados.

Tabela 1 - Alimentos ou constituintes alimentares envolvidos nas restricoes
alimentares dos individuos pesquisados.

Ali oo . Frequéncia
mentos ou constituintes alimentares

absoluta(n)*
Glaten (Proteina presente em cereais: trigo, aveia, centeio, 63
cevada, malte e derivados)
Alergia a Proteina do Leite de Vaca (APLV) 32
Intolerancia a lactose 24
Soja 16
Ovo 9
Camario e Frutos do mar 7
Sementes oleaginosas, amendoim, améndoa, linhaca, 7
castanha, aveld e nozes.
Frutas: Manga, péssego, laranja, coco, banana, mamao, meldo, 5
abacaxi
Arroz 4
Carne vermelha 3
Intolerancia a Glutamato monossodico 2
Feijao e leguminosas 3
Carne de porco 2

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota: * Um individuo pode apresentar restricio alimentar a mais de um alimento ou componente
alimentar.

As principais restricbes apresentadas na tabela foram: gluten

(n=063), alergia a proteina do leite de vaca (APLV) (n=32), intolerancia a
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lactose (n=24) e soja (n= 106). Foi observado que um individuo pode
apresentar restricao alimentar a mais de um alimento ou constituinte
alimentar. Alguns alimentos e constituintes alimentares apareceram sé
uma vez como: intolerancia a frutose, sotrbitol, milho, ervilha, chocolate e
frango.

Os resultados encontrados nesta pesquisa estdo em concordancia,
com os resultados obtidos por Martins e Galeazzi (1996), que
identificaram o leite de vaca como o alimento alergénico mais comum,
principalmente em criangas. O Consenso Brasileiro sobre Alergia
Alimentar (SOLE et al., 2018) identifica como principais responsaveis por
alergias em criangas: o leite de vaca, o ovo, o trigo, as castanhas, o
amendoim, a soja, OS peixes € 0s Crusticeos.

Dos individuos com restricbes alimentares entrevistados, 69%
costumam fazer alguma refeicao fora de suas casas, enquanto 31% nao
tém esse costume. Dentre os individuos que informaram nao realizarem
refeicOes fora de casa, relataram como principais motivagoes: falta de
seguranca, falta de informagdo nos cardapios e funcionarios nao
preparados para recebé-los.

Das refeicOes realizadas fora de casa pelos entrevistados,
encontrou-se o almog¢o como refei¢ao predominante (n=23), enquanto o
jantar foi a refeicdo menos citada como realizada fora de casa (n=5).
Acredita-se que este resultado se deva ao fato, das pessoas estarem no
horario do almogo fora de casa por conta do trabalho.

Com relagao a tipologia de servigos de alimentagao frequentado
pelos entrevistados para realizacdo das refei¢Oes, constatou-se que 74%
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dos entrevistados fazem suas refeicdes em restaurantes comerciais comuns
e apenas 26% fazem suas refeicOes em restaurantes especializados. Nesse
estudo, restaurantes especializados correspondem a estabelecimentos que
apresentam cardapios ou preparagoes diferenciados e voltados para quem
possui algum tipo de restri¢ao alimentar.

Dos entrevistados, 69% costumam se alimentar no mesmo local
que amigos e familiares, enquanto 31% ndo tem o costume de comer no
mesmo local que amigos e familiares.

Uma analise feita a partir do numero de pessoas que responderam
que “comem em restaurante especializado” (n=23), apenas 30% destas
pessoas também afirmaram comer junto com amigos e familiares e 70%
das pessoas disseram nao comer junto de amigos e familiares. Acredita-se
que a existéncia de uma restri¢ao alimentar que faz com que os individuos
frequentem um restaurante especializado, seja a principal motiva¢ao do
distanciamento social de amigos e familiares durante a alimentacdo fora
do lar. Segundo Cheung, Batalha e Lambert (2012), a alimentagdo ¢ um
fenémeno sociocultural que permite entender que os alimentos sio
difusores de identidades sociais, sendo impregnados de significados
simbdlicos e fazem parte do processo de construgiao dessas identidades,
baseado na crenga de que “somos o que comemos”. Da mesma forma, a
influéncia dos valores, normas, tabus e praticas alimentares ¢ um meio de
aproximacao de grupos de referéncia ou de distanciamento social.

Ja os que afirmaram comer em restaurantes comuns (n=065),

apenas 17% das pessoas afirmaram nido comer junto de amigos e
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familiares, ja 70% das pessoas disseram comer junto de amigos e
familiares.

Com isso, podemos afirmar que os restaurantes comerciais tém
que estar preparados para receber esses individuos com restrigio
alimentar, ja que claramente aqueles que necessitam ou optam por comer
em local especializado sio segregados, se privam de comer junto de
amigos e familiares, tendo sua sociabilidade afetada.

A tabela 2 apresenta as barreiras encontradas pelos individuos
entrevistados nos estabelecimentos do setor de restauracao.

Tabela 2 - Barreiras encontradas por individuos com restri¢ao alimentar para o
consumo de alimentos em estabelecimentos do setor de restauracio.

Barreiras do consumo alimentar Frequéncia absoluta(n)*
Ocorréncia de contaminacio cruzada 40
Despreparo dos funcionarios 40
Falta de ou pouca opcio alimentar ofertada 36
Falta de descri¢dao detalhada sobre preparagao 13
Preco alto dos produtos 2
Falta de informacdo sobre produtos terceirizados 1

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: *Individuos emitiram mais de uma resposta.

Analisando-se a tabela 2, verifica-se que a contaminagao cruzada e
o despreparo dos funcionarios foram as dificuldades mais citadas nos
discursos dos entrevistados.

A contaminacdo cruzada é uma transferéncia de tracos ou
particulas do alérgeno de um alimento para outro, diretamente ou
indiretamente, ao longo do processo de producio. Ela pode ocorrer na

area de manipulagdo de alimentos, mas também durante o plantio,
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colheita, armazenamento, beneficiamento, industrializa¢ao e no transporte
desse produto (PROTESTE, 2014).

As conclusoes da pesquisa realizada por Abbott, Byrd-Bredbenner
e Grasso (2007) em restaurantes de Nova Jersey indicam uma falta de
consciéncia entre funcionarios de servicos de alimentacdo em relacio a
presenca de alérgenos em ingredientes do menu, em relacio aos
procedimentos para prevencao da contaminagao cruzada entre alérgenos
e em relacio as reacOes potencialmente fatais que podem ser
desencadeadas pela presenca de tracos de um alérgeno na preparacao.

O aparecimento da “contaminag¢do cruzada” e do “despreparo de
funcionarios” como principais dificuldades encontradas pelos individuos
nao se da ao acaso, pois elas estio diretamente relacionadas, ja que um
funcionario sem conhecimento sobre restricao alimentar (nomeado pelos
individuos como despreparado), pode adotar condutas que ocasionem a
contaminagao cruzada de alérgeno entre preparagoes.

Para o enfrentamento, pelos servicos de alimentacdo, destas duas
dificuldades relatadas ¢ necessario o investimento em treinamento dos
funcionarios sobre a tematica, a fim de promover o conhecimento sobre
as condutas necessarias para o atendimento das necessidades dos
consumidores com restri¢ao alimentar.

Através do treinamento e qualificacio dos funcionarios sobre
restricao alimentar, os servicos de alimentaciao garantem a seguranc¢a do
consumidor, e consequentemente a satisfacio do cliente em funcdao da
qualidade percebida do servico. Yoo e Park (2007) estudando servigos
prestados pela rede hoteleira, identificaram relagdo direta entre
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treinamento de funcionarios e qualidade percebida do servigo e desta com
a satisfacao dos clientes, gerando, em consequéncia, impactos favoraveis
no desempenho financeiro da empresa.

A pesquisa de Ajala et al. (2010) também no mesmo viés de analise
dos conhecimentos por parte dos restaurantes, sobre alergia alimentar,
avaliou gestores e manipuladores de alimentos em doze restaurantes de
duas grandes redes de supermercados da cidade de Sao Paulo, em um total
de 74 pessoas (12 gestores e 62 manipuladores de alimentos). Os
resultados da pesquisa mostraram que, apesar de os manipuladores de
alimentos terem algum conhecimento sobre alergias alimentares, foi
constatado que nao existe uma real preocupagdo por parte destes
estabelecimentos em preparar refei¢oes seguras em questao de alergias
alimentares.

Laporte e Zandonadi (2011) pesquisaram sobre os conhecimentos
da doenga celiaca por chefes de cozinha do Plano Piloto/ Distrito Federal,
e eles verificaram que apenas 30% dos chefes de cozinha informaram
conhecer a doencga. Porém, dentre 26 individuos que responderam sobre
o que seria a doenga celiaca, 50% acertaram ao escolher a opgio
“intolerancia a gluten”. O estudo também apontou problemas como:
reutilizagdo do 6leo, onde 32,14% informaram que utilizavam o mesmo
6leo para preparos de alimentos com farinha de trigo e os sem farinha de
trigo; utilizagdo da mesma chapa para todos os tipos de alimentos
grelhados com ou sem farinha de trigo (72%). Esses dados deixam claro o
problema de contaminagio cruzada de alimentos, o que pode prejudicar a
saude de pessoas com doenga celiaca e outras restri¢oes alimentares.
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Abbott, Byrd-Bredbenner e Grasso (2007) verificaram a falta de
conhecimento e consciéncia dos gerentes de restaurantes de Nova Jersey
sobre alergia alimentar. Os autores identificaram também, que as
principais barreiras existentes para o treinamento sobre alergia alimentar
nos estabelecimentos incluem: alto custo do treinamento, alta rotatividade
de funcionarios, limitagdes de tempo, barreiras pelas terminologias
empregadas e falta de interesse de gerentes e empregados.

A falta de oferta de alimentos proprios para os individuos com
restricao alimentar foi outra dificuldade relatada. Muitos servicos de
alimentacao simplesmente nao possuem preparagdes especificas para este
tipo consumidor, deixando assim de atender as necessidades de consumo
alimentar desse grupo.

A determinante que aponta a falta de descri¢ao detalhada sobre
preparacio, trata da elaboragao dos cardapios dos servigos de alimentagao.
Os individuos relataram que os cardapios da maioria dos
estabelecimentos, ndo trazem a descri¢do dos ingredientes da preparacao,
o que impede que o consumidor se informe sobre a presenga ou nao do
alimento/ componente que ¢ alérgico ou intolerante.

Segundo Barreto (2000), o cardapio é um veiculo de informagao,
venda e publicidade de um restaurante, e tem por finalidade auxiliar os
clientes na escolha dos alimentos ou bebidas. Além disso, ressalta-se que
¢ um direito basico do consumidor, o acesso a informagao adequada e
clara sobre os diferentes produtos e servigos, como previsto no Codigo de

Defesa do Consumidor (1990).
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A determinante “preco alto dos produtos” seguros e livres de
contaminagao com alérgenos pode ser explicado pelo conhecimento dos
individuos com restricio alimentar do preco de referéncia. Segundo
Tinoco e Ribeiro (2008), o preco de referéncia é o prego que os clientes
esperam pagar. Se o preco real é menor que o preco de referéncia, ele é
percebido como um bom valor econémico. Com ou sem propaganda,
todas as pessoas tém em mente um pre¢o de referéncia para um produto
ou servico, o qual elas acreditam ser o preco certo. Desta maneira, o
individuo com restri¢ao alimentar ao se deparar com um preg¢o real de um
produto sem o alérgeno maior que o de referéncia (produto similar com a
presenca de alérgenos), o percebe como alto.

A psicoffsica dos pregos envolve processos complexos de
percepgao do cliente, referindo-se a como os clientes percebem os pregos
em termos psicolégicos, estando fundamentada em trés aspectos: preco
de referéncia, assimilagao e contraste. O preco de referéncia é o prego que
os clientes esperam pagar. A assimilacio e contraste sugerem que Os
clientes tém uma faixa de aceitagdo e rejeicao, de modo que os pregos que
caem dentro da faixa de aceita¢ao sao assimilados e os que caem dentro
da faixa de rejei¢ao sio contrastados e rejeitados (SHETH; BANWARI;
NEWMAN, 2001).

Além disso, normalmente as matérias-primas sem alérgenos
utilizadas para substituir a matéria-prima tradicional (com alérgeno),
normalmente sio mais caras. Também nao podemos desconsiderar a falta
de oferta e concorréncia e o investimento na adequagao da estrutura fisica
e na qualificagao de funcionarios como determinantes importantes para
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formacido de precos mais altos pelas empresas, dos produtos especificos
para restricdao alimentar.

A “Falta de informacio sobre produtos terceirizados” seria por
uma falta de comunicacdo entre fornecedor e contratante, servicos de
alimentagao de hotéis, por exemplo, costumam terceirizar o fornecimento
de alimentos e bebidas, com isso podem nio saber informar se este
alimento ¢ seguro ou nao.

A publicacio da resolu¢io RDC 26/2015 (BRASIL, 2015), que
dispoe sobre a rotulagem obrigatéria dos principais alimentos que causam
alergias alimentares, foi um grande avanco no que tange o direito de
consumidor dos individuos com restricio alimentar, contudo, ela n3o
contempla as dificuldades apontadas pelos individuos neste estudo ao
realizarem alimentacao fora do lar, uma vez que a mesma nao se aplica aos
alimentos comercializados sem embalagem, como as refei¢oes servidas em
restaurantes. Conforme estabelecido no segundo paragrafo, do artigo 2°
da RDC 26/ 2015, esta Resolu¢io nio se aplica aos seguintes produtos: 1.
alimentos embalados que sejam preparados ou fracionados em servigos de
alimentagdo e comercializados no proprio estabelecimento; II. alimentos
embalados nos pontos de venda a pedido do consumidor; e III. alimentos
comercializados sem embalagens.

No quadro 1 estdo apresentados os conceitos norteadores
elaborados a partir dos discursos de cada categoria, identificada como
determinantes para um atendimento de qualidade das necessidades de
consumo alimentar dos individuos com restricdes alimentares em servicos
de alimentacio.
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Quadro 1 - Componentes determinantes da qualidade do servico esperado do
setor de restauracdo por clientes com restri¢io alimentar.

S;tl:glz) (;?:Sntes/ Conceito norteador das categorias
Um bom cardapio tem que conter todas as informacoes
necessatias para informar o cliente, neste caso, a descri¢io
Cardapio completa de todos os ingredientes e temperos utilizados na
detalhado preparacao de cada prato, o modo de preparo do prato, a
identifica¢do de alérgenos e tracos nos carddpios, podendo
ser através de figuras, simbolos.
Cardipio Cardapio alter{larivo, também Eeria um cardapio .bem
Alternativo . detalhad(.),/porem com preparagGes especificas e variadas
variado para 1n_d1v1duos com restrigoes alimentares, como uma
alternativa para o carddpio comum.
Placas de identificacdo nos bauffets (balcao de exposicao de
alimentos utilizado em estabelecimentos de autoservigo),
Placas de | para especificar a presenca de alérgenos alimentares.
identificacao OrientacOes para evitar a troca des talheres de servigo entre
nos buffets os alimentos e para nao encostar os talheres nos pratos em
balcGes de autoservico (self service) para evitar o tisco de
contaminac¢io cruzada.
Alimento seguro (livre de alérgenos) deve ser preparado
Infraestrutura em local apropriado e distinto, utilizando utensilios e
adequada da | equipamentos de uso exclusivo para os alimentos livres de
cozinha alérgenos, estando assim livres de contaminagio cruzada e
da presenca de tracos de alérgenos.
Profissionais qualificados ¢ treinados para trabalhar
preparando (profissionais da cozinha, como cozinheiros e
Profissionais auxiliares) c servindo (proﬁ§siqn?is do saldo, como os
qualificados gzllrgons) alimentos para. individuos com re,stngoes
alimentares, com conhecimento sobre os alérgenos,
contaminacio cruzada e presenca de tracos, conscientes da
importincia dos cuidados que devem ser tomados.
P . A cobranca de precos que sejam justos ao alimento
reco justo .
servido.

Fonte: Dados da pesquisa.

Baseando-se no modelo de qualidade de servigo proposto por

Gronroos (1984), os componentes de qualidade de servigo apresentados
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no quadro 1 podem ser classificados como componentes vinculados a
qualidade técnica e a qualidade funcional.

Os componentes vinculados a dimensao técnica da qualidade
percebidos pelos consumidores com restricao alimentar sdo: cardapio
detalhado; cardapio alternativo e variado; placas de identificagiao nos buffets
e infraestrutura adequada da cozinha. Estes componentes sao importantes
para caracterizar o que os consumidores com restricio alimentar
necessitam.

Com relagao a dimensio funcional da qualidade, os componentes
mencionados pelos consumidores foram “profissionais qualificados” e
“preco justo”, que caracteriza como os consumidores querem receber o
servico.

No caso especifico dos individuos com restricao alimentar, o
componente “profissionais qualificados” ¢ crucial, pois a produgao e a
distribuicao de alimentos livres de alérgenos dependem do conhecimento
e das condutas adotadas pelos profissionais do estabelecimento, conforme
descrito no conceito norteador de cada componente apresentado no
quadro 1.

Os resultados encontrados neste estudo, estio em consonancia
com os resultados de Kwon e Lee (2012), que relatam que em sua pesquisa
os consumidores com alergia alimentar ja vivenciaram muitas dificuldades
em restaurantes, devido a falta de conhecimento e treinamento dos

funcionarios a respeito da alergia alimentar.
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A partir do conhecimento de como a qualidade de servigo do setor
de restauragao ¢é percebida pelos individuos com restricao alimentar, é

possivel oferecer um servigo orientado e adequado para este publico.

CONSIDERACOES FINAIS

Como os individuos com restricao alimentar tém uma necessidade
de consumo diferenciada e especifica com relacio a alimentagao, a
experiéncia e a percepcao de qualidade de servico que estes possuem esta
ancorada nos componentes correspondentes a chamada qualidade técnica,
como informagoes sobre alérgenos nos cardapios e nos buffets e na
existéncia de uma infraestrutura adequada da cozinha para o preparo dos
alimentos livre de alérgenos. Ressalta-se que a satisfacdo das necessidades
de consumo alimentar é indispensavel para garantia da saide e até da vida
de consumidores com restricio alimentar. O atendimento desta
necessidade de consumo abrange também aspectos psicologicos destes
consumidores, como o respeito a sua individualidade e a seguranca na
aquisi¢ao do servigo.

A falta de conhecimento sobre a restricio alimentar pelos
profissionais do setor de restauracdo se constitui numa importante
barreira, para que estes individuos se alimentem fora de casa, seja durante
as atividades diarias ou durante viagens de lazer. Evidencia-se a
essencialidade para o setor, de investimento em treinamento e qualificacdo
dos profissionais (chefes, cozinheiros, auxiliares de cozinha, gerentes,

garcons) envolvidos, sobre as condutas e boas praticas para garantia de um
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alimento seguro para os individuos com algum tipo de alergia e
intolerancia alimentar.

Esta falta de conhecimento dos profissionais sobre restricao
alimentar culmina na existéncia de uma outra importante barreira,
mencionada pelos consumidores, que é a ocorréncia de contaminagao
cruzada de alérgenos nos alimentos.

De importante relevancia, o estudo evidenciou que os individuos
com algum tipo de restri¢ao alimentar se encontram no cenario atual do
setor de restauracao, em estado de inseguranca alimentar e vulnerabilidade
de consumo, pois estes, tem acesso diminuido aos servigos do setor de
alimentacido fora do lar. Além de terem também, seus direitos basicos de
consumidor infringidos, quando os estabelecimentos do setor de
restauracdo como restaurantes, lanchonetes, bares e outros, os privam de
informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servicos

disponibilizados.
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en especial, la mayorfa de viajeros aparecio hace menos de treinta afios. En
este tiempo, Internet y la forma de gestionar la informacién que contiene
ha evolucionado de forma muy significativa, hablandose de diferentes
tipos de pagina Web, que van de la mas primitiva y estatica a las versiones
mas dinamicas y asimiladas al comportamiento humano (LATORRE,
2018). De estos tipos de Web, las que tuvieron un mayor impacto en el
sector turistico fueron la Web 1.0, por el acceso a la informacién y la
posibilidad de compra online, y la Web 2.0, por el fomento de los medios

sociales y la comunicacién entre particulares. La llegada de la World Wide

Web al dia a dia de la sociedad provocé la necesidad de ampliar el marketing
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tradicional con el marketing digital, encargado de las acciones en el
entorno online.

Durante la evolucion de Internet y el tipo de Web ha habido varias
empresas de gran relevancia por sus aportaciones y una de las mas
destacadas es Google. La gran aportaciéon de Google fue su motor de
busqueda, rapidamente adoptado por los internautas de todo el mundo
como el principal gestor de busquedas. La importancia de los buscadores
obligd a la aparicién de las estrategias SEM y SEO, actualmente muy
conocidas dentro del marketing digital.

El objetivo de este capitulo es el estudio de la evolucion de la web
y el marketing, centrandose en las tecnologias aplicadas al sector turistico,
en especial desarrolladas por google.

En este capitulo de libro se repasa la historia de la Web y los
principales conceptos del marketing digital antes de pasar a describir varias
de las innovaciones tecnolégicas que han afectado en los ultimos afios al
sector turistico, muchas de ellas lideradas por Google. La metodologia
empleada consiste en una revision bibliografica y de paginas Web
especializadas con la finalidad de exponer varias de estas novedades,
destacando la importancia de Google Maps para los turistas y las empresas,
especialmente desde la difusion de los smartphones entre la poblacion. En
el apartado anterior a las conclusiones se revisan las novedades
tecnoldgicas mas recientes y el impacto que puede tener el COVID-19 en
el marketing digital y como actuar. En el apartado de conclusiones se
realiza una revision general de las nuevas tecnologias dominadoras del
marketing turistico digital y el peso que ha tenido Google en el desarrollo

de las herramientas de uso habitual entre los turistas.
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La principal conclusion es la enorme importancia de Google en las
nuevas tecnologias aparecidas en los ultimos veinticinco afios, y de uso
habitual en el sector turistico. Hoy en dia es casi imposible que una
persona realice un viaje sin usar diversas herramientas de Google en todas
las fases del proceso, desde la busqueda de informacién hasta la

comunicaciéon de la experiencia después del viaje.

Evolucion de 1a World Wide Web (WWW)

La evolucion de Internet suele ser dividida en fases que se vinculan
a conceptos distintos de Web. En la actualidad se considera que ha habido
tres tipos de Web (Tabla 1), llegando a la Web 4.0 (LATORRE, 2018;
PERMATASARI et al.,, 2020) y la Web 5.0 (DUY et al.,, 2020). Pero cabe
indicar que mas alla de la Web 2.0 se pierde nitidez en las definiciones, de
cara a los usuarios no iniciados.

Tabla 1. Comparativa entre tipos de Web.

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Estructura Estética Dinamica Semantica
Usuario Observan Participan Interactian
Interaccion Solitaria Colaborativa Asistencial
Marketing Anuncios Formatos PPC Remarketing
Te'cn(')loglas FITML Java, Flash Geolocahzaaon',
Principales plataformas sociales
Datos Descargas Subidas Descal;‘gas y subidas
pequefias
Ordenador . . . L.
Interfaz Otdenador Portatil | Dispositivo Mévil
Sobremesa
Enfoque de Uso | Corporativo Comunitatio Individual

Fuente: Garcfa et al. (2018); Latorre (2018).
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La Web 1.0

La Web 1.0 suele definirse como una forma basica de WWW con
paginas con texto y escasez de imagenes o graficos. Esta web se empez6 a
conocer en 1990 y se caracteriza porque es una web primitiva, estatica,
centralizada, secuencial y solo de lectura, no es interactiva y el usuario es
un sujeto pasivo que recibe informacion (BELTRAN, 2019;
PERMATASARI et al, 2020). A esta etapa pertenecen las paginas
corporativas e institucionales, los principales motores de busqueda, las
primeras iniciativas de comercio electronico, los servicios de correo
electrénico y la primera euforia con el futuro de Internet que llevo al
estallido de las “puntocom” con el cambio de siglo.

Aunque es la versiéon mas primitiva de la Web, es la base para
desarrollar las siguientes versiones y el elemento central de los usos
actuales de Internet. De su época quedan empresas tan destacadas como
Amazon, en el comercio online, y Google, en los buscadores. Por tanto,
los supervivientes de esa primera etapa forman parte del grupo de las Big
Tech (grandes empresas tecnologicas) de la actualidad. En el sector
turistico, la Web 1.0 implicé que los potenciales viajeros tenfan un acceso
directo a los servicios turisticos y a su compra. Aunque se planted que
generarfa la desintermediacién del sector, al reducirse la necesidad de los
turoperadores y las agencias de viajes, la enorme cantidad de informacion
disponible en Internet abrié el camino a herramientas que facilitaban la
busqueda, produciéndose una reintermediaciéon con las agencias online y
los metabuscadores, pero también entraron en juego los buscadores de
Internet, especialmente Google (Serra et al., 2013). El resultado fueron
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nuevos canales de comercializacién con intermediarios online y Google

como gestor de la busqueda de informacién turistica.

La Web 2.0

La Web 2.0 se puede definir como la evolucién del rol de los
usuarios en Internet, partiendo del estado limitado de pasividad y
observacién de la Web 1.0, hasta convertirse en usuarios activos que
participan y contribuyen a la creacién de contenidos en la red. Para ello,
los usuarios forman parte de acciones concretas, se informan, comunican
y generan informacioén que puede ser tanto publica como privada con el
proposito de resultar ttil a otros usuarios (GARCiA etal., 2018; MUNAR;
JACOBSEN, 2013; SYKORA, 2017). Tim O’Reilly defini6 esta nueva fase
en 2004:

“La Web 2.0 es la red como plataforma, que se extiende a todos
los dispositivos conectados. Las aplicaciones Web 2.0 son aquellas que
utilizan lo mejor de las ventajas intrinsecas de dicha plataforma:
distribuyendo software como un servicio constantemente actualizado, que
es mejor cuanto mas gente lo utiliza, consumiendo y remezclando datos
de multiples fuentes, fomentando la colaboracién y el intercambio de
datos entre usuarios individuales, creando de este modo una arquitectura
de participacién en la red” (GARCIA et al., 2018, p. 15).

La Web 2.0 fue revolucionaria por permitir a los particulares
generar contenido, antes limitado a los blogs personales, de forma facil.
Es la época del surgimiento de los social media (MUNAR; JACOBSEN,
2013) y de la segunda generacién de empresas que han pasado a formar
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parte de las Big Tech, como es el caso de Facebook. Se pueden mencionar

una setie de principios caracteristicos de la Web 2.0 (GARCIA et al., 2018):

* Los usuarios consumen contenidos pero también crean activamente
contenido para compartirlo con otros usuarios. También se tiene que
tener en cuenta que en estos sitios existe un administrador, que puede
ser un organismo o un individuo, que define los roles de los otros
usuarios permitiendo un intercambio de contenido bajo unas normas
de convivencia.

* ILa Web 2.0 es un proceso continuo de mejora. Es un entorno
orientado a los usuarios y en continuo proceso de mejora y
perfeccionamiento a través de sus experiencias y aportaciones,
retroalimentandose permanentemente.

* Permite una gestion sencilla, rapida y exacta del contenido, facilitando
de esta manera la accién de los diversos usuarios implicados.

* Normalmente es de acceso gratuito.

* Permite a los usuarios la personalizacion del entorno del usuario y las
interfaces implicadas.

* Los contenidos generados y alojados en el entorno web son facilmente
integrados, actualizados y enlazados.

* El contenido generado por los usuarios se difunde a gran velocidad en
la red de usuarios.

* Los usuarios etiquetan y categorizan los articulos, imagenes y audios,
creando un sistema sin jerarquias predeterminadas que facilita la

busqueda de los contenidos.
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* Es una iniciativa descentralizada gracias a que las redes sociales
proporcionan la posibilidad de crear y mantener facilmente un espacio
de encuentro entre personas que tienen intereses comunes y que se
encuentran en igualdad de condiciones para poder expresarse
libremente, aunque si que es verdad que hay individuos o marcas con
mas trascendencia que otras.

El auge de la Web 2.0 ha llevado al consumidor a una nueva
realidad: cualquier usuario puede comunicar publicamente a una empresa
sus opiniones y cuestiones sobre una marca determinada. Pero esto ha
generado el problema de los Jaters, movimientos de personas en social
media atacando empresas, productos o personas. Ante esta situacion
muchas empresas evitan afrontar estas criticas en publico y tratan de llevar
el primer contacto hacia un ambito mas privado: mensajes privados en
Facebook, Twitter, etc. solicitando los datos personales del usuario con el
fin de desaconsejar este tipo de conversaciones en publico. Esta situacion
se ha convertido en una pesadilla para las empresas, especialmente las
empresas de servicios. El sector turistico es uno de los mas afectados
debido a la intangibilidad de su producto y a la imposibilidad de que el
consumidor pueda probar el producto antes de comprarlo, siendo
fundamentales las recomendaciones.

En este contexto, la transparencia de la empresa es el factor clave
a tener en cuenta respecto a su marca en el contexto de la Web 2.0. Pero
ser transparente no es suficiente y hay que buscar también la perfeccion
en todos los procesos (distribucion, precio, producto, atencion al cliente,

postventa, etc.), intentando conseguir que todos los puntos de contacto
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con el cliente, estén en perfecta sintonfa. Ello permite crear una imagen
publica de transparencia, para la cual se precisa (GARCIA et al., 2018):
Rapidez en la respuesta publica y privada al consumidor; Sinceridad a la
hora de informar sobre el producto o servicio (nunca exagerar los
beneficios ni esconder los defectos); Honestidad y claridad en reconocer
los errores; Proactividad, implementando los mecanismos que permitan la
mayor eficacia; Escuchar las sugerencias e introducirlas en los procesos de
la empresa; Ante la falta de comunicacién, seguir siendo transparentes y
comunicativos. El concepto de transparencia esencialmente hace
referencia a un proceso con acciones de marketing sinceras y claras.

La transicion hacia el marketing social o de wvalores y la
digitalizaciéon del entorno comunicativo ha transformado la forma de
comunicacién de los consumidores con las empresas:

“Hacer un buen producto u ofrecer un buen servicio ya no es
suficiente para que te elijan. Los consumidores quieren saber de las marcas
en qué creen, cudl es su aportacion al consumidor, a sus empleados, a la
sociedad y a su entorno. Por lo tanto, las marcas tienen que dirigirse a las
personas, ya no solo en su faceta de consumidor, sino a nivel humano,
conectar con sus valores y sus preocupaciones de una manera genuina,
distinta a como se ha hecho hasta ahora” (MORRISEY, 2019).

En este contexto, las corporaciones deben asumir que el consumidor

demanda nuevas actuaciones (RUBIO, 2014):

* Adaptaciéon. Consciencia de los cambios aportados por la revolucion
tecnoldgica y tener una vision de la empresa acorde con las necesidades

y preocupaciones de los consumidores.
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* Simplicidad. El consumidor quiere que le solucionen problemas. Saber
detectar los problemas del mercado objetivo y darle soluciones
sencillas que los disminuya o los haga desaparecer es fundamental.

* Coherencia. No se puede proyectar una imagen en el medio online y
después tener otra diferente en cualquier otro contexto comunicativo.
En este sentido, si alguna parte del producto (atenciéon al cliente,
materias primas, servicio posventa, etc.) fracasa el consumidor
respondera negativamente.

* Riesgo. El consumidor quiere apuestas innovadoras. Por ello las
tendencias de consumo hacen hincapié en productos, servicios y
marcas nuevas, arriesgando con algo distinto.

* Diferenciacion. Los consumidores quieren marcas que los diferencien
del resto y ayuden a su propia imagen personal. Esto es aun mas
intenso en el entorno de los medios sociales.

* Transparencia. No es licito ni conveniente mentir al consumidor o a
otros  stakeholders. Los medios sociales permiten amplificar
enormemente y de forma instantinea la insatisfaccion de los
consumidores y stakeholders.

* Empatia. El consumidor busca marcas que lo comprendan y
conozcan, pero sin sentirse utilizado. En definitiva, busca una
“alianza” con la empresa.

* Humanidad. Bastantes consumidores siguen prefiriendo tratar con
personas y son reacios a relacionarse con maquinas. La tecnologia es
muy util para completar el servicio pero no debe sustituir el aporte

humano a las acciones de la empresa.
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La progresiva aceptacion del comercio electronico y la aparicion
de la Web 2.0 convirtié en rutinario para la poblaciéon el mundo online,
destacando los medios sociales. Los medios sociales han entrado con
fuerza en la gestion de las empresas e instituciones del sector turistico,

siendo un elemento fundamental de su estrategia de comunicacion

(MARTIN; RAMON, 2015; RAMON; MARTIN, 2014).

La Web 3.0

Es una ampliacion de la Web 2.0 (AHMED; ZIA, 2019) que
permite gestionar el contenido de forma mas rapida y basada en la
semantica (MISTILIS; BUHALIS, 2012). Convierte la Web en una base
de datos con perfil Gnico para cada usuario que se basa en el historial de
busqueda de la persona. Este perfil es utilizado para personalizar la
experiencia de cada individuo. Las caracteristicas principales son
(LATORRE, 2018): Es accesible para todos los usuarios facilitindoles la
informacion adecuada a sus necesidades; Tiene accesibilidad en diferentes
tipos de dispositivos; Es un espacio para interactuar que va mas alla del
mero intercambio de contenido; Permite mejorar el rendimiento,
optimizar los plazos de respuesta y los consumos de energia; Mas intuitiva,
amigable y humana; Creada con perspectiva social, conectando

globalmente a los usuarios y favoreciendo el desarrollo sostenible.

La Web 4.0

La Web 4.0 es el siguiente paso y se caracteriza por actual de una

forma mas avanzada, inteligente y predictiva (LATORRE, 2018), de
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manera que “con tan solo realizar una afirmacién se pongan en marcha un

conjunto de acciones que tendran como resultado aquello que pedimos o

decimos” (SANTAMARIA, 2016). L.a Web 4.0 se basa en aprovechar los

datos ya existentes en Internet pero de una forma mas natural y acercada
al comportamiento humano. La idea es simular la forma de procesar la
informacién de la mente humana. De esta manera, sus funcionalidades

principales consisten en (LATORRE, 2018; SANTAMARIA, 2016):

* Una interacciéon mas avanzada. Por ejemplo, se podria pedir que se
reserve una habitacion de hotel a un dispositivo moévil y ejecutarse esta
accion sin ninguna otra intervencion del usuario.

* Oftrece soluciones en base al contenido existente en la Web y para
lograrlo se basa en: La comprensiéon del lenguaje natural; Nuevos
sistemas de comunicacién maquina a maquina (M2M); Uso de la
informacién de contexto; Nuevos modelos de interaccién con el
usuario.

* Adelantarse a situaciones cotidianas, prediciendo las necesidades del
usuario.

Finalmente, hay que mencionar que la Web 5.0 (DUY et al., 2020)
introduce en la gestion de contenido elementos sensoriales y emotivos, es
decir el animo del usuario, para crear experiencias mejoradas (BENITO et
al., 2013). Este tipo de Web ain es mas un proyecto de futuro que una

realidad actual (Figura 1).
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Figura 1. Evolucién de la World Wide Web.
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Fuente: Benito et al. (2013).

Marketing Tradicional y Marketing 2.0

En un entorno cada vez mas digitalizado el marketing tradicional
convive con el denominado marketing 2.0 (Tabla 2). El Marketing
tradicional es conocido como marketing offline, se encuentra enfocado en
las ventas, sus estrategias se centran en bienes o servicios y no hacen uso
de las tecnologfas digitales. El Marketing digital o 2.0 comenzo a usarse en
la década de los noventa con la llegada de la digitalizacion. Su eje central
es el cliente y su comportamiento en el entorno digital. Algunas
herramientas del marketing digital son: técnicas de analisis Web, e-mail
marketing, marketing en buscadores (SEM), posicionamiento en
buscadores (SEO), social media, e-commerce, entre otros (GARCiA et al.,

2018).
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Tabla 2. Diferencias entre Marketing tradicional y Digital.

Marketing Tradicional

Marketing digital o 2.0

Unidireccional de la empresa al

Bidireccional, entre usuatios y

. Comunicacion
usuario. empresa.
Push la empresa lanza mensajes Mensai Push 'y Pull, el usuario demanda
) ensaje .
al usuario. ] mensajes a la empresa.
L. . Dinamico con consumidores
Estitico con consumidores .
. Mercado que se comunican y se
mas controlados. .
relacionan entre ellos.
Intrusiva anuncios que buscan .. Indirecta, contenidos ue
) q Publicidad “ 9
impactos. comunican.
Medios masivos, como la
. ; Internet, buscadores y redes
television, la radio y la prensa Canales .
. sociales.
escrita.
Estable, mas pausada. Evolucion Cambios permanentes.
. , Asequible y al alcance de mas
Espacios normalmente mas .
. Coste agentes y con mayotes espacios
caros y limitados. L7
publicitarios.
Por atributos clasicos como Segmentacion .
. . Por intereses.
sexo y edad. Audiencia

Transacciones individuales.

Interaccion con el
consumidotr

Relaciones individuales.

Venta.

Servicio

Fidelizacién.

Fuente: Garcfa et al. (2018).

El e-commerce es un canal de compraventa soportado por un

entorno Web y, por tanto, ha prosperado de la mano de Internet. Las

caracteristicas del e-commerce son (DEBITOOR, 2020): La deslocalizacion

del punto de venta; Flexibilidad en los medios de pago; Creacién de nuevas

relaciones comerciales, como por ejemplo C2C (Consumer to Consumer),

B2B (Business to Business), B2C (Business to Consumer), C2B (Consumer to
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Business) y B2E (Business to Employee); Aumento de la gama de productos;
Acceso a un mercado global; Reduccion de costes y precio final.

Search Engine Optimization (SEO) consiste en la aplicaciéon de un
conjunto de acciones para mejorar la posicion que ocupa un determinado
sitio Web en los resultados de busqueda de los principales buscadores. En
el caso del buscador Google, cuando un usuario realiza una consulta el
buscador rastrea los contenidos que hay en Internet y ordena los
resultados segin sus propios criterios para ofrecer el resultado que Google
cree mejor. Los criterios mas importantes que tiene en cuenta Google son
(LA MAGNETICA, 2017): la autoridad del dominio (recibe muchos
enlaces y genera contenido valioso), la relevancia del contenido (el
contenido encaja con la busqueda del usuario), los enlaces entrantes (otras
Webs la recomiendan), y la calidad de la Web (carga rapida, facil de utilizar,
etc.).

Por otra parte, Search Engine Marketing (SEM) es un conjunto de
técnicas para emplazar anuncios pagados en posiciones preeminentes en
los resultados generados por los buscadores. En el caso de Google, estos
anuncios son gestionados mediante Google Adwords. El SEM es una
estrategia para la atraccion de trafico de forma inmediata. Para lanzar una
campafia SEM se disefian anuncios con un texto breve y, de manera similar
a una subasta, se puja para que el anuncio aparezca cuando se busquen
determinadas combinaciones de palabras clave. Seleccionar correctamente
las palabras clave y realizar un seguimiento de las acciones SEM es
fundamental para el éxito. Por ejemplo, Adwords indica para cada palabra
clave cuantas busquedas han activado el anuncio y cuantas personas han
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clicado en el enlace. Toda esta informaciéon permite ajustar la estrategia
(LA MAGNETICA, 2017).

En la practica, SEO y SEM son estrategias complementarias que
persiguen un mismo objetivo consistente en atraer clientes potenciales a
una determinada pagina Web.

Un concepto relacionado con el SEO es el SEO Local, el cual
ayuda a los negocios o empresas a ganar visibilidad en audiencias locales.
De esta manera, buscadores como Google ofrecen en sus paginas de
resultados las empresas que consideran mas adecuadas teniendo en cuenta
la localizaciéon de la persona que realiza la busqueda, gracias al
posicionamiento de su moévil. En el sector turistico, el SEO Local es una
forma de generar trafico de calidad sin coste IMPACTO SEO, 2019),
mejorando la experiencia de los turistas al ayudatles a encontrar servicios

y establecimientos en un lugar que no conocen suficientemente.

METODOLOGIA

La metodologia utilizada en este capitulo de libro es de tipo
descriptivo al detallar la aplicacion de diversas tecnologias utiles para el
sector turistico, manteniendo un enfoque similar al estudio multicaso
(YIN, 2017). Para ello se han revisado diversos materiales bibliograficos:
el grueso de las fuentes consultadas son paginas Web especializadas en
turismo, marketing digital y nuevas tecnologias, debido a que la rapida
evolucion del sector tecnolégico deja inmediatamente obsoletos los libros
y articulos académicos sobre la materia; también se han consultado libros
relacionados con la historia de Internet (BRUGGER, 2010), el marketing
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digital o marketing 2.0 (GARCIA et al., 2018; RYAN; JONES, 2008) y las
tecnologias de la informaciéon y la comunicacion (CANTONI
DANOWSKI, 2015; ONG, 2002), siendo los trabajos de Castells (1996,
1997, 1998, 2001) la referencia sobre la que asienta toda esta literatura; la
revisiéon de noticias en revistas online especializados, como es el caso de
Hosteltnr (CANALIS, 2020; HINOJOSA, 2019, 2020; PORRAS, 2020) y
Preferente, resulta fundamental para conocer las aplicaciones mas recientes
en el sector turistico; finalmente, también se han revisado articulos en
revistas académicas (por ejemplo, AHMED; ZIA, 2019; DUY et al., 2020;
LOZANO-MONTERRUBIO; HUERTAS, 2020; OSEI et al.,, 2018;
PERMATASARI et al, 2020; SITTISAMAN; PANAWONG, 2019;
SYKORA, 2017) y trabajos académicos de diversa tipologfa (ANDINA,
2017; BELTRAN, 2019). También se han consultado algunas de las redes
sociales principales en la actualidad (Facebook, Twitter, etc.) y que se
pueden relacionar con el ambito del turismo.

En base a estas fuentes, se ha analizado como influyen las nuevas
tecnologias en el ambito del turismo, especialmente varias aplicaciones de
Google, ayudando a una mejor experiencia de los viajeros (desde la
busqueda de informacién hasta la experiencia post-viaje) y una mejor

gestion de la comercializacion de las empresas y los destinos.

Herramientas de Google Utiles para el Sector Turistico

Google tiene una gran importancia mundial por la ingente cantidad
de datos que maneja en sus distintos servicios y por sus continuas mejoras.
Es por ello, que constituye una de las plataformas mas rentable para
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cualquier empresa que decida hacer uso de sus diversas herramientas,
especialmente en sectores como el turismo. Ademads, Google tiene un
ecosistema muy amplio con plataformas y soluciones de gran potencial
para las empresas, algunas gratuitas y que bien usadas pueden ser bastante
efectivas (p.e., SEO en el buscador). Sin embargo, el problema suele ser
que estas soluciones a veces no se conocen o solo se conocen de manera
superficial, por lo que no se aprovechan suficientemente. Una de las
herramientas que puede resultar de mayor utilidad en el sector turistico es
Google Maps, tanto para los turistas, como para las empresas y los
investigadores (p.e., LOZANO-MONTERRUBIO; HUERTAS, 2020;
OSEI et al., 2018; SITTISAMAN; PANAWONG, 2019; YANG; HSU,
2016; YOO et al., 2017).

El término “Google Maps” hace referencia a un servicio
desarrollado por Google, cuya funcién es aportar mapas actualizados con
la ubicacién exacta de ciudades, negocios, hoteles y atractivos naturales,
entre otros, y todo ello a través de Internet o de su aplicaciéon para
smartphone. Por esta razén, Google Maps es una herramienta de uso
habitual para mas de 1.000 millones de personas en el mundo (CANALIS,
2020). Permite saber la ubicacion exacta pero también ha incorporado
nuevas funciones como son: “Explorar”, en la que se pueden encontrar
lugares de interés; “Guardados”, donde el usuario puede localizar
emplazamientos, organizar viajes y compartir contenido; “Contribuir”, en
la cual el usuario puede dar detalles sobre direcciones o resefias de
establecimientos. Por otra parte, también tiene la funcién de Live View,
que muestra lo que se encuentra cerca del usuario con indicaciones
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superpuestas para mejorar la orientacion del usuario. Segin Fernando
Mufloz, especialista en SEO, “Google Maps marcé un punto de inflexién
pues antes de su aparicion, para que la direccion de un establecimiento o
empresa fuera visible, tenfas que estar en una guia tipo Paginas Amarillas
o de algun directorio y esto te permitfa estar dentro del sistema. Gracias a
Google Maps y a las fichas de empresa, el proceso ahora es bastante mas
sencillo y se ha abaratado. De hecho, sigue siendo gratis” (CANALIS,
2020).

En los inicios de Google Maps, el usuario podia visualizar hasta
siete resultados organicos, por lo que era mas facil aparecer la empresa.
Sin embargo, Google Maps ha empezado a dar visibilidad a grandes
anunciantes como OTAs y otras webs de intermediacién, restando
presencia a los resultados locales (SEO Local) y ahora muestra sélo tres
resultados locales (CANALIS, 2020). Por lo tanto, para que las empresas
turisticas saquen el maximo rendimiento de Google Maps, deben trabajar
bien las fichas de Google My Business para que estén bien posicionados
(CAPELLA, 2019). La importancia de Google Maps es visible en el hecho
de que muchas personas buscan una empresa directamente en Google
Maps desde su smartphone. Esto podria llevar a la confusion entre el motor
de bisqueda de Google y Google Maps, cuando en realidad son dos
herramientas diferentes que funcionan de forma distinta (CANALIS,
2020).

También, cada vez mas, la interfaz de Google Maps es usada con
mayor frecuencia como social media, donde los Local Guides punttan los
establecimientos de la zona. Los Local Guides pueden afectar tanto
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negativamente como positivamente a la reputacion de cualquier empresa,
ya que el usuario puede facilmente y sin restricciones puntuar un
establecimiento. Incluso, hay Local Guides que para ganar repercusion
responden a otros usuarios sobre una empresa que no conocen
correctamente, con lo que se crea un problema de desinformacion
(CANALIS, 2020).

En general, Google Maps presenta una serie de ventajas que
pueden ser tanto utiles para los usuarios como para las empresas, pero
también presenta unas desventajas que pueden perjudicar en gran medida
a las empresas o establecimientos (mala reputacién) y en menor medida a
los usuarios o potenciales clientes de esas empresas que se muestran en
Google Maps (informacion incorrecta). Por estas razones, se considera
que uno de los mayores retos de Google Maps es la informacion veraz y
actualizada.

Una herramienta reciente y mucho menos conocida, pero pensada
directamente para el sector turistico, es Google Nest Hub. Nest Hub en
un proyecto piloto con resultados interesantes desde su puesta marcha.
Segun Virginia Wassmann, responsable de Prensa de Google Espana:
“cualquier negocio puede hacerse con un altavoz inteligente como Nest
Hub para que le ayude en tareas cotidianas, ademas una pyme o negocio
pequefio, que en general cuenta con menos recursos humanos, podra
obtener mas ventajas y utilidades que uno grande” (HINOJOSA, 2019).

Dado que es usado para dar indicaciones o poder entenderse con
personas que no hablan bien el idioma, Google Nest Hub puede evitar
una situacion de frustracién entre los turistas. De ahi que el dispositivo
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tenga una importante acogida en el proyecto piloto, ya que se convierte en
una herramienta de trabajo y ayuda al cliente (HINOJOSA, 2019). En
realidad, Google Nest Hub aprovecha las herramientas desarrolladas por
Google (Google Maps, Traductor de Google, motor de busqueda de
Google, Google Assistant, etc.) para crear una interfaz especialmente
pensada para los hoteles.

Desde 2013, los smartphone son mayoritarios en el mundo y han
marcado nuevas estrategias de gestion de la presencia online. Las
Accelerated Mobile Pages (AMP) es la respuesta a la proliferacion de los
teléfonos moviles inteligentes y consiste en paginas Web disefiadas para
una carga rapida en dispositivos moéviles. Ello se debe a la constatacion de
que, cada vez mas, los usuarios acceden a Internet desde el teléfono movil
y son necesarias paginas Web optimizadas para estos dispositivos. AMP
es un sistema desarrollado por Google y Open JS Foundation. En 2018,
Musement se asocié con Google e implementé AMP en mas de 30.000
paginas de destinos turisticos. El objetivo era que los usuarios pudieran
encontrar actividades de manera mas facil y rapida, incrementando la tasa
de conversiéon y mejorando la rentabilidad y el margen por venta
(HOSTELTUR, 2019).

De esta manera, se puede observar que la estrategia Mobile First es
crucial para el turismo, ya que el viajero suele buscar productos y servicios
con la ayuda de su swartphone en cualquier momento pero, especialmente,
una vez que ya se encuentra en el destino turistico. Por esta razon, es
interesante que las empresas turisticas presentes en la Web instalen este
nuevo sistema AMP, u otro similar, para lograr una tasa de conversion mas
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alta, aumentar los ingresos y facilitar la visualizacién de los servicios que

ofrece la empresa, entre otras (HOSTELTUR, 2019).

Retos Tecnologicos del Sector Turistico en el Futuro Cercano

La prensa especializada propone un conjunto de tecnologfas que
poseen potencial para cambiar el marketing digital en el sector turistico en
los proximos afios. En todo caso hay que indicar que las innovaciones
tecnologicas tienen tres riesgos principales para alcanzar el éxito real: la
tiabilidad de la tecnologia debe ser suficiente para no producir errores que
neutralicen sus ventajas; la mayoria de estas tecnologias gestionan datos
personales y deben cumplir las legislaciones nacionales e internacionales
de proteccion de datos (GUASCH; SOLER, 2014; SOLER; GUASCH,
2013); la tecnologia debe ser realmente util y aceptada por el usuario
(RAMON, 2016). Estos tres problemas hacen dificil predecir con
seguridad el éxito de las nuevas tecnologias y en casos concretos como el
de Palladium Hotel Group, compafia espafiola famosa por la
incorporaciéon de nuevas tecnologfas a sus hoteles experienciales, el nivel
de éxito de las innovaciones tecnoldgicas es bastante bajo (RAMON,
2016). En todo caso, sin poner a prueba estas tecnologias no es posible
conocer si seran exitosas o no, y hay que recordar que el avance
tecnologico esta plagado de fracasos.

Una de las tecnologias que pueden ayudar en el futuro al sector
turistico es la Inteligencia Artificial en los Asistentes de Voz. Este tipo de
dispositivo es el que ha tenido una penetracion mas rapida en la sociedad
estadounidense, incluso por delante de los smartphones. Ademas, aunque
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estos asistentes virtuales se encuentren en una fase inicial de desarrollo
tecnoldgico, ya marcan el principio de una nueva era de asistencia de voz
en el turismo (HINOJOSA, 2020), especialmente como interfaz para la
busqueda de informacién (algo disponible desde hace algin tiempo en la
maquina de busqueda de Google), por ejemplo hoteles, vuelos,
restaurantes, etc. También, es una nueva herramienta para interactuar con
los clientes mejorando la imagen de marca y estableciendo vinculos mas
profundos con los clientes, por lo que son muchos los hoteles que han
comenzado a experimentar con los asistentes de voz (HINOJOSA, 2020).
Estos cambios afectaran de manera directa a la distribucion hotelera, por
lo que los hoteles que se adapten antes estaran mejor preparados para
competir con el resto y también con los intermediarios (DELGADO,
2018).

Otra tecnologia con potencial es la Inteligencia Artificial de los
Chatbots. El concepto de Chatbot se refiere a programas con inteligencia
artificial que pueden realizar tareas por su cuenta y sin ayuda de ningun ser
humano. Estos Chatbots optimizan la experiencia comunicativa con los
clientes, mejorando su experiencia, e incrementando las ventas al resolver
dudas de los clientes durante el proceso de compra que antes quedaban
sin resolver o no eran atendidas con suficiente rapidez (HASTEN
GROUP, 2017). Las préximas mejoras que se aplicaran a los Chatbots
seran: podran mantener conversaciones con personas por teléfono con
una voz parecida a la humana; y podran resolver dudas mas complejas que
las que atienden actualmente. Sin embargo, los hoteles deberan saber
como aprovechar los Chatbots para que tengan éxito. Por ejemplo,
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fomentando un aumento de las ventas directas al resolver dudas que antes
eran atendidas por las OTAs (DELGADO, 2018). Un ejemplo de uso de
los Chatbots es Marriott International, ya que permite realizar reservas en
los hoteles de la cadena, ofrecer recomendaciones personalizadas y
contactar con el Customer Engagement Center a través de Facebook
Messenger o Google Assistant (ACOSTA, 2017).

Las redes sociales y el smartphone son el canal de comunicacion
preponderante en la actualidad. La comodidad y la inmediatez en la
consulta de la informacién han llevado a que las redes sociales sean el
principal canal de comunicacién e informacion, desplazando a las paginas
Web convencionales, y los smartphones el soporte tecnolégico de consulta
principal, desbancando a los ordenadores. Ademas, se esta viendo que
ambos elementos se perfilan como el nuevo canal de las compras online.
Ello hace que las empresas deban planificar el aprovechamiento este
fenémeno para realizar una segmentacion de los clientes en base a su
ubicacion, personalizando los anuncios y ofertas (HINOJOSA, 2020). La
importancia de ambos elementos ha convertido a las redes sociales en el
nuevo campo de batalla de la comunicacion y los swartphones en la
herramienta tecnolégica personal por antonomasia y el motivo del
surgimiento del w-commerce, o comercio a través de dispositivos méviles.

Otra tecnologia con potencial en el futuro cercano son los Videos
Interactivos, los cuales implican un avance en el formato de los videos. La
idea es que los espectadores dejen de ser pasivos y tomen protagonismo
en la historia que expone el video, llegando a la posibilidad de comprar
productos que aparezcan en el video (HINOJOSA, 2020). El potencial
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inconveniente es que muchas personas buscan la pasividad en los videos,
ya que la version interactiva clasica de los videos son los juegos de
ordenador, los cuales permiten un elevado margen de decision en la
accion.

Otra opcién de futuro es el potenciamiento del User Generated
Content (UGC), o contenido generado por los usuarios, que estaria
relacionado con el marketing de contenido. Primero de todo, se puede
definir el marketing de contenido como “una estrategia de marketing
enfocada en atraer clientes potenciales de una manera natural, a partir de
contenidos relevantes que se distribuyen en los distintos canales y medios
digitales en los que esta la audiencia” (HINOJOSA, 2020). Dentro del
contexto del marketing de contenido debe potenciarse el contenido
generado por los usuarios (UGC), muy valorado por la percepcion de
autenticidad que transmite. La idea es que las empresas turisticas detecten
el UGC da alto valor y lo aprovechen en sus estrategias empresatiales,
teniendo en cuenta que deben pedir permiso a los duefios de los UGC que
pretenden utilizar. Por otra parte, puede haber un descenso en el peso de
los influencers, ya que cada vez son mas cuestionados por su falta de
objetividad (hinojosa, 2020).

Otra novedad a tener en cuenta es la tecnologia Blockchain. Esta
tecnologia permite la transferencia de datos codificados de forma muy
segura. La novedad es la inexistencia de un intermediario que comprueba
y valida la informacion, ya que opera mediante nodos independientes que

registran y validad la informacién. Ello implica que la informacién no

puede ser borrada, sé6lo completada (TAPSCOTT; TAPSCOTT, 2016). El
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Blockchain aporta mayores niveles de seguridad y confianza a las
transacciones, dificultando enormemente las falsificaciones, estabas y
fraudes en las compraventas (MIRE, 2018; TAPSCOTT; TAPSCOTT,
2016). Ademas con el Blockchain también aparecen los contratos

inteligentes, también indestructibles y publicos (MIRE, 2018).

Retos de Ia Pandemia
Actualmente la situaciéon de emergencia sanitaria causada por el

COVID-19 ha provocado un panorama de inestabilidad e incertidumbre

a nivel mundial, siendo la situacién muy dramatica en el sector turistico ya

que se estima que en 2020 se perdieron mas de 1.000 millones de turistas

internacionales y el afio 2021 no tiene perspectivas mucho mas optimistas.

Sin embargo, ante esta situacion el marketing digital puede ser una

herramienta de ayuda para paliar las consecuencias de una coyuntura tan

complicada. Las principales recomendaciones de los expertos son

(DELGADO, 2018):

* Proteger la marca: se deben revisar las palabras clave y limitar paginas
Web de noticias que hablen de sucesos dramaticos, para que no se
relacione una determinada empresa con una crisis que es general. Para
ello es necesario evaluar las palabras que pueden relacionar la marca
con elementos negativos.

* Aportar confianza en los mensajes: se deben ajustar los mensajes y la
comunicacién intentando aportar confianza en torno a la marca,
ofreciendo por ejemplo flexibilidad y opcién de cambio o cancelacion

sin costes.
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* Buscar mercados alternativos: un ejemplo de esto es el mercado
doméstico o local, para el cual a veces no se dedica una inversiéon ni
acciones de captacion especificas pero que puede ser interesante para
cubrir las plazas vacias a causa del coronavirus.

* Mantener alos clientes que han cancelado: es decir, poder recuperarlos
posteriormente. Debe aprovecharse la situaciéon para establecer una
relaciéon personalizada y demostrar al cliente que puede seguir

confiando en la empresa.

CONCLUSION

Las nuevas tecnologias evolucionan continuamente, como se ve en
el propio concepto de World Wide Web, y con ello evoluciona la sociedad
y su forma de informase, adquirir productos y disfrutar de experiencias.
Este cambio ha sido muy importante en la comercializacion turistica. Las
nuevas tecnologfas pueden verse como una herramienta de ayuda o como
una ventaja para los consumidores y las empresas, o también pueden
convertirse en una desventaja si no son usadas correctamente o son
ignoradas. Por tanto, hay que saber aprovechar y saber manejar estas
nuevas tecnologias para que se conviertan en un aliado y no en un
enemigo, sobre todo para las empresas.

En el caso de la industria turistica, estas nuevas tecnologias estan
provocando cambios en el comportamiento de los usuarios, por ejemplo
a la hora de reservar actividades y también una vez en el destino turistico,
con la utilizacién constante de los smartphones, sin los cuales muchos

turistas no podrian viajar ya que se ha convertido en un objeto
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indispensable. Por este dltimo comportamiento, las empresas en general y
las empresas turisticas en particular se estan centrando en la estrategia
Mobile First, adaptando las paginas webs corporativas a la visualizaciéon en
smartphone con AMP o sistemas equivalentes. Google colaboré en el
desarrollo del sistema operativo Android, el principal en dispositivos
moéviles, y la creacion del sistema AMP. Ello hace que, en la practica, el m-
marketing pase masivamente por sistemas y aplicaciones creadas, parcial o
totalmente, o adquiridas por Google.

Google ha estado en cabeza de la innovacién tecnoldgica y ha
crecido en paralelo a la expansion de Internet desde su fundacién en 1998.
Su producto principal es el motor de busqueda Google, la pagina Web mas
visitada del mundo. Desde hace 20 afios es el principal buscador de
Internet y en la practica Google "pone orden" a la inmensa cantidad de
contenido de la Red a demanda de los usuarios. Ello lo convierte en el
principal campo de batalla para la visibilidad de empresas y destinos
turfsticos. Por tanto las estrategias SEM y SEO, aunque no son exclusivas
de este buscador, tienen como principal objetivo el posicionamiento de la
pagina Web propia en los resultados de busqueda de Google. Otras
herramientas fundamentales de Google para los turistas y, por tanto, las
empresas turisticas son Google Maps, y en menor medida Google Street
View y Google Earth, la web de videos YouTube y el navegador Web
Google Chrome (el mas utilizado por su sencillez e integracién con el
motor de bisqueda), el traductor Google Translator, entre otros.

Google Maps es una herramienta que ha alcanzado gran
importancia porque permite buscar sitios, comercios, servicios, etc. y las
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mejores rutas para llegar, ademas de aportar informaciéon sobre los
diferentes elementos que aparecen en los mapas de la aplicacién. Esta
aplicacion, junto con Google Street View y Google Earth, permite
planificar viajes e incluso visitar los sitios de forma virtual. En la practica,
ha desplazado a los mapas turisticos y a las gufas de los destinos a una
presencia cada vez mas residual. Con la proliferacion de los smartphones,
esta situacion se ha agudizado aun mas, convirtiéndose el teléfono mévil
en la gufa de los viajeros. Desde hace algunos afios, la compafifa ha iniciado
las pruebas de Google Nest Hub, una aplicacion que combina las
diferentes herramientas de Google utiles para los viajeros (buscador,
mapas, traductor, asistente, etc.) y que si tiene buena aceptacion puede
convertirse en la herramienta principal y fundamental de los turistas de los
proximos afios.

Finalmente, indicar que se han comentado algunas tecnologias que
pueden generar cambios importantes en la atenciéon al cliente y en la
experiencia del turista, como son la inteligencia artificial en los asistentes
de voz y los Chatbots, las redes sociales y el mévil como canales de venta,
los videos interactivos, y el potenciamiento del UGC. Todas ellas son
tecnologias con bastante potencial pero aun existe la incognita del éxito
efectivo que pueden tener. Cabe indicar que, en mayor o menor medida,
Google tiene o esta desarrollando versiones de la mayoria de estas
tecnologias y posiblemente lidere en alguna de ellas en un futuro préximo.
En resumidas cuentas, la tecnologia de los viajeros y turistas de la
actualidad es mayoritariamente de Google o dependiente de aplicaciones
de esta empresa (PORRAS, 2020). Convirtiendo a Google LLC en la
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compania fundamental para la experiencia turistica actual. Aun asi, la
complejidad de la tecnologia y su riesgo de no aceptacion por parte de los
usuarios han hecho que no sean exitosos todos los desarrollos de Google,
s6lo hay que recordar las Google Glass presentadas en 2012. Con todo, el
balance de la compania es de éxito y su importancia en la experiencia

turistica incuestionable.
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A EXPERIENCIA NA HOTELARIA:
desvendando os comentarios dos hospedes

BANDEIRA, Lidiana de Castro Lima
CARVALHO, Vitoéria Caroline Silvino Thorpe de
MENEZES, Paula Dutra Ledo de

ode-se dizer que a concep¢ao da experiéncia se direciona para a

oferta de memorias pessoais que possuem a capacidade de

gerarem emogoes unicas. Assim, o encantamento dos clientes
pode ser definido como uma resposta emocional positiva das expectativas
prévias dos mesmos, que foram superadas durante o processo de consumo
do servico ofertado (SILVA e BARRETO, 2019).

Considerando que os héspedes estao cada vez mais exigentes ¢ a
informagao esta disseminada na internet, quanto mais o meio de
hospedagem atender as expectativas dos seus clientes, maior serd a sua
diferencial no mercado. Nesse sentido, a experiéncia do hospede pode se
tornar uma vantagem competitiva do estabelecimento, tendo em vista que
¢ o resultado da expec-tativa do cliente que se materializa em experiéncias

P o4 : .
memoraveis . que sefao compartilhadas, consequentemente criando

v s . o
opoy s de fuilros hospedes se identificarem com o hotel.

vez mais importante para as empresas
*y

cipalmente aqueles que sao do tipo intangfvel,
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explicam que o novo espago de influéncia interpessoal no ambito on/ine,
que se deu em consequéncia as novas midias sociais e Tecnologia de
Informaciao e Comunicagao (TIC’s), permitiu a troca de conteudos entre
os consumidores, gerando mudangas nos seus comportamentos, e, por
isto, o compartilhamento dessas experiéncias em sites de viagens ganhou
grande importancia para o planejamento de viagens dos consumidores.

Pesquisas apontam que as informacgoes disseminadas no ambito
online pelos turistas podem influenciar as escolhas de servigos ¢ a visao dos
destinos turisticos, por parte dos consumidores. Em pesquisa realizada
pelo Ministério do Turismo (2018), que analisou a demanda turistica
internacional foi constatado que a internet tem se tornado a principal fonte
de informacao na busca sobre viagens, sendo usada por 55,7% da amostra
da pesquisa. Do mesmo modo, uma pesquisa realizada pela MindMiners
(2018) para o PayPal, detectou que 64% dos pesquisados usam a internet
para fazer busca de meios de hospedagem para suas viagens
demonstrando que o ambiente online vem ganhando credibilidade entre
os consumidores e podendo ser considerado como informagao segura
para eles.

A pesquisa analisou a experiéncia dos héspedes expressas nos
comentarios Gerados do tnico hotel categorizado em cinco estrelas no
site da Booking.com da cidade de Joao Pessoa-PB. Justifica-se o estudo pelo
fato de que as experiéncias dos héspedes sio consideradas confiaveis e,
para se manterem competitivas, os gestores dos meios de hospedagem
devem analisar os conteidos postados pelos hospedes na internet para
tragar agoes que possibilitem aprimorar as experiéncias dos hdspedes.
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A EXPERIENCIA NA HOTELARIA

Na visao antropoldgica, o conceito de experiéncia a partir da visao
de Turner e Bruner (1980) ¢ explicado como se d4 a suspensao das relagoes
cotidianas, na qual o individuo passa por um processo de estranhamento
ao que se ¢ familiar. Dessa forma a experiéncia pode ser entendida como
a possibilidade de existir um momento unico, ocasionando que suas
vivéncias de vida se tornem extraordinarias, podendo durar a vida toda
(PEZZI e VIANNA, 2015).

Por sua vez, ao abordar a experiéncia no turismo ou a experieéncia
turfstica, pode-se entender que a experiéncia turistica vé o individuo na
interrupgao da sua rotina, onde o turismo ¢ um fendémeno social, que se
inicia com uma viagem de ida e volta, de forma voluntaria, que interrompe
as agbes de rotina, onde o turismo busca sensagoes e experiéncias
marcantes, de forma que atinja as expectativas de antes da vigem.
(PANOSSO NETTO e GAETA, 2010).

Ao falar sobre a experiéncia turistica, Coelho, Gosling e Almeida
(2018) explicam que elas sdo uma abordagem do tempo e espago, assim
como as percepgoes turisticas de cada individuo e dos atores envolvidos
nas agoes, como os prestadores dos servigos, funcionarios e residentes.

Nos tltimos anos o tém crescido o nimero de turistas em busca
de experiéncias ao viajar, Panosso Netto e Gaeta (2010) esclarecem que
surge uma nova modalidade de se fazer turismo, onde o turista se torna o
protagonista da sua prépria viagem. Ainda de acordo com os autores, o
“turismo de experiéncia” ou a “experiéncia do turismo” precisa ser
analisado de forma que os servicos e os bens nao devem ser apenas uma
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experiéncia para o turista, mas para todos aqueles que participam do
processo de prestacio de servigos.

Contudo, Trigo (2012, apud PANOSSO NETO e GAETA, 2010)
argumenta que deve haver uma preocupacio ao tratar de viagens de
experiéncia para que nao se torne algo estereotipado, que transforme
experiéncias ficcionais em produtos inéditos. F importante destacar o fato
de que o termo “turismo de experiéncia” tem se tornado superficial,
devido a sua dificuldade de interpretagao e pela falta de um conceito
definido. Para ocorrer uma verdadeira experiéncia, o turista deve percorrer
seu proprio caminho, abandonando os estereétipos e convengoes,
entendendo que a verdadeira experiéncia esta na riqueza pessoal adquirida
no destino. O turismo de experiéncia, como a maioria das experiéncias
vividas ao longo da vida, deve ser algo que deixe uma marca na histéria do
turista, que foge do seu cotidiano em busca de enriquecimento pessoal.

Desta maneira, ¢ possivel compreender o turismo de experiéncia
como um momento em que o turista busca momentos Gnicos durante sua
viagem que possam gerar memorias positivas e sensagoes de deslumbre.

Sun Tung e Ritchie (2011), abordam a experiéncia turistica como
uma avaliacdao individual subjetiva, onde pode envolver a afetividade, o
cognitivo e o comportamento, de eventos relacionados a atividade
turistica, que se inicia no planejamento, se desenvolve durante a viagem e
termina ap6s o seu término. Por isto, as empresas fazem uso, intencional,
de seus servigos como uma estrutura e de seus produtos como um pilar
para atrair seus consumidores, assim gerando experiéncias memoriaveis
neles.
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Isto posto, observa-se que existem varios aspectos inerentes a
experiéncia turistica e seus desdobramentos que envolvem estudos
relacionados a antropologia, histéria, sociologia, marketing e a economia.

O turismo sofreu transformagoes devido a globalizagdo e as novas
Tecnologias de Informag¢ao e Comunicagao (TIC’s) levando o setor a uma
nova concepc¢ao de mercado. Pois foi através da infernet que os turistas
tiveram acesso a informag¢des de uma forma mais rapida, e tem se tornado
o principal meio de comunicacio das empresas com os seus clientes.
Assim, Ramos, Mendes Filho e Lobianco (2017, p. 83) afirmam que as
TIC’s sao um “conjunto das tecnologias que contribuem para a utilizagao
da informacdo, sendo fundamental para obter competitividade e
exceléncia organizacional”.

A grande exposi¢ao dos meios de hospedagem tem ocasionado
maior competitividade no mercado, por conseguinte, a necessidade de
novas estratégias de gestao visando a otimizar o desempenho das empresas
tornando-as mais competitivas.

Facco (2016) analisa que a imagem de um empreendimento
hoteleiro, a qualidade do servigo e a experiéncia sao considerados fatores
importantes para manter a alta aprovagao entre os héspedes. Autores da
area do comportamento do consumidor como Chen e Chen, (2010);
Grove, Fisk e Bitner, (1992); Otto e Ritchie, (1996) acreditam que a
qualidade da experiéncia para os consumidores ¢ um conceito
fundamental a ser estudado e entendido.

Desta forma, os hospedes fazem uso de suas experiéncias
particulares para avaliar cognitivamente sobre os servigos oferecidos, de
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forma a constituir o seu grau de satisfacao. (STORBACKA, SATNDIVIK
E GROONROS, 1994).

Os avangos da tecnologia, apresentaram possibilidades e riscos ao
setor hoteleiro, que deve se renovar e se adequar através de estratégias que
permitam a manuten¢ao e competitividade no mercado. De acordo com
Hitt, Ireland e Hoskisson (2011), estratégia é um conjunto de
compromissos e a¢oes que sao definidas para explorar as competéncias
essenciais da empresa e competir com elas no mercado em que estiao
inseridos, tendo ela ja definida pode-se indicar o que a empresar pretende
ou nio fazer, assim, consequentemente, podendo obter uma vantagem
competitiva em cima dela.

Quanto mais o estabelecimento atende as expectativas dos seus
clientes, maior sera o seu diferencial no mercado, ou seja, as experiéncias
dos hospedes agregam valor para o meio de hospedagem e a gestao dos
comentarios dos héspedes contribuem para a inovagao e aperfeicoamento
dos servicos.

Assim, uma empresa possui vantagem competitiva quando
implanta estratégias nas quais seus concorrentes ndo possam copiar ou
sejam custosas demais para eles imitarem e acabam fracassando neste
processo, esses pontos sdo o que determinam se se a criagao de uma ou
mais vantagens competitivas foram bem sucedidas. Porém, os
empreendimentos necessitam ter o entendimento que nenhuma vantagem
competitiva é para sempre (HITT, IRELAND e HOSKISSON, 2011),

por isto existe a necessidade de os meios de hospedagem estarem sempre
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atentos as tendéncias de mercado e as mudangas no perfil de seus
consumidores.

A vantagem competitiva no frade turistico pode ser entendida
como a capacidade dos destinos ou meios de hospedagem criarem valor e
agregar produtos a seus recursos (SANTO e RIBEIRO, 2016). Os autores
Goldenberg, Pinotti e Pozo (2016) complementam esta visao afirmando
que a vantagem competitiva dos empreendimentos ¢é intrinseca a duas
capacidades, a capacidade de sentir o mercado e as suas mudancgas ¢ a
capacidade de conexdo com seus clientes, uma habilidade que permite que
o relacionamento seja estreitado.

Nesse sentido, sugerir aos meios de hospedagem estratégias de
melhorias, visando a qualidade dos servicos e consequentemente da
experiéncia dos hoéspedes, pode elevar a satisfagdo dos clientes e a
vantagem competitiva da empresa, possibilitando a reunido de um
conjunto de caracterfsticas que agreguem valor, de modo a obter maior
destaque no mercado, diferenciando-se das concorrentes que, porventura,
nao venham a implementar melhorias.

Nesse entendimento, os empreendimentos devem estar atentos as
tendéncias de mercado, bem como as TIC’s, sobretudo, os meios de
hospedagem, tendo em vista que atualmente os héspedes fornecem
informagdes sobre a experiéncia de sua estadia, avaliam o desempenho dos
hotéis quanto a qualidade dos servicos prestados e podem através da

reputacao onl/ine impactar na tomada de decisao de futuros hospedes.
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O EFEITO DOS COMENTARIOS ONLINE

O compartilhamento on/ine das experiéncias dos consumidores
vem se tornando cada vez mais uma fonte de informagao importante para
os prestadores de servigos, como os meios de hospedagem. A internet esta
diretamente relacionada com essas mudangas no comportamento dos
consumidores, pois possui um grande poder de influencia-los.

Desse modo, ¢ essencial que os meios de hospedagem fagam o uso
dessas ferramentas a seu favor, pois segundo Cortez e Mondo (2017) aos
gestores terem conhecimento das opinides de seus hospedes sobre os
servigos prestados, serd possivel melhorar os pontos fracos e dar mais
poténcia aos pontos fortes do empreendimento.

Consequentemente a este ponto de vista, é perceptivel que as
Tecnologias de Informagao e Comunicacio (TIC’s) e os negdcios online
tém causado mudangas no mercado do turismo, pois com a ampliagao dos
meios que se dao acesso a qualquer tipo de informacao, causada pelos
avancos das TIC’s, fez com que os turistas ficassem adeptos a essa nova
era digital, usando as informagoes contidas na znfernet como importante
fonte de informac¢ao e um ambiente onde possuem mais autonomia em
suas escolhas (BARBOSA e MEDAGLIA, 2019). Este cenario pode ser
visto no turismo por meio das OTA’s (Online Travel Agencies), traduzida
como Ageéncias de Viagens Online, sao sites de venda de hospedagem on/ine.

As OTA’s surgiram, de acordo com Tito e Ferreira (2019), com o
“boons” da internet, e foram se consolidando ao longo do tempo. Sio
empresas que investem massivamente em tecnologia, pois dependem da

mesma para a divulgacdo e a comercializagao do seu produto. Guimaraes
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e Menezes (2000) ainda destacam que as OTA s disponibilizam uma série
de informagoes necessarias para a realizagao de uma viagem, como por
exemplo, o clima, a disponibilidade de hotéis, promogoes, voos
disponiveis, entre outros.

Podemos citar como exemplo de OTAs, a Trip.Advisor, a Hurb e a
Booking.com. De acordo com Barbosa e Medaglia (2019) a Booking.com e o
TripAdvisor sao organizagbes que valorizam a opinido de seus
consumidores, essas plataformas oferecem a possibilidade de os usuarios
avaliarem, positivamente ou negativamente, os servicos usufruidos e essas
avaliagdes acabam gerando uma classificagio para os meios de
hospedagem, assim dando mais credibilidade para aqueles mais bem
avaliados. Um diferencial da plataforma da Booking.com é que apenas
quem se hospedou no meio de hospedagem pode realizar a avaliagao sobre
o meio de hospedagem, fazendo com que essa plataforma seja lider no
ranking de informagoes relacionadas a hospedagem.

De acordo com o site da empresa Booking.conz (2019), a empresa foi
fundada em 1996 em Amsterda e desde entdo a sua missao é ‘“fager com que
vivenciar o mundo fique mais fdcil para todos”. A empresa investe de forma
continua em tecnologias que ajudam a tornar as viagens mais tranquilas,
conectando milhoes de viajantes a experiéncias imperdiveis. Além disso, a
Booking afirma que: “Como uma das maiores plataformas de marketplace de
viagens do mundo, tanto para marcas ja estabelecidas quanto para
empreendedores de todos os portes, a Booking.com permite que
propriedades no mundo todo alcancem um publico global e, com isso,
ampliem seus nego6cios” (BOOKING.COM, 2019).

A Booking.com e as demais OT'A’s estdo inseridos na modalidade de

e-commerce, que de acordo com Bernardi (2021) faz uso dos dispositivos e
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das plataformas moéveis para realizar transacOes financeiras. Esta
modalidade de comercia viabiliza o contado com seus consumidores, pois
o torna mais eficiente e rapido, sem a interferéncia de intermediadores.
Por ser um canal de vendas que, além de oferecer um comparativo dos
precos dos meios de hospedagem, também dispoe de produtos como
passagens aéreas, aluguel de carros, desconto e principalmente a
experiéncia dos usuarios, acaba atraindo a atencdo dos viajantes
(CARROLL; KWORTNIK, & ROSE, 2007), o torando um ambiente
com um grande poder de informagoes.

Desta forma, a interacdo entre consumidores na internet vem
ressignificando o mercado. As empresas turisticas devem analisar o
comportamento e o perfil do consumidor e utilizar as informagdes e
comentarios da internet em beneficio da organizagao, pois a internet “[...]
vem contribuindo para atender a necessidade de informagao e influenciar
na tomada de decisio dos consumidores turistas” (GUIMARAES;
BORGES, 2008, p. 31).

Com a informacao disseminada na rede, cada vez mais acessivel e
presente no dia a dia do turista conectado, Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017, p. 28) esclarecem que:

Os consumidores se importam cada vez mais com as
opinides dos outros. Eles também compartilham suas
opinides e compilam enormes acervos de avalia¢oes.
Juntos, pintam o proprio quadro de empresas e
marcas, que muitas vezes é bem diferente da imagem
que as empresas ¢ marcas pretendem projetar. A
internet, sobretudo a midia social, facilitou essa
grande mudanga fornecendo as plataformas e as
ferramentas.
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Ainda de acordo com os autores, as empresas detinham o controle
sobre as comunica¢es de marketing e lidavam com as reclamagoes de
forma individualizada. Entretanto, com os Comentarios Gerados pelos
Usuarios (CGU), as empresas perderam o comando do dialogo, logo,
censurar o conteudo ou ignora-lo reduzira a credibilidade da organizacao
frente aos seus consumidores, isto ocorre porque a internet vem cada vez
mais influenciando as decisdes e a criagio de expectativa de seus
consumidores.

O CGU siao as avaliagdes realizadas pelos turistas em comunidades
virtuais, nelas podem conter informacoes sobre sua experiéncia e sobre
suas percepgoes. Através dos comentarios os consumidores podem
adquirir informagoes, fazendo com que tenham um maior poder de
decisio e escolha. Outra forma que ela pode agir é como fonte de
informacao adicional para os viajantes que estao planejando sua viagem,
pois os consumidores frequentemente se colocam nas avalicGes de outros
viajantes, assim os considerando mais confiaveis do que fontes comerciais
(LAMAS, MENDES FILHO, PERINOTTO, MARQUES JUNIOR,
2019; SOUZA e MACHADO, 2017; LEUNG ez al., 2013).

Outra forma de CGU presente nas comunidades virtuais é o
Eletronic word-of-month (e-WOM), traduzido para o portugués como “boca-
a-boca eletronico”. Ferreira ef al. (2016) o define como qualquer
declaracao, sendo ela positiva ou negativa, feita por cliente atuais ou
passados e potenciais clientes, onde ¢ disponibilizada para diversas pessoas
no meio online. O e-WOM pode vir a aparecer em diversos sites de
avaliagdo e recomendagoes, blogs, comunidades virtuais, féruns e redes

BRAMBILLA, A.; RODRIGUES, G. J. M.; ANJOS, F. A;; MELO, A. S. Q.; MELO, P. F. C.
T&H — Turismo e Hotelaria no contexto da experiéncia. Jodo Pessoa: Editora CCTA, 2021.

- 838 -



BANDEIRA, L. C. L.; CARVALHO, V. C.S. T.; MENEZES, P. D. L. A
EXPERIENCIA NA HOTELARIA: desvendando os comentarios dos hospedes

sociais. O autor ainda aponta que outra particularidade do e-WOM ¢ a
grande variedade de canais para se fazer essa troca de informagoes, nas
quais existem a possibilidade de os consumidores permanecerem no
anonimato.

Por sua vez, Andrade (2014), evidencia que a comunicagao “boca-
a-boca” online iniciou com a criagio dos blogs — paginas na web que
permitem as pessoas expressarem suas percepcoes. Com a criagdo e
massificagdo das redes sociais, compartilhar opinides pessoais e
comentarios tornou-se cada vez mais recorrente e acessivel. O e-WOM
acaba por influenciar o comportamento do consumidor, conforme seja a
sua experiéncia. Carvio (2010) aborda o CGU como uma fonte de
desenvolvimento de informag¢ao ampla, onde se compartilha na internet
informagoes sobre um destino. Mesmo que os autores dos comentarios
nao estejam representando a totalidade dos visitantes de um determinado
destino turistico, sao vistos como um segmento crescente.

Considerando que o e-WOM ¢ uma comunicagao em massa, que
fica disponivel na znternet sem um tempo definido, ele possibilita efeitos
favoraveis para os estabelecimentos, porém essa vantagem também tem a
capacidade de se tornar prejudiciais para a reputagao on/ine dos meios de
hospedagem, por isto ¢ necessario que os empreendimentos hoteleiros
tenham estratégias eficientes para lidar com as ctiticas e os elogios dos seus
clientes, assim fazendo um controle de danos (GONDIM e
ARAUJO,2017).

As ferramentas digitais auxiliam os hospedes, bem como os meios
de hospedagem na tomada de decisio. Na medida em que, a experiéncia
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turistica inicia desde o planejamento da sua viagem, o boca-a-boca on/ine e
a reputacio digital de um determinado meio de hospedagem ajuda o turista
a evitar um possivel sentimento de frustacio quando a sua estadia, que
representa parte da sua experiéncia, a partir do entendimento de que o
meio de hospedagem pode significar para o hospede a extensao da sua

propria casa.

METODOLOGIA

O presente estudo ¢ uma pesquisa descritiva tendo em vista que
de acordo com Gil (2008), tém por objetivo levantar as opinioes, atitudes
e crengas de uma populagao. Assim sendo, foi realizado um estudo com
os CGU da Booking.com uma vez que esta OTA, possui um sistema de
avaliagoes que possibilita aos clientes que se hospedaram através do szze,
realizar comentarios sobre as experiéncias vivenciadas nos meios de
hospedagem. Desse modo a coleta de dados foi realizada por meio da
netnografia, que segundo Noveli (2010) esse tipo de metodologia tem
como especificidade a pesquisa de consumidores e se propéem a envolver
os fendomenos que acontecem no meio online e este principal foco desse
método pode afetar o comportamento dos consumidores.

A Booking possui um sistema de autoclassificacio que permite aos
gestores dos estabelecimentos classificar em categorias por estrelas. No
site da OTA existe 1 meios de hospedagem do tipo hotel com a
classificagao 5 estrelas na cidade de Joao Pessoa —PB e o estudo foi
realizado com os comentarios gerados pelos hospedes do referido hotel
categorizado em cinco estrelas no site da Booking.com no periodo entre

2018 e 2020.
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Realizou-se uma pesquisa de abordagem qualitativa, embora
apresente dados quantitativos. Fonseca (2002) afirma que a analise
qualitativa busca dar significado aos fatos observados, de modo que o
pesquisador participa e interpreta as informagoes selecionadas e obtidas a
partir de sua pesquisa.

Os CGU extraidos do site da Booking foram decodificados pelo
software Iramuteq - Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles de Textes
et de Questionnaires - (versao 0.7 Alpha 2 e R Versao 3.5.1), de acordo com
Camargo e Justo (2013) esse programa ¢ utilizado nos estudos de
pensamentos, crengas e opinides produzidas em relagio a determinado
fenémeno, tema de investigacdo, permitindo a quantificagdo de variaveis
essencialmente qualitativas originadas de textos, a fim de descrever o
material produzido por determinado sujeito ou mais de um.

A analise dos dados realizada com o software Iramuteq permite
diferenciar o corpus textuais e andlises estatisticas dos comentarios
extraidos da booking.com. O Iramuteq ¢ desenvolvido sob a légica do gpen
source - c6digo aberto, ancorado no ambiente do soffware estatistico R, com
aporte na linguagem de programacio python (www.python.org).

O programa possibilita cinco categorias diferentes de analises:
estatisticas textuais classicas; a analise de especificidades e AFC - Analise
Fatorial de Correspondéncia; o método de Reinert; analises de similitude
e nuvem de palavras. Nesta pesquisa foram utilizados a estatistica textual,
o método de Reinert, a analise de similitude e a nuvem de palavras.

Inicialmente para a utilizagao do soffware Iramuteq foi necessario a
preparagao do crpus textual, que no caso deste estudo, foram os

comentarios extraidos da Booking representados como “Seguimentos de
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Textos” (ST). Portanto foram extraidas as avaliacdes dos hdspedes e em
seguida foi realizada a composi¢ao do corpus.

Tornou-se necessario para o processamento dos dados, a correcao
de erros ortograficos, caso houvesse, bem como, a extragao de alguns
sinais e simbolos como: porcentagem, asterisco, travessao, negrito, italico,
entre outros. Além da padronizagio de siglas, e a eliminacao de algumas
interjeicdes como: “Ahhh!”, “Uhum?”, “Hum, “né”, tudo isso sem alterar
o significado e a opinido dos hospedes. Apds a preparacio do corpus,
realizou-se uma leitura minuciosa dos (ST) antes do procedimento de
analise dos dados.

Para avaliar a qualidade da experiéncia dos hoéspedes foram
utilizadas as dimensoes do modelo SERVPERF de Cronin e Taylor (1992),
que auxilia na mensuracao da qualidade dos servicos, considerando a
percepgao do desempenho. Desta forma, o modelo SERVPERF integra
informagdes sobre a performance do servigo, caracterizando as cinco
dimensoes da qualidade que sdo: a tangibilidade, a confiabilidade, a
capacidade de resposta, a seguranca e a empatia.

Ao estabelecer indices das percepgoes da qualidade do servigo, o
modelo desenvolvido pelos autores (CRONIN e TAYLOR, 1992)
viabiliza informagdes que poderdo permitir que a experiéncia dos
héspedes seja compreendida a partir da propria perspectiva dos usuarios,
assim auxiliando os meios de hospedagem a encontrar estratégias e acoes
para melhorar o desempenho do seu estabelecimento por meio da gestao
da reputagdo online.

E pertinente destacar que o Iramuteq nao é um método de analise
de dados, mas sim, uma ferramenta para processa-los. Desta forma, os

comentarios foram analisados de forma subjetiva e de acordo com as
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dimensoes do modelo SERVPERF, que se baseia na qualidade do servigo
prestado e a satisfacio do consumidor.

De acordo com Salomi, Miguel e Abackerli (2005) o modelo
SERVPERF de mensuragao de qualidade é analisado como as atitudes dos
clientes em relagcdes a essas dimensoes de qualidade e que devem ser
medida como uma percep¢ao de desempenho. Os autores ainda afirmam
que neste modelo de mensuragio, a qualidade percebida é um antecedente
da satisfacao dos clientes e essa satisfacao tem um efeito significativo nas

intengoes de compras.

ANALISE DOS DADOS

Foram coletados 144 comentarios dos hospedes entre os anos de
2018 a 2020, do unico hotel classificado como cinco estrelas no site da
OTA Booking.com na cidade de Joao Pessoa/PB, com o objetivo de analisar
a experiéncia dos hospedes expressas nos comentarios Gerados no site da
Booking.com.

Quadro 1: Descricao do Corpaus textual

Mumber of texts 144

Mumber of text segments 197

CCCUTENCES 5254
Murmber of forms 1339
Muimero de hapax 810 - 60.49 % des formes - 15.42 % des occurrences

Fonte: Iramuteq, elabora¢io prépria, 2021.

Como observado no quadro 1, foram extraidos 144 comentarios,

contendo 197 segmentos de textos. Identificou-se 5.254 palavras contidas
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no corpus, 1.339 nimero de formas (ativas e suplementares), além de 810
hdpax, que sao as palavras que aparecem apenas uma vez.

E importante destacar que para esta andlise desta pesquisa os
adjetivos sao as formas ativas, pois, sao os que melhor demonstram as
emocgOes e consequentemente as experiéncias dos héspedes, tanto do
ponto de vista positivo como negativo. Nesse sentido, a adjetivagao dos
comentarios sobre o hotel, nesse caso, ¢ a melhor forma encontrada por
um hospede de expressar suas emo¢des em palavras.

Quadro 2: Ordem de ocorréncia das formas ativas encontradas no corpus

excelente 53 ingreme 1
bom 43 wulnerdvel 1
confortavel 28 vermelho 1
gtimo 26 wverdadeiro 1
atencioso 23 ventilado 1
novo 22 wvegetal 1
limpo 17 usado 1
germanc 14 térrec 1
maravilhoso 13 truncado 1
super 13 talentoso 1

Fonte: Iramuteq, elaboragio prépria, 2021.

No quadro 2, extraida das formas ativas da andlise de estatisticas
textuais, encontrou-se com mais frequéncia palavras como: “excelente”
(53), “bom” (48), ‘confortavel” (29), “maravilhoso” (13). Observou-se
poucos comentarios negativos. Palavras como: “sujo” (1), “vulneravel”
(1), “truncado” (1), “precario” (1), “insuficiente” (1), aparecem com pouca
frequéncia, se enquadrando no grupo de hdpax. Desse modo, evidenciou-

se que a experiéncia dos héspedes do hotel estudado ¢ positiva.
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A partir do método de Reinert, obtivemos a Classificacao
Hierarquica Descendente (CHD) do corpus textual, além das classes de
segmento de texto (ST). Este método auxiliou a identificar os (ST) que
apresentavam um vocabulo semelhante entre si e um vocabulo diferente
dos outros ST das outras classes. De acordo com Salviati (2017), o método
de Reinert auxilia na classificacio de acordo com o vocabulario utilizado
e o conjunto de termos associados, correlacionando o ST. Desta forma,
identificou-se quais as principais percep¢oes dos hospedes a partir dos
comentarios com base em sua experiéncia, de forma hierarquica.

Grafico 1: Dendrogramme CHDI1 - cladogram

classe 4 ‘ c-'as|se 1
melhor novo
grande ao
tambeé extremamente
prlntlpamente gentil
espetacular excelente
maravilhoso gwlgrcT!]emo
tsl:gwoplesmente Sotacido
incrivel otimo
néo
impecavel
ainda
simpético

Fonte: Iramuteq, elaboragio prépria, 2021.

Na CHD foi possivel extrair um dendrograma com as subdivisoes

executadas a partir do corpus textual. Este processamento resultou em
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quatro classes compostas de unidades de (ST) com um vocabulario
semelhante. Adjetivos como “incrivel”, “confortavel”, “gentil” e
“educado” aparece em todas as classes. Do mesmo modo, observou-se
que o conteudo lexical é semelhante entre as classes, a partir da analise
complementar da representacio fatorial da CHD.

Tomando como exemplo o adjetivo “excelente”, que estd
diretamente associado a qualidade, a partir da fungao Chi2 by duster, criou-
se uma representagao grafica que identificou a associagao desta mesma
expressao com todas as quatro classes.

Grafico 2: Chi2 by cluster
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Fonte: Iramuteq, elabora¢io prépria, 2021.
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Para realizar a analise de concordancia, utilizou-se o exemplo da
palavra “incrivel”; categorizada na classe 4 do dendrograma, sendo a de
menor frequéncia na referida classe. Ainda assim, foram encontrados
quatro comentarios com a mesma expressio em todos as categorias,
representados respectivamente pelos comentarios, “767, “108”, “141” e
“142”.

Quadro 3: Anilise de concordancia

***hotel | *com_76

fexcelente hotel desde a chegada o atendimento inerivel de todos os funciondrios tudo noveo cama e quarto super confortdveis queria levar a cama e
ravesseiros pra mim estudo muito limpo
F***hotel_| "com_108

[gostei de tudo o hotel tem Gtimas acomodag@es café_da_manha incrivel e se desejar um dos melhores restaurantes para jantar da cidade além da
Iptima localizagdo
[***hotel_| *com_141

| equipe é simplesmente maravilhosa o restaurante com a ilma e o bar da piscina com o germano fica ainda melhor todos sempre com sorriso no
osto mas todos os colaboradores sdo incriveis os sequrangas da entrada sempre com sorriso e prontos a ajudar as recepcionistas com uma alegria
enfim fantastica

F***hotel_| *com_142

experiéncia singular equipe super atenciosa estrutura impecdvel localizagdo privilegiada restaurante excelente assim é descrita a minha hospedagem no
vocé pode ir de olhos fechados e com certeza tera uma experiéncia incrivel

Fonte: Iramuteq, elabora¢io prépria, 2021.

Observa-se que o mesmo adjetivo foi utilizado para especificar
diferentes segmentos do hotel, o primeiro comentario demonstra
satisfagdo com o atendimento dos funcionarios, o segundo utiliza
“incrivel” para elogiar o café-da-manha, o terceiro refere-se novamente
aos colaboradores e aos segurangas e o quarto héspede utiliza “incrivel”
para descrever a sua experiéncia. Mesmo com a baixa frequéncia na classe
analisada, ainda ¢ possivel inferir uma experiéncia exitosa do hospede.

A analise de similitude, que de acordo com Salviati (2017) ¢
baseada na teoria dos grafos criada por Leonhard Euler em 1730, estuda
as relagoes entre os objetos de um determinado conjunto. Esta ferramenta
de analise do Iramuteq indica a partir de um grafo, a ligacdo entre as

palavras do corpus textual. Como resultado, foi possivel compreender a
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estrutura de construcao do corpus e consequentemente as expressoes mais
relevantes que emite a experiéncia dos hospedes.

Figura 1: Anilise de similitude: ligacio entre as palavras e corpus textual
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Fonte: Iramuteq, elaboragio prépria, 2021.

A figura acima é composta por dois nucleos centrais, um com o
adjetivo “excelente” e o outro com o adjetivo “confortavel”. A partir
destes nucleos surgem ramifica¢cbes que apresentam os graus de conexao
com os nucleos. Fazendo um link com os eixos centrais encontramos os
adjetivos:  “especial”’, “moderno”, “incrivel”, “6timo”, “prestativo”,
(191 4 2 ¢ 1 2 s . ~

impecavel”, “excepcional”, entre outros. Uma tnica ramificagao aparece
de forma negativa que ¢é o adjetivo “dificil”, prevalecendo entdo
b
sobretudo, experiéncias positivas em relagao a estadia no hotel.
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Utilizando a ferramenta da nuvem de palavras, verificou-se um
conjunto de expressOes agrupadas de forma organizada e estruturada.
Neste caso, as palavras maiores sio as que representam maior importancia
e frequéncia no wrpus textual e consequentemente nos (ST). E uma forma
agil de identificar as palavras-chaves que permeiam o corpus, onde
podemos observar o seu contetudo.

Figura 2: Nuvem de Palavras
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Fonte: Iramuteq, elaboragao prépria, 2021.

Do mesmo modo que na andlise de similitude, na nuvem de
palavras os termos que se destacam sdo significativamente positivos. As

expressoes que mais ratificam os aspectos positivos sdao: “excelente”,

2 <<

confortavel”, “6timo”, “novo”. Vale ressaltar que a maioria das

2 <¢

“bom”,

palavras evidenciam a hospitalidade e a cordialidade dos funcionarios e
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prestadores de servico do hotel. Termos como “simpatico”, “gentil”,
“educado”, “solicito” e “prestativo” também se sobressaem, o que
comprova que além das instalagbes fisicas, um atendimento de qualidade
¢ um dos principais aspectos que mais irdo reverberar na memoria e
consequentemente na experiéncia do héspede.

Alves et al. (2019) registram que as experiéncias no ambito do
turismo e da hospitalidade sdao o principal produto no setor, desta forma,
influéncia e impacta diretamente na competitividade do empreendimento,
definindo a experiéncia de servico como as reagOes pessoais subjetivas e
emocionais dos clientes. Além disso, os autores reiteram que a interagao
entre o anfitriao e o hospede antes, durante e depois da hospedagem afeta
as avaliagbes e as intencbes de comportamento futuras e
consequentemente a sua vantagem competitiva.

Grafico 3: Analise Fatorial de Correspondéncia (AFC)
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Fonte: Iramuteq, elaboragio prépria, 2021.
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O grafico da Analise Fatorial de Correspondéncia (AFC) ajuda a
visualizar a proximidade entre as classes e as palavras resultantes do CHD.
Neste caso, foi analisado o calculo da frequéncia e os valores de correlagao
de cada palavra do cwrpus. Em sintese, as expressoes que apareceram
repetidamente em todas as classes, e que se pode observar que sio
expressoes positivas, foram: “incrivel”, “6timo”, “simpatico”, “educado”,
“maravilhoso”, entre outros.

Analisando os dados obtidos em consonancia com as dimensoes
do modelo SERVPERF, que se baseia na percepcao do desempenho dos
servicos como uma forma de mensurar a qualidade dos servigos prestados,
a confiabilidade, a presteza no atendimento, a seguranga, a tangibilidade e
empatia sao identificados a partir das expressoes dos hospedes verificadas
nas analises dos comentarios.

De acordo com Costa (2018), o uso das dimensdes do modelo
SERVPERF como instrumento de analise ¢ favoravel na percep¢ao da
qualidade do meio de hospedagem, pois, sio servigcos intangiveis e as
dimensoes apontam alguns aspectos criticos que a empresa se utiliza como
base para elevar a experiéncia dos hospedes.

Desta forma, o hotel apresenta-se apto a atender os héspedes de
forma confiavel, os colaboradores foram apontados como prestativos e
cordiais; a seguranca e a cortesia foram especificadas, assim como o
cuidado e a aten¢ao individualizada aos héspedes, além dos aspectos
tangiveis do empreendimento, como as instalacées e os equipamentos

ofertados foram bem avaliados.
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CONSIDERACOES FINAIS

A classificacdo e a compreensao das informagoes, decorrente das
analises lexicais do soffware Iramuteq mostraram-se satisfatérias, uma vez
que, os resultados apresentaram similaridade, o que nos indica uma certa
precisio entre as analises textuais do hotel estudado.

Na Booking, o hotel em questdao se avaliou como 5 estrelas. Além
disso, em seu site, o empreendimento hoteleiro afirma que sua estrutura é
requintada, que tem uma boa estrutura e um servico atrativo, bem como,
promete uma experiéncia surpreendente.

Dentro desta perspectiva utilizado as cinco dimensdes do modelo
SERVPERF (tangibilidade, confiabilidade, receptividade, seguranca e
empatia) para qualificar as experiéncias dos hospedes, pode-se averiguar
que o hotel proporciona um bom nivel de qualidade dos servigos
ofertados, visto que, de acordo com o calculo de frequéncia dos termos
apresentados, as expressdes que aparecem repetidamente, relacionadas as
dimensdes do modelo SERVPERF sio, em sua maioria, positivas.

Para aperfeicoar cada vez mais as experiéncias dos hospedes e
elevar o seu desempenho e consequentemente a sua vantagem
competitiva, o hotel em questio pode se apropriar do uso das tecnologias,
e neste caso, das avaliagoes dos hospedes na booking.com, considerando que
¢ um canal de comunicagao entre os héspedes e o hotel, igualmente pode
ser utilizado para fortalecer a relacao com os clientes entendendo as suas
expectativas, potencializar a sua eficiéncia e celeridade nos processos, além
de melhorar o controle de custos, que resultara em maior lucratividade
para a empresa, tudo isso através da analise e da gestao da reputacao online.
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Isto posto, estar atento a estas avaliagOes resulta numa melhor
experiéncia para o hodspede, que por sua vez ird compartilhar suas
impressdes com outros usudrios e consequentemente alavancar as
visualizacdes dos futuros clientes durante as buscas feitas no ambiente de
compras online.

Neste entendimento, os empreendimentos hoteleiros devem estar
atentos aos CGU, tendo em vista que, com a disseminag¢ao da informagao
na rede, os héspedes fornecem informacdes sobre a experiéncia de sua
estadia em meios de hospedagem, avaliam o desempenho dos hotéis
quanto a qualidade dos servi¢os prestados e podem através da reputagao

online impactar na tomada de decisdo de futuros clientes.
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A EXPERIENCIA ENOTURISTICA: uma
: definicao e revisao do conceito

RAMOS, Paulo Fonseca de Matos Graca da Silva
SANTOS, Vasco

ste estudo tem como objetivo fazer uma descricdo do estado
da arte sobre a experiéncia em enoturismo. A problematica
mais relevante desta revisao tedrica e conceitual de pesquisa
reside na caracterizagao da experiéncia que o enoturismo proporciona aos
turistas. O artigo esta estruturado da seguinte forma: primeiro ¢é feita uma
~ revisdo g;?bal relacionada com a constru¢ao da experiéncia, bem como do

modelo de experiéncias turisticas e do sistema de enoturismo.
osteriormente ¢ feita uma analise global da experiéncia do enoturismo e
erizagdo da experiéncia enoturistica. Finalmente sdo apontadas
efini¢oes de sinteses, as conclusoes e implicagdes para a gestao e
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estudo do tema ao longo dos anos. Para Oh, et al. (2007), as experiéncias
sao sobretudo encontros agradaveis, envolventes e memoraveis para
aqueles que consomem esses eventos na perspectiva do consumidor. Ja
para Berry et al. (2002) a experiéncia significa orquestrar todas as "pistas”
que as pessoas captam no processo de compra. Lewis e Chambers (2000)
definem o construto “experiéncia” como o resultado total (final) para o
cliente, a partir da combinac¢do de ambiente, bens e servigos adquiridos.
As experiéncias sao, desta forma, eventos privados e que niao sao
autogerados, mas que ocorrem como uma resposta a uma dada situagao
que envolvem o individuo como um todo (Schmitt, 1999). Uma
experiéncia ocorre entio quando um cliente tem uma sensagao ou uma
aquisi¢ao de conhecimento resultantes de uma interagdo com diferentes
elementos num contexto criado por um provedor de servico (Gupta e
Vijic, 1999). Para Pine e Gilmore (1999), ¢ uma oferta economica muito
distinta de outras, e que ¢ tio diferente dos servicos como 0s servicos o
sao de bens ou produtos tangfveis. Para completar as definicées de
constru¢ao de experiéncia mais comuns, refere-se ainda a de Holbrook e
Hirschman (1982), de que a experiéncia resulta de todas as facetas do
comportamento do consumidor que se relacionam com os aspetos
multissensoriais, de fantasia e de emocao resultantes de uma interacio com
um produto ou servico. A contribuicao mais significativa destes autores é
a de a classificar e conciliar a experiéncia segundo as varias perspectivas,
sendo a interacao do cliente o ponto comum a todas elas. Tentando
sintetizar as diversas defini¢Ges anteriores, as experiéncias de sucesso sio
entdao aquelas que o cliente considera Gnicas, memoraveis e sustentaveis
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ao longo do tempo, e que gostaria de poder repetir e desenvolver, e que
promove com entusiasmo através de recomendacdes a outros.

A partir dessas definicbes contata-se igualmente que uma
experiéncia parece ter trés dimensdes principais: (1) situacional, (2)
decodificagio do conhecimento e (3) resposta emocional. E de constatar
aqui um paralelismo entre a experiéncia a dinamica das atitudes no sentido
de uma resposta hierarquica que terminard na componente afetiva.
Contudo esta podera gerar uma dimensao comportamental na medida em
que fomentara o passa-palavra e a recomendagao a outros potenciais
clientes. Portanto, podemos sintetizar e definir que uma experiéncia,
nomeadamente em contexto turistico: uma resposta a uma situagao ou
ambiente onde o consumidor descodifica pistas e ganha algum
conhecimento extra que da uma resposta emocional (positiva ou nao),

memoravel e que pode ser transmitida a outras pessoas.

A configuragdo do modelo de experi€ncias turisticas

Na sequéncia do que se que abordou anteriormente em relagao ao
construto da experiéncia, numa perspetiva global e agregada, é igualmente
importante entender como ocorre o processo das experiéncias. Pikkemaat
et al. (2009) analisaram a encena¢do de experiéncias no contexto do
enoturismo, especificamente na Rota do Vinho do Tirol do Sul, na Itilia,
aplicando o modelo de configuracio de experiéncia de Mueller e Scheurer
(2004). Este modelo ¢é focado na experiéncia dos visitantes num cenario
turfstico especifico, e que contém sete instrumentos e ferramentas
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desenvolvidas para encenar experiéncias de forma adequada (Mueller e
Scheurer, 2004): (1) tema; (2) conceito de afirmacio; (3) visitantes; (4)
orientagao dos visitantes no mesmo nivel que (5) bem-estar; (6) atracoes
/ atividades e (7) cenarios, sendo também estes dois ultimos no mesmo

nivel.

Uma das descobertas mais recentes sobre experiéncias turfsticas
relacionadas com os processos centrais daquilo que pode ser descrito
como “viagens memoraveis” é descrita no estudo de Coelho et al. (2018).
Os autores propuseram um quadro teérico onde identificam os processos
centrais que fazem sentido e sdo mais significativos numa “Experiéncia
Turistica Memoravel” (MTE). O MTE aponta entao trés dimensoes: (1) a
Pessoal: o grau de novidade percebida, a realiza¢ao de sonhos e desejos,
as emogOes vividas e também as motivagoes para viagens; (2) a Relacional:
no planeamento de viagens, na companhia de viagens e na interacao
interpessoal; e (3) a Ambiental: a componente ambiental presente nas
atragOes turisticas e intercambio cultural. Pode-se inferir que sem essas
variaveis, que parecem ser cruciais para experiéncias memoraveis, e
interagindo em simultaneo, as experiéncias nao serdo totalmente

memoraveis.
Sistema de enoturismo

Hall, et al. (2000) propde um sistema de enquadramento o “Wine
Tourism Systens” com o objetivo de analisar a complexidade do enoturismo
e que integra a procura dos consumidores e a oferta por parte do sector
do vinho e hoteleiro. O ponto central do modelo é exatamente a
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experiéncia vivida com o enoturismo. Esta experiéncia acontece quando
os turistas entram em contacto com os elementos e contextos do produto
enoturistico: tais como os vinhos, as adegas, as vinhas, os festivais e as
feiras de vinhos. O Sistema de Enoturismo integra assim as duas vertentes
para produzir a experiéncia do enoturismo: a oferta e a procura. O lado da
procura do consumidor no enoturismo compreende as percegoes,
motivagdes e expectativas do enoturista. A outra vertente ¢ a oferta feita
pelo sector do enoturismo que engloba todos os recursos passiveis de
serem utilizados pelos enoturistas para fins de enoturismo e os negbcios e
institui¢oes que os transformam em produto enoturistico.
Analise global da experiéncia do enoturismo: O interesse especial
pelo vinho e a experiéncia do enoturismo - contexto e relevancia.
Alguns estudos anteriores estabeleceram que as visitas as caves de
vinho pelos turistas, numa regiao vitivinicola, continuam a ser a principal
atividade enoturistica, e consideram que a regiao vitivinicola como um
todo ¢ a principal atividade enoturistica (Alant e Bruwer, 2010; Bruwer e
Alant, 2009). A sala de degustagao ¢, da mesma forma, um destino turistico
e um local de experiéncias turisticas (Snepenger et al. 2007). Segundo
Roberts e Sparks (2006) os visitantes da adega afirmaram que o cenario
teve um papel crucial para atrair e melhorar suas experiéncias. Além disso,
o destino principal inclui recursos como: cenarios atrativos, clima
agradavel, hospedagem com precos acessiveis, informacdes faceis de
obter, caminhos do vinho bem sinalizados e uma variedade de coisas para

ver e fazer (Getz e Brown, 2000).
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A experiéncia geral ocorre em um contexto conhecido como
“paisagem do vinho” (Hall et al. 2000; Nowak e Newton, 2006). Johnson
e Bruwer (2007) referem-se a defini¢ao de “paisagem do vinho” como uma
interagdo entre paisagem natural e cenario; arquitetura patrimonial e
artefactos em uma adega; as vinhas; a porta da adega e vinhos; produtos e
servicos complementares; sinais; e pessoas em uma adega ". Existem trés
componentes que constituem uma “paisagem do vinho”: (1) a presenca de
vinhas, (2) a atividade de producao de vinho e (3) adegas, onde o vinho ¢é
produzido e armazenado (Telfer, 2001) Neste sentido, Getz e Brown
(2006) defendem que o enoturismo decorre da convergéncia de um
comportamento do consumidor como resposta a uma estratégia dos
destinos que desenvolvem e comercializam atrativos e imagens
relacionadas com o vinho. Sendo igualmente uma oportunidade de
marketing para as adegas de forma a educar e vender diretamente os seus
produtos aos consumidores.

Assim, e de forma sintética, o enoturismo ¢ definido por Ramos et
al. (2018) como uma atividade que esta diretamente relacionada com o
vinho e que proporciona uma experiéncia dinamica e versatil. Integrando
a cultura e o patrimoénio do vinho, cria emogdes, sensagoes, apego €
impressoes sensoriais através da visita, permitindo, deste modo que o
enoturista se torne um defensor do produtor, da marca e da regido
vinicola. Portanto, o enoturismo deve ser visto como um sistema centrado
nas experiéncias e atividades do enoturismo. As atividades de enoturismo
baseiam-se principalmente em provas de vinhos e visitas a museus do
vinho, casas e adegas. Mais recentemente e provavelmente mais no futuro,
o Enoturismo tem de proporcionar a criagdo de experiéncias turfsticas

unicas e genuinas, que devem ser mais personalizadas e diferenciadas.
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Estas experiéncias sao o resultado do que os destinos de enoturismo tém
para oferecer para atrair e tornar fiéis os enoturistas nacionais e
internacionais. Além disso, estas experiéncias de enoturismo sendo
experiéncias memoraveis, contribuem, simultaneamente, para otimizar a
experiéncia, tornando-a mais enriquecedora e estimulante. Portanto, tem
que se criar uma resposta emocional memoravel e que pode ser transmitida
a outras pessoas, e que ¢ a consequéncia-chave de uma experiéncia.

O interesse pelo enoturismo decorre do facto de que as suas
atividades sao uma pratica milenar e de antigas tradi¢oes do vinho e da
vinha, fortemente ligada a cultura local. O vinho ¢, entio, o produto
central do enoturismo. Este, por si s6, tem uma dimensio experimental
baseada na experiéncia do enoturismo, essencialmente ligada a perspetiva
hedonica, pois envolve sensacOes, através dos cinco sentidos: paladar,
olfato, tato, visao e audi¢dao. Afinal, as experiéncias vinicas sio o nucleo
central de toda a atividade enoturistica e sao determinantes para a oferta
enoturistica, embora sempre ligadas ao local (adega, quinta, solar, etc.) e a
paisagem. As experiéncias de enoturismo significam e expressam muito
mais do que apenas beber vinho e / ou desfrutar da experiéncia do vinho,
mas também outro conjunto de beneficios como visitar a area, desfrutar
da paisagem e visitar outros atrativos locais (Dodd, 1995; Charters e Ali-
Knight, 2000; Hall et al. 2000; Charters e Ali-Knight, 2002; Mitchell e Hall,
2004).

Colocando novamente o enoturismo no contexto experiencial, a
experiéncia relacionada com o consumo compreende um perfodo de
tempo que pode ser dividido em quatro grandes etapas (Arnould, Price e
Zinkhan, 2002): (1) experiéncia pré-consumo (busca e planejamento); (2)

experiéncia de compra (escolha e encontro com o meio ambiente); (3)
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experiéncia de consumo principal (sensacio); e (4) expetiéncia lembrada /
nostalgia (reviver a experiéncia passada). Esses quatro estagios principais
apresentam semelhangas com a nova definicio prépria de experiéncia
mencionada anteriormente, sendo possivel convergi-los com as trés
dimensoes principais (situacional, decodificagdo do conhecimento e
resposta emocional). Para Thomas et al. (2016), quando um turista se
engaja positivamente nos atributos do vinho, ocorre uma experiéncia
vinicola favoravel. Pivac (2012) defende que a “experiéncia total do vinho”
inclui 10 caracteristicas: (1) degustacao e compra de vinhos; (2) socializar
com amigos; (3) aproveitar o dia ao ar livre; (4) aproveitar o ambiente rural
e os vinhedos; (5) familiarizar-se com a producio de vinho; (6) aprender
sobre vinho; (7) degustagao de vinhos em restaurantes; (8) tour pela
vinicola; (9) visita ou experiéncia de outras atragoes e atividades; e (10)
relaxamento. Assim, como se pode depreender, dez caracteristicas da
“experiéncia vinica total” determinam e enriquecem o potencial de
participagao nas experiéncias enoturisticas disponiveis nos destinos de
enoturismo, beneficiando o comportamento futuro dos enoturistas em

termos de revisitagao e recomendacdes.

Caracterizagiao da experiéncia do enoturismo

A experiéncia com o enoturismo nao se limita a um unico local ou
atracdo especifica, pois a experiéncia completa tem um impacto positivo e
significativo durante a pré-visita, visita e apOs a visita a uma regiao vinicola
(Hall, 1996). A atividade de enoturismo envolve a participagdo de um
determinado grupo de pessoas, denominados enoturistas, que procuram

experiéncias relacionadas com vinhos e adegas, em destinos de enoturismo
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(Yuan et al. 2008). Os enoturistas sao, principalmente, consumidores de
vinho (Brown e Getz, 2005) que buscam experiéncias prazerosas (Pan et
al. 2008). F amplamente aceite e utilizado que existem cinco etapas para a
experiéncia tutistica, a saber: pré-visita (antecipagdo), viagem, destino /
visita, viagem no local e pos-visita (revisitar) (Pearce, 1982).

Charters e Ali-Knight (2002) descrevem que a experiéncia do
enoturismo pode ser proporcionada de varias maneiras, sendo as mais
notaveis eventos e festivais, patrimonio cultural, gastronomia,
hospitalidade, educagdo, degustacdes e adegas, vendas de vinhos em as
caves e 0s passeios da adega. Turistas que procuram valores histéricos e
culturais em locais iconicos, que apreciam experiéncias reais e notaveis,
procuram vinhos, vindimas, vinhas, caves e o que a paisagem tem para
oferecer (Bruwer e Alant, 2009; Bruwer e Reilly, 2006; Hall et al. 2000).
De acordo com Hall, et al. (2004), ha uma maior valorizagdo do vinho
como elemento diferencial e especializado, tornando-se um potencial
atrativo para turistas que visitam as regides vinicolas. Como tal, o vinho
pode ser degustado em varios locais (antes, durante e depois da visita a
destinos de enoturismo) (Tabela 1). Como muitas experiéncias de turismo,
a experiéncia do enoturismo é um paradigma multifasico que compromete
o periodo de antecipacdo, a experiéncia da viagem, a participa¢ao no local,
a viagem de volta e as fases de coleta (Mitchell e Hall, 2003).

Quanto aos estudos experimentais, a questao temporal tem um
papel significativo e impacto no enoturismo (Mitchell, Hall e Mclntosh,
2000). Conforme referido anteriormente, segundo os autores, a
sazonalidade é um fator que deve ser considerado nas regides de
enoturismo. Mitchell e Hall (2003) concluiram que os visitantes preferem

o final do verdo e o inicio do outono para fazer visitas as adegas
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(coincidindo com as atividades de vindima). Particular relevancia para o
facto de, apelando para as regides vitivinicolas, Charters e Ali-Knight
(2002) argumentarem que as expectativas do enoturista variam de regido
para regido, dependendo de um conjunto de fatores criticos de sucesso
que sao aplicados nos locais, tais como diferengas geograficas e culturais

especificas.

Tabela 1 — Etapas na Experiéncia do Enoturista:
Etapa da
Experiéncia de Experiéncia Vinica Oportunidades
Viagem

Vinho do destino/adega em
casa, restaurante ou clube do
vinho

Experiéncia anterior em
adega/regido vinicola

Experiéncias
Positivas no
local (passado)

Pré-visita
(antecipagio)

Viajar para o

. Vinho a caminho
Destino

Experiéncia na adega
Vinho em hotel ou
restaurante da regido

futuro

Experiéncia positiva
com a adega

Viajar apés a
visita

Vinho a caminho de casa

»| Comportamento

>

Vinho do destino/adega em
casa, restaurante ou clube do
(reminiscéncia) vinho

Experiéncia anterior em
adega/regido vinicola

Fonte: adaptado de Mitchell, et al. 2000

Experiéncias positivas
no local (passado) —

Respondendo as atitudes, comportamentos e preferéncias dos
enoturistas, muitos autores exploraram os fatores que contribuem para a
experiéncia do enoturista (por exemplo, Ali-Knight e Catlsen 2003; Cohen
et al. 2013; Asero e Patti 2009; Mitchell et al. 2012; Ben-Nun e Cohen
2008; Saayman e Merwe 2015 e Pikkemaat et al. 2009. De acordo com a

revisdo da literatura sobre os estudos de experiéncia do enoturismo,
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existem trés que sao essenciais: fatores de enquadramento; fatores de

influéncia e fatores de sucesso (Figura 1).

Figura 1. Fatores da analise da experiéncia do enoturismo
Fatores
Fatores de
> influencia
\ Eatores de
SUCEs50

Fonte: adaptado de: Hall et al. 2000; Inacio 2008; Getz & Brown 2006*

Experiéncia do Enoturismo

Os fatores de enquadramento referem-se as caracteristicas da
experiéncia do enoturismo e as suas particularidades. Segundo Getz
(2000), a experiéncia do enoturismo ¢ uma experiéncia sensorial completa.
Aqui podemos estimular os cinco sentidos: (1) Sabor do vinhos e da
gastronomia regional; (2) Cheiro do vinho, da terra e das uvas; do ar puro
do campo; da fermentagdo do vinho; das caves onde o vinho envelhece;
das cozinha; das flores e ervas do jardim; (3) Toque no copo da garrafa e
rotulo (papel e textura), nos instrumentos e da interpretacao dos processos
de produgao do vinho; cozinhar com vinho; na vindima (4) Visao do cor
do vinho, das vinhas e o céu azul, da arquitetura local unica, das gentes a
trabalhar e a divertirem-se, das festas tradicionais (5) Audi¢dao, copos a
baterem, a abertura de uma garrafa de vinho, o som do vinho a cair no
copo, sons do engarrafamento, de musica festiva, dos equipamentos de
produgdo de vinho e das cozinhas.

E, entio uma experiéncia culturalmente auténtica num cenario
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ideal, envolvendo estilos de vida que estao ligados ao vinho e a comida;
num ambiente romantico, estabelecido na no¢ao de que vinho, comida e
uma atmosfera atraente, promovem o romance; o divertimento e com uma
componente educacional, dado que o consumidor procura também
conhecer a cultura do vinho e a cultura local (Getz; 2000; Getz ¢ Brown;
20006a). A experiéncia de enoturismo nao pode, entao, passar apenas pela
visita a caves e provas de vinhos, ma, sobretudo pela vivéncia de
experiéncias unicas ligadas a cultura local, apostando numa experiéncia
auténtica e unica, muitas vezes materializada na imersao da cultura de uma
regido ou lugar.

A experiéncia de enoturismo para ser total e unica, deve atender
aos fatores referidos por Carlsen e Charters (20006) e Inacio (2008), a saber:
(1) Autenticidade: observar e ter oportunidade de participar num processo
produtivo de um produto de altissimo valor social - o auténtico; (2) Valor
em dinheiro: o valor atribuido terd de ser superior ao valor em dinheiro
gasto na compra e no consumo deste produto (3) Interacao de servico:
interdependéncia de todos os agentes e atores envolvidos no local de
destino e local de emissdo turistica; (4) Cenario e atmosfera envolvente:
paisagem e cenario envolvente onde ocorre; (5) Oferta de produto,
concecao de bens e servicos: o que ¢ vendido e prometido ao turista; (6)
Disseminac¢ao de informagao: disseminac¢ao desses produtos e contextos
e sua efetiva diferenca; (7) Crescimento pessoal: proporcionado pela
experiencia de aprendizagem; (8) Estilo de vida: conectado a um estilo de
vida saudavel, elitista, de bom gosto e classe culta.

Contextualizando e analisando os fatores anteriores, a tal
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singularidade da experiéncia do Enoturismo implica uma sinergia igual
entre toda uma série de atores, stakeholders, e setores que para ela
contribuem e que também dela beneficiam. Ou seja, a atividade do
enoturismo tem de valer tanto para quem a oferece e a facilita (agentes),
como e para quem participa dessa experiéncia.

No estudo e desenvolvimento de experiéncias de enoturismo é
fundamental conhecer os elementos que a facilitam e potenciam, uma vez
que a experiéncia de enoturismo resulta n2o s6 no aumento das vendas de
vinho, mas igualmente do nimero de visitantes e dos gastos na regiao
(Saayman e Merwe; 2015). Por isso ¢ importante perceber que a
experiéncia de enoturismo também ¢é fungao destes varios fatores que aqui
j4 foram referidos, e que se conjugam no momento da experiéncia. F
importante referir outros aspetos que sao igualmente relevantes como as
caracteristicas pessoais do consumidor, a dinamica da visita (convivio com
personalidades do vinho, produtores e endlogos, outros visitantes,
funcionarios da adega, servigo e atividades desenvolvidas); e da interagao
com outros elementos da experiéncia como hospitalidade, hospedagem; e
demais caracteristicas da regiao visitada (Hall et al. 2000; Pikkemaat et al.
2009; Cohen et al. 2013).

Ainda em relagao aos fatores criticos de sucesso da experiéncia do
enoturismo, Ali-Knight e Carlsen (2003) acrescentam algumas condicoes
indispensaveis: Criacido de experiéncias memoraveis e que envolvam e
surpreendam o visitante. Oferecer um valor de novidade; proporcionar
eventos e servigos excecionais além das simples degustagdes de vinhos.
Por exemplo, visitar a regiao numa limusine, viajar de helicéptero ou balao
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de ar quente sobre os vinhedos. Criacao de grandes eventos, que vao
envolver e entreter o visitante, atraindo diversos segmentos de mercado,
com diferentes eventos na regido vinicola. Incluir estes eventos e festivais
na promogao das regides vitivinicolas tornou-se bastante frequente. Pode-
se ainda dar provas de vinho gratuitas, proporcionando uma excelente
oportunidade de relacionamento com os clientes. Criar experiéncias
sensoriais, visto que a prova se torna também uma experiéncia sensorial e
pedagdgica completa, onde o visitante tera uma ligacdo positiva com o
local e os vinhos. Incluir emocio, diversio e participagao, isto para
fomentar a fidelidade do cliente e um passa-palavra que atraia outros
visitantes.

Getz e Brown (2000) também examinaram os fatores criticos de
sucesso para as regides de enoturismo. Concluiram que o sucesso da
experiéncia do enoturismo resulta da combinagao de apenas trés grandes
componentes e suas dimensoes adjacentes: (1) O produto principal vinho,
(2) o apelo do destino principal e (3) o produto cultural. No estudo de
Getz e Brown (2006) foi dada particular atengdo a importancia atribuida
pelos consumidores de vinho aos varios destinos e atributos da viagem no
momento de decidir sobre uma experiéncia de enoturismo. De acordo
com a analise destes fatores criticos de sucesso é possivel inferir que o
sucesso do enoturismo resulta da combinacao e da sinergia entre trés
componentes nucleares.

Dentro desta logica, e sendo o enoturismo o motor da dinamica e
do desenvolvimento de um lugar ou regidao, Correia e Brito (2016)
defendem uma ideia do enoturismo como uma experiéncia territorial,
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composta por componentes tangiveis e intangiveis. As tradi¢oes,
autenticidade, ambiente, cultura e interacio foram descritos como os
componentes intangiveis. Como componentes tangiveis, os autores
consideram os produtores, as adegas, os restaurantes, as paisagens € 0s
atores turfsticos. Sintetizando, os componentes intangfveis que estdo
ligados a cada regiao estio essencialmente ligados as raizes culturais e
sociais, bem como ao ambiente. Componentes intangiveis: as Tradi¢oes, a
Cultura a Autenticidade, as Interaces. No que se refere aos componentes
tangiveis, estes estdo diretamente ligados aos stakeholders da atividade
enoturistica, tais como produtores, adegas, restaurantes, entre outros.
Embora exista esta divisao entre fatores tangiveis e intangfveis, ambas sio
igualmente fundamentais para o sucesso do enoturismo. Assim, e para
criar dinamicas positivas nos territérios onde esta atividade se realiza, é
necessario que as duas componentes se entrelacem, tornando o

enoturismo dependente de estratégias de sucesso cooperativas.

Marketing experiencial em enoturismo

Schmitt (1999) foi o pioneiro do marketing experiencial e do
modelo de experiéncia que abrange cinco moédulos experienciais
estratégicos, que os profissionais de marketing podem criar para que os
clientes oferecam experiéncias diferenciadas: experiéncias sensotiais
(sensagoes); experiéncias afetivas (sentimentos); experiéncias cognitivas
criativas (pensar); experiéncias fisicas, comportamentos e estilos de vida
(comportar); e experiéncias de identidade social que resultam do
relacionamento com um grupo de referéncia ou cultura (Relacionar). Pine
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e Gilmore (1999) apoiam a teoria da "Economia da Experiéncia" que
abrange 4 dominios ou 4 E’s do modelo: entretenimento, educagao,
estética e escapista, como na Tabela 4, no que diz respeito as atividades de
enoturismo. Getz (2000) destaca a perspetiva e abordagem hedonica,
realcando suas caracteristicas particulares pelo fato de potencializar o
envolvimento elevado de todos os sentidos: paladar, olfato, tato, visao e
audicdo. Segundo Getz (2000), o enoturismo esta intimamente relacionado
a gastronomia e a experiéncia local onde ocorre. Cohen e Ben-Nun (2009)
apontam que o principal atributo da experiéncia do enoturismo ¢ a
degustacdo e produgao de vinho. Os enoturistas entendem a qualidade do
servico vivenciado durante a visita a uma adega (ONeill & Charters,
2000).

Tabela 2 - 4E’s Modelo da Economia das atividades da Experiéncia Enoturistica

. Educacional
Entretenimento . . .
. N Os turistas aprimoram seus conbecimentos on
Os turistas envolyem-se com apresentagoes e
habilidades

= Concertos na adega, musica na vinha |* Degustacoes de vinho e seminarios

= Eventos gastronomicos de harmonizagao de

® Demonstracio de mistura de vinhos .
vinhos

® Demonstraces de  quintas e o . . L.
® Seminarios de vinificagdio doméstica

alimentos
= Visitas a museus e patrimonios = Aulas de culiniria e artesanato
Estética Escapista
Os turistas sdo enriquecidos por ambientes Os turistas ficam envolvidos em participar num
sensuais tempo ou Iugar diferente
= Consumo de ‘winescape’ ® Caminhada na vinha, passeios de bicicleta

® Desfrutando de hospedagem (B&B)

. . = Balonismo sobre vinhas
e vinhos exclusivos

= Conduzir em estradas rurais ladeadas

por vinh ® Passeio pela vinha a cavalo e carruagem
or vinhas

® Feiras de arte e artesanato em
vinicolas
Fonte: adaptado de Pine e Gilmore, 1999

= Colher uvas, montar um colhedor de uvas
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Pine e Gilmore (1999), estao em consonancia com Getz (2000) e
Getz e Brown (2000), dado que, para eles, a criacio de experiéncias
vitivinicolas e gastronémicas implica que os produtores de vinho de
determinada regiao vitivinicola ou destino enoturistico, articulem os seus
servicos como se fossem um palco e os seus produtos fossem estimulos
para envolver cada um dos turistas criando condi¢ées para um evento
memoravel. Segundo Charters, et al. (2009). A visita a uma adega ¢, mais
uma vez, considerada uma experiéncia holistica que pode incluir diferentes
elementos que eles nomeiam: a valorizacao estética do ambiente natural, a
adega, o contexto cultural e historico da regiao vitivinicola, os métodos de
producgdo, a procura de educagdo e diversidade, um sentimento de
pertenca a adega e a busca pela autenticidade. Também para Charters e
Ali-Knight (2002) experiéncia do enoturismo engloba muitas facetas,
incluindo uma experiéncia de estilo de vida, educagao, interacio com a
arte, vinho e gastronomia, degustacGes e¢ vendas de vinhos na adega,
passeios pelas caves, associagdo com a imagem do destino turistico. Vém
igualmente o enoturismo e suas experiéncias como uma oportunidade de
marketing que melhora o desenvolvimento dos valores econdmicos,
sociais e culturais de um territorio. As rotas do vinho sao assim um motor
fundamental para articular o enoturismo, atividades e tradigdes,
funcionando como um instrumento privilegiado de divulgacio e
promogao do turismo regional (Getz, 2000). Para Schmitt (2003) a ja
referida experiéncia holistica vivida pelo turista também deve ser analisada,
onde mais uma vez ¢ proposta a convergéncia entre gastronomia, vinho e
turismo. A comida genuina e endégena e o vinho que representam um

BRAMBILLA, A.; RODRIGUES, G. J. M.; ANJOS, F. A;; MELO, A. S. Q.; MELO, P. F. C.
T&H — Turismo e Hotelaria no contexto da experiéncia. Jodo Pessoa: Editora CCTA, 2021.

- 874 -



RAMOS, P.; SANTOS, V. A EXPERIENCIA ENOTURISTICA: uma definigdo e
revisio do conceito

local de origem, assim como a paisagem e os locais culturais, sio elementos
essenciais para construir uma experiéncia vinica e gastronémica (Pine e
Gilmore, 1999). E entio importante determinar estes diferentes atributos-
chave que contribuem para a plena frui¢ao da experiéncia do enoturismo
para se poder compreender de forma global as intengdes comportamentais
que resultam na escolha da regido vinicola (Williams, 2001) e assim nao s6
as satisfazer como as prever e antecipar.

A experiéncia do enoturismo nao ¢ um fenémeno novo, mas a
investigagdo sobre a sua medicdao ainda apresenta algumas lacunas no
desenvolvimento de escalas de medi¢ao mais adequadas e aplicadas a
atividade turistica do vinho. As escalas existentes na literatura nao foram
construidas com o propoésito especifico de medir a experiéncia do vinho
no contexto e atividade enoturistica. Na verdade, as principais escalas de
medi¢ao da experiéncia do enoturismo e do vinho focam basicamente as
seguintes dimensoes: Indice de Experiéncia do Cliente (Kim, Knutson e
Beck, 2011; Knutson et al. 2007); Qualidade da Experiéncia de Servigo
(Klaus e Maklan, 2012); Qualidade da Experiéncia de Servico (Chang e
Horng, 2010); Escala de Experiéncia de Marketing (Tsaur et al., 20006;
Schmitt, 1999, 2003); Modelo de Experiéncia Econémica (Pine e Gilmore,
1999); e Escala de Envolvimento em Vinho (Brown, et al., 2000); Escala
Winescape (Thomas et al., 2016); e Sensory Tourist Experience (Agapito
el al., 2017). Isto implica que deve ser dado um salto para a tentativa de
conseguir medir, de forma empirica, um fenémeno tio complexo quanto
este tentando mapear a propria experiéncia turistica como proposta por
Santos et al. (2020a).
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Em sintese, podemos propor a nossa definicio de que a
experiéncia enoturistica resulta dos estimulos sensoriais, organizados e
interpretado num processo percetual pelo enoturista que ¢ afetado por
todo um conjunto de fatores de contexto que podem realgar, ou nio, essa
mesma experiéncia. Compreender o que € critico nessa experiéncia e em
fun¢io do tipo de enoturista e do seus diversos grau de envolvimento,
pode determinar as a¢coes mais adequadas para a criagao de um maior apelo
sensorial de uma experiencia genuina, global e tnica, feita 2 medida do

enoturista na linha do que ja foi proposto por Santos et al. (2020a;b).

Conclusoées e implicagdes para a gestio, a hotelaria e o turismo
Pelo exposta anteriormente salienta-se que para fornecer
experiéncias originais, Gnicas e memoraveis, os gestores de unidades de
enoturismo ou que incluam essa atividade, devem criar um ndmero
significativo de atividades relacionadas com a prova de vinhos. Nessas
atividades devem-se considerar os diversos fatores aqui apontados, sendo
os mais comuns as dimensoes tangiveis, como o local de realizacio da
prova, o edificio, a visita e o seu conteddo (vinhos provados e sua
explicacao) e demais atividades realizadas no local de degustagao, como
visita as vinhas e a adega ou partes do edificio nao relacionadas
diretamente com vinho —uma sala diferente, uma pequena exposicao, uma
capela. Mas igualmente as atividades de contexto e suporte como a oferta
gastronomica e hoteleira envolvente e de eventos ou feiras vinicas na

regido. Atividades complementares que sejam experiéncias diferenciadoras
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como as citadas viagens de baldo ou passeios a cavalo, etc, refor¢ario, em
muito, essa experiéncia.

Hoje em dia e num futuro pods-pandémico, o Enoturismo
proporcionara a citada criagio de experiéncias auténticas e genuinas, que
terdao de ser cada vez mais diferenciadas e personalizadas em fun¢iao dos
diferentes perfis dos enoturistas e das suas expectativas. Além disso, estas
experiéncias de enoturismo sendo memoraveis para 0Os enoturistas e
contribuem simultaneamente para a otimizagao da experiéncia, tornando-
a mais enriquecedora e estimulante e contribuem para a reputagao e passa
palavra positivo sobre o destino.

Nao ha duvida de que o vinho sera sempre o produto central do
enoturismo, que por si s6 tem uma dimensao experiencial. Esta, portanto,
intimamente relacionado com a base da experiéncia do enoturismo,
essencialmente relacionada com a perspetiva heddnica, na medida em que
envolve sensacdes, através do envolvimento dos cinco sentidos.

A cultura local, sua genuinidade e as conexOes alimentares
precisam de ser ainda mais destacadas em muitas regides e ofertas
individuais. O conhecimento e feedback adquirido nas visitas é de extrema
importancia para se ajustar a oferta as necessidades dos enoturistas.
Devem por isso ser incrementados instrumentos de auscultagao das

expectativas e da performance da experiéncia.

Contribui¢ées do Estudo
A revisdo da literatura efetuada salientou uma grande convergéncia
entre os autores sobre o que caracteriza e influencia a experiéncia
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enoturistica. Propuseram-se aqui algumas sinteses de conceitos,
destacando-se o da experiéncia em contexto turistico e da experiéncia
enoturistica. Para além disso permitiu identificar algumas lacunas,
nomeadamente em temos de medi¢ao da experiéncia enoturistica, e
enumerar uma série dos fatores criticos de sucesso que deverdo potenciar
investigacOes futuras. Dada a importancia, papel e impacto da experiéncia
enoturistica e enoturistica, constata-se que é necessario ir mais longe na
investigacdo do fenémeno da experiéncia em contexto enoturistico. E isto
implica perceber melhor como ¢ analisada e avaliada a vivéncia da
atividade enoturistica pelo proprio visitante. O resultado da experiéncia de
uma atividade de enoturismo num destino ou local é um dos mais
importantes fatores criticos de sucesso com impacto em visitas futuras e

num passa-palavra favoravel.
Limitagoes

Sendo um trabalho de revisao bibliografica, existem sempre
limitacOes decorrentes desse tipo de estudo, sendo que o mais importante
¢ o de nao reportar dados empiricos resultantes de uma investigagao de
campo. Para além desta refere-se que existe sempre a limitacao de ter de

existir confian¢a total nas pesquisas citadas anteriormente e a

disponibilidade e atualidade das mesmas.
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FATORES MOTIVACIONAL E DE
EXPERIENCIA TURISTICA NA COMUNIDADE
RURAL CHA DE JARDIM - AREIA/PB
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turismo local esta associado a pratica do ecoturismo, desenvolvido no
Parque Estadual Mata do Pau Ferro, unidade de conservagao estadual, que
atrai diversos visitantes para a pratica de trilhas, ciclismo e outras
atividades ecolégicas. A comunidade ainda possui um rico artesanato e
atividades culturais que podem ser vivenciadas pelos seus visitantes. O
turismo da comunidade é organizado por meio da Associagdo para o
Desenvolvimento da Comunidade de Cha de Jardim (ADESCO) desde
2006 MENDES ¢ DETMERING, 2018), e busca produzir um turismo
direcionado nos aspectos da ruralidade e da vivéncia do homem do campo.

Diante das particularidades dos projetos de TBC, torna-se
necessario conhecer a demanda, de modo a caracterizar o perfil, suas
principais motivagdes e experiéncias vivenciadas, para melhor recepciona-

los, e aperfeicoar os produtos, servicos e estratégias de marketing

>
existentes. Segundo Cooper, Fletcher ¢z al (2007), compreender as
motivagdes que levam um individuo a viajar ¢ peca chave para entender
seu comportamento e atender suas necessidades. O processo
motivacional, por sua vez, pode ser caracterizado como um estimulo
motriz interno ao individuo, que proporciona a ag¢ao para satisfazer uma
necessidade nio satisfeita (SCHIFFMAN e KANUK, 2000). Nesse
sentido, o objetivo deste estudo ¢ caracterizar o perfil e os fatores
motivacionais dos turistas que visitam a comunidade rural cha de Jardim,
Areia-PB.

Justifica-se esse estudo pela necessidade de planejamento de a¢oes
de destinos turisticos de base comunitaria no Brasil, e especificamente no
estado da Paraiba que vem apresentando crescimento em projetos de
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TBC. Além disso, essa pesquisa fornecera subsidios estratégicos para a
comunidade em estudo, para que ela possa melhorar a satisfagao do
visitante atual e buscar novas estratégias de marketing na criagao de servigo

para atender publicos potenciais.

REFERENCIAL TEORICO
Turismo de base comunitaria

Historicamente, o Turismo de base comunitaria é datado em 1980,
tendo como ponto de partida as pequenas excursoes para comunidades
tradicionais com objetivo de oferecer aos turistas a vivéncia com o0s
aspectos do cotidiano dos moradores, além disso, as atividades e servicos
ofertados eram gerenciados pelos proprios residentes (NASCIMENTO e
LIMA, 2020).

No que diz respeito ao Brasil, as experiéncias de TBC emergiu em
1990 e eram promovidas isoladamente por comunidades, sem politicas
publicas ou incentivos financeiros. Porém, esse cenario mudou, a partir de
2003, com a concepgao do Ministério do Turismo, que passou a apoiar e
incentivar essa forma de gestio no pais (MINISTERIO DO TURISMO,
2010). Além disso, a academia passou a debater sobre a temitica,
organizando-se encontros para buscar desenvolver essa forma de gestio e
estimular o poder publico na criagao de politicas e incentivos financeiros.
Dessa forma, surgiu o Encontros de Turismo de Base Local (ENTBL)
com o objetivo de debater sobre o assunto e procurar aprimoramento do
conceito no contexto brasileiro (BARTHOLO; SANSOLO;
BURSZTYN, 2009).
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Para Maldonado, (20006), o surgimento dessa forma de gestao esta
associado a fatores de resisténcia territoriais de moradores, uma vez que
muitos empreendedores investiam em localidades que tinha potencial
turfstico para a construcdo de grandes empreendimentos de recreacdo e
lazer, promovendo a especulagao imobiliaria e fazendo com que familias
passassem a morar em areas marginalizadas. Por fatores econémicos, pois,
o turismo tem potencial em oferecer recursos financeiros para esses
individuos que necessitam de uma fonte de renda. Outro fator, estd
relacionado com a importancia de pequenas e microempresas que passam
a ganhar notoriedade na sociedade, sendo uma oportunidade para muitos
pequenos empreendedores que nio possufa um montante de capital
notério; e a preservagao das caracteristicas territoriais de um determinado
espaco geografico.

Nesse contexto, o TBC pode ser compreendido como uma forma
de gerenciamento, que tem como premissa O protagonismo dos
moradores de uma comunidade pela execu¢ao e desenvolvimento da
atividade turistica. (CORIOLANO; SANSOLO e BURSZTYN;
IRVING, 2009). A atividade estabelece-se na vivéncia do cotidiano,
relacionando-se com os aspectos religiosos de um povo, fortalecendo as
relagoes interpessoais entre os visitantes ¢ com a comunidade local. Ele
busca ainda desenvolver um turismo pautado na sustentabilidade, que
prioriza o equilibrio e a mitigacao entres os aspectos, sociais, ambientais,
econémicos e culturais de uma determinada localidade (BARRETO,

LOBATO, ¢t al,, 2017).
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Coriolano (2000, p.282), afirma que na execucio do TBC, “o
turista ¢ levado a interagir com o lugar e com as familias residentes, seja
de pescadores, ribeirinhos, pantaneiros ou de indios”. E espera-se que a
renda proveniente da atividade se mantenha na comunidade, estimulando
a economia dos diversos atores envolvidos (LOBO, 2017).

Maldonado (2009, p.30), contribui para essa discussao, afirmando
que:

O turismo nio deve competir nem, e menos ainda,
suplantar as atividades tradicionais que tém garantido
a sobrevivéncia de tais povos. E concebida como um
complemento ao progresso econdémico e ocupacional
para potencializar e dinamizar as atividades
tradicionais que as comunidades controlam com
imensa sabedoria e maestria.

A Rede de Turismo Comunitario (TUCUM, 2019), articulou sete
diretrizes para o entendimento do significado do TBC: 1) Projetos
coletivos e de base familiar. 2) O TBC constitui-se como um agregador
das atividades existentes, ndo substitui atividades tradicionais existentes.
3) Protagonismo dos moradores locais no processo de planejamento e
gerenciamento da atividade turistica. 4) Distribuicao equitativa dos
beneficios em decorréncia da atividade turistica. 5) Reconhecimento da
producio, da cultura e da identidade local e no fomento da pluralidade. 6)
Sinergia na relacdo entre visitante e visitado.7) Suas atividades estio
baseadas nos principios da sustentabilidade.

Como apresentado, o TBC ¢ uma forma de gerir, dessa forma
pode estar associado a diferentes segmentos turisticos, além disso, os
turistas sio convidados a vivenciar experiéncias turisticas mais
conscientes, uma vez dque seus principios estdo pautados na
sustentabilidade.
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Motivagao e Demanda do Turismo de Base Comunitaria

Entender a motivagdo dos turistas é peca chave para o
desenvolvimento da atividade turistica, uma vez que ela diz respeito ao
processo que induz o individuo a agir para escolher o que fazer, como
fazer e de que forma fazer (COOPER, FLETCHER, ¢7 4. O autor ainda
considera que a ‘“motivacao esta ligada a aspectos socidlogos e
psicologicos de normas, atitudes, cultura, percep¢oes adquiridas, etc., o
que leva a formas de motivagao que sao especificas de cada pessoa;” (2007,
p.85).

Para Sampaio, Coutinho e Rodrigues (2012), as motivagdes que
influenciam a tomada de decisao do turismo podem ser organizadas em
quatro tipos:

e Tempo livre que o individuo possui para realizar atividades extras,
fugindo da rotina.

e Poder de compra discricionario, relacionado com o dinheiro
excedente das necessidades principais que pode ser destinado para
viagens.

e Sancgdo Social que vincula a aprovagao do seu semelhante para o
estilo de férias realizado.

e A cultura do lazer remete a satisfagdo do ser humano para
experiéncias durante a vida.
Sampaio, Coutinho e Rodrigues (2012), salientam que os turistas

nao sao apenas influenciados por unico fator motivacional, mas por um
conjunto deles que vao se relacionando com outros fatores externos.
Contribuindo para a discussao sobre, Sampaio e Zamignan (2011)
afirmam que as motivagdes e demanda turisticas atuais apresentam
caracteristicas muito diferenciadas e complexas, pois, os individuos
deixam de lado o papel de expectador passivo e se tornam o protagonista
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de suas experiéncias, além disso, eles sio mais exigentes, conscientes,
informados, conectados com as preocupacdes ecoldgicas e tecnologicas.
E nessa relacio entre motivacio e novo perfil da demanda turistica que os
projetos de turismo de base comunitario estao inseridos, pois, como visto
no topico anterior, o TBC apresenta caracteristicas especificas de
preservacao do ecossistema, da cultura, e inser¢ao da comunidade local.
De acordo com Zaoual, 2009, p.58:

Fundamentalmente, é na diversidade que a nova
demanda turistica esgota suas motivagdes profundas.
Em um mundo atormentado pela perda de
referéncias, a necessidade de pertencimento, bem
como de intercambio intercultural, exprime o desejo
de uma procura de sentidos por patte dos atores. Esta
constatacdo esta bem presente atras das mudancas que
se operam na superficie da area do turismo. Os
turistas querem ser atores, responsaveis e solidarios
em seus intercimbios com outros mundos.

Para Maldonado (2009), os viajantes que procuram pelo TBC,
buscam vivéncias originais, pessoais e enriquecedoras, que possibilitem
usufruir de experiéncias culturais auténticas, desfrutando de cenarios
naturais ¢ de uma remuneracao adequada para o trabalho comunitario.
Para ele, o perfil de visitagao, diferencia do perfil do turismo convencional
ou de “massa”, que sao marcados por pacotes rigidos e impessoais,
subordinada a visdo economicista de um retorno imediato e maximo dos
investimentos. Somando a essa caracterizacao, Rezende (2009) acrescenta
que a demanda por TBC é formada por grupos de pesquisadores, pessoas
mais conscientes e engajados com as questdes do meio ambiente, sendo
pertencentes a familias simples, que querem viver experiéncias mais
intimas e relacionais. Percebe-se, por tanto, que os turistas que buscam

experiéncias de TBC, sdo pessoas mais conscientes do consumo e
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valorizam atividades singulares e que respeitam os principais de

sustentabilidade.

Experiéncia de Turismo de Base Comunitaria na Comunidade
Rural Cha de Jardim, Areia-PB.

A comunidade rural de Cha de Jardim esta localizada no municipio
de Areia, mais especificamente no distrito de Muquém, no agreste
paraibano. Ela esta situada na adjacéncia do Parque Estadual Mata do Pau
Ferro, cortada pela PB-097 (OLIVEIRA, 2018) (Figura 01). Residem na
comunidade 135  familias,  aproximadamente 427  pessoas
(NASCIMENTO e LIMA, 2020).

Figura 01: Mapa de localizacio da comunidade rural Chi de Jardim, Municipio
de Areia-PB.
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Areia tem uma populacio de 23.829 habitantes, possui um rico
patrimonio histérico e cultural que foi tombado no ano de 2006 pelo
Instituto do Patrimonio Historico e Artistico Nacional (IPHAN), além
disso, o municipio é conhecido nacionalmente e internacional por sua
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producao de cachaca, agtcar, rapadura nos seus engenhos e pelo clima frio
(PREFEITURA MUNICIPAL DE AREIA, 2019). Na economia, o
destaque é para atividade agropecuaria, para industria, e para o turismo
com a oferta de servicos em diversos empreendimentos (SILVA e
CANDIDO, 2016).

O turismo desenvolvido na comunidade rural Cha de Jardim esta
associado ao Parque Estadual Mata do Pau Ferro, unidade de conservagao,
que atrai diversos visitantes para a pratica de trilhas, ciclismo e outras
atividades ecolégicas. A comunidade ainda possui um rico artesanato e
atividades culturais que podem ser vivenciadas pelos seus visitantes. O
turismo da comunidade é organizado por meio da Associagdo para o
Desenvolvimento da Comunidade de Cha de Jardim (ADESCO), desde
2000, é coordenada por Luciana Balbino de Souza. A associagao ¢ formada

por um grupo de 20 jovens do municipio de Areia e tem como principal

objetivo, desenvolver atividades para a defesa dos direitos sociais dos
moradores da comunidade (MENDES e DETMERING, 2018).
Figura 02: Vila da comunidade Cha de Jardim, Municipio de Areia-PB.
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Fonte: NASCIMENTO, 2020.
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Atualmente, é possivel ter acesso a diversas atividades na
comunidade, elas sio organizadas e executadas pelos associados. Todo
servigo ¢ realizado por meio de agendamento diretamente por telefone e
indica¢do de empresas turisticas. As principais atividades sao:

e A trilha na Mata do Pau-Ferro: Por ser uma unidade de
conservacao estadual, a Mata do Pau-Ferro desenvolve atividades
de lazer, voltados para trilhas ecoldgicas e educativas. As trilhas
podem ser realizadas pelos diferentes publicos e tem como
principal adeptos escolas estaduais e municipais da regiao.

¢ O ciclismo na Mata do Pau-Ferro: a comunidade disponibiliza
bicicletas que podem ser alugadas por turistas.

¢ O passeio de cavalo: Por ser uma area rural, os turistas podem
combinar esse passeio com antecedéncia e conhecer a
comunidade como um todo.

¢ O piquenique na mata: esse servigo ¢ montado nas margens da
mata com comidas regionais. Sio seguidos protocolos de
cuidados com a natureza, levando ao descarte correto de residuos
solidos, evitando polui¢ao ao meio ambiente.

¢ O por do Sol da V6 Maria: constitui-se de um evento realizado
no fim da tarde ao som de voz e violio no restaurante. Na
ocasido e relembrando a importancia da religiosidade para o

sertanejo.

¢ O festival do suco: na comunidade existe uma fabrica de polpa
de fruta que abastece o restaurante e outras regioes vizinhas,
como forma de valorizagao e divulgacio é desenvolvido o festival
do suco que conta com musica ao vivo e a competi¢ao da pessoa
que consegue tomar consumir mais suco.

¢ As oficinas de viveirismo e compostagem: atividade de
conscientizagao, realizada por profissionais da area de meio
ambiente que ensinam diversas técnicas de compostagem e

viveirismo.
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¢ A oficina de artesanato na palha da bananeira: os turistas
podem confeccionar seu préprio artesanato com a palha da
bananeira. As artesas coordenam a atividade e sao desenvolvidas
bolsas, sapatos, entre outros objetos.

Figura 03: A) Trilha Ecoldgica na Mata do Pau Ferro B) Artesanato na Palha da
Bananeira

Fonte: NASCIMENTO, 2020.
Figura 04: A

Oc‘ a de C agem B ébrica de Pol de Fruta

§<
Fonte: NASCIMENTO, 2020.

METODOLOGIA

Para caracterizar o perfil, e os fatores motivacionais dos turistas
que visitam a comunidade rural Cha de Jardim, Areia-PB, optou-se pela
realizagao de pesquisa de natureza descritiva, que, segundo Beuren (20006),
¢ um método que propoe descrever as caracteristicas de um determinado

fenomeno. Com a abordagem quali/quantitativos, pois considera-se que
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ambos os métodos sdo essenciais para analise de determinada populagao,
pois cada abordagem elenca aspectos especificos, a qualitativa apresenta
os aspectos subjetivos, e a quantitativa possibilita dados estatisticos que
justifiquem determinado comportamento (MOREIRA e CALEFFE,
2008). Destaca-se ainda, que essa pesquisa é um estudo de caso, e justifica-
se pela necessidade de detalhamento e riqueza de informagdes do local em
estudo (GODQY, 1995). Para chegar aos fins propostos, realizou-se trés
etapas:

A primeira etapa constitui-se da pesquisa exploratéria bibliografica
para embasamento teérico do estudo para identificar o que tem sido
produzido bem como para descrever o projeto de base comunitaria de Cha
de Jardim.

Posteriormente, iniciou-se a coleta de dados com aplicagao de
questionarios semiestruturados, tendo, como critério de inclusio, os
sujeitos que estivessem na comunidade Cha de Jardim desenvolvendo
alguma atividade turfstica no més de julho de 2019. O recorte temporal foi
escolhido por ser alta estacio, momento que a comunidade tem seu maior
fluxo turistico advindo da Rota Cultura do Caminhos do Frio que é um
roteiro que conta com 9 cidades do brejo paraibano, na qual os turistas
podem desfrutar de passeios por engenhos, casas de farinha, eventos
artisticos, desfrutando da gastronomia e do clima local (PARAIBA, 2019).

O questionario foi elaborado com 26 questdes (abertas e
fechadas), sendo divido em duas partes. A primeira como caracteristicas
sociodemograficas (procedéncia, género, idade, grau de escolaridade,
renda, ocupagao profissional e estado civil), e a segunda, com perguntas
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relacionadas a questao motivacional da viagem, caracteristicas de servigo
e atividades realizadas durante a visita, bem como satisfacio de consumo,
além disso, questionou os individuos sobre conhecimentos de TBC.

A aplicagdo de questionarios resultou em uma amostra de 50
respondentes. A coleta foi realizada no restaurante da comunidade, local
de encontro dos turistas, dessa forma, aguardava-se o pds-almogo para
tentar a aproximagao, esse fato foi um fator limitante para o tamanho da
amostra dos participantes. Para auxiliar nos dados encontrados, realizou-
se entrevista semiestruturada com a coordenadora da comunidade a fim
de estabelecer relagoes com as respostas dadas pelos participantes.

A terceira etapa constitui-se da analise de dados através da analise
de conteddo que compreende a investigagao de critérios sintaticos,
semanticos/tematicos, léxicos, ou expressivos que possibilitam a criacio
de indicadores propiciando a inferéncia de conhecimentos intrinseco as

circunstancias de produgao e recepcao de mensagens (BARDIN, 2016).

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Caracterizagio do perfil sociodemografico dos turistas que visitam
a comunidade rural Cha de Jardim-PB

De modo a caracterizar o perfil e os fatores motivacionais dos
turistas que visitaram a comunidade rural cha de Jardim, Areia-PB, foram
aplicados 50 questionarios no més de julho de 2019. Os participantes
foram abordados no restaurante rural V6 Maria, tendo em vista que o
estabelecimento é o ponto de referéncia de encontro para qualquer

atividade da comunidade. A primeira parte do questionario foi composta
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por perguntas sobre o perfil sociodemografico, como perguntas
relacionadas ao género, naturalidade, renda familiar, estado civil e
escolaridade.

A amostra foi predominantemente feminina (64%), o estado civil
dominante foi o casado (56%), ¢ a maioria dos entrevistados estavam
viajando com os seus familiares (74%). No que diz respeito a ocupagao
profissional, houve variagdo, com destaque para professor (12%),
doméstica (14%) e estudante (14%.) No que diz respeito a renda familiar,
observou-se que 38% dos respondentes recebem entre 3 a 5 salarios
minimos.

A Paraiba foi o estado predominante de origem, com destaque
para a cidade de Guarabira, Alagoa Nova, Campina Grande e Esperanca
(92%), demonstrando uma atividade com individuos da regiao. Os demais
entrevistados (8%) sao de outros estados, como Pernambuco, Rio de
Janeiro e Sao Paulo. Esse dado foi importante, pois, demonstrou que
mesmo com um resultado pouco expressivo, o alcance da experiéncia
extrapola a regido nordeste, tendo pessoas de outras regioes do pais.

Em relagao a faixa etaria houve variagdo, sendo marcado por
jovens, adultos e idosos, com destaque para as pessoas com 40 a 50 anos
(26%). (Figura 04) Esse fato é importante, pois demonstra que a
experiéncia de TBC pode alcangar todas as faixas etarias, sendo um local
de interagao e participagao, mas ¢ imposto desafio para o gestor, uma vez
que eles precisam oferecer atividades que possam estar de acordo com

cada publico.
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Figura 05: Faixa etaria dos turistas da comunidade Chi de Jardim, Areia-PB
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Fonte: dados da pesquisa, 2019.

No que se refere ao grau de escolaridade, constatou-se que 30%
dos entrevistados possuem o ensino superior completo, 18% médio
completo, e 16% superior incompleto (Figura 05). Observa-se, por tanto,
um bom nivel de escolaridade por parte dos turistas. Esse fato corrobora
com a afirmagdo que o perfil de turistas que procuram o TBC sio pessoas
mais instruidas e informados, pois estio mais abertos a experiéncias
voltadas a aspectos da natureza e com cultura de um determinado povo
(SAMPAIO e ZAMIGNAN, 2011; GRIM, SAMPAIO; 2011; SAMPAIO,
COUTINHO e RODRIGUES 2012).

Figura 06: Nivel de escolaridade dos turistas da comunidade Cha de Jardim,
Areia-PB.

Escolaridade
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Pés-Graduacdo IS 14,00%

Fonte: dados da pesquisa, 2019.
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Motivagdo e experiéncia da visitagio do turismo de base
comunitaria na Comunidade de Cha de Jardim

Quanto as caracteristicas da viagem, percebeu-se que as pessoas
que estavam visitando a comunidade estavam hospedadas no centro de
Areia, pois, o camping que existe na comunidade estava passando por
processo de transferéncia de espago. Logo, ndo era possivel ficar
hospedado na prépria comunidade. Segundo a coordenadora da
comunidade, existe o projeto de criagao de um hotel fazenda, e um camping
maior para abrigar os turistas. Cabe mencionar que alguns turistas ja
ficaram hospedados na casa dos residentes da comunidade, estilo
hospedagem domiciliar. Segundo Cruz (2015), a hospedagem domiciliar é
uma boa alternativa para as experiéncias de TBC, pois gera emprego e
renda para os moradores, além disso, ela esta ligada a principios da
sustentabilidade, contribuindo para o turismo de pequena escala,
valorizando a cultural de um povo, favorece o crescimento econémico e
evitando danos ao meio ambiente, j4 que nao havera construcoes de
grandes empreendimentos. Dessa forma, a hospedagem domiciliar pode
ser um novo produto para agregar a experiéncia em estudo, uma vez que
ainda niao ¢ desenvolvido formalmente. Embora o estudo tenha
questionado os turistas sobre interesse em hospedar-se na comunidade, e
esse por sua vez tenham confirmado interesse, ¢ necessirio um estudo
mais aprofundado de viabilidade no que diz respeito a infraestrutura das
residéncias e do interesse pessoal dos residentes locais.

Entre as motivagoes que levaram a visitagao, verificou-se que 42%

dos turistas sio motivados pela natureza/clima e pela gastronomia (36%).
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No que diz respeito a natureza/clima, o destaque é para a Mata do Pau-
ferro, principal atrativo natural da comunidade, onde ocorre a trilha,
oficina de viverismo, o ciclismo e o piquenique na mata. A atragao pelo
clima ocorre em especial no perfodo de julho marcado por baixas
temperaturas (Figura 06). A gastronomia é marcada pela culinaria no
restaurante V6 Maria que apresenta tragos de identidade da ruralidade e
com alimentos cultivados pelos pequenos agricultores da regido. Para
Sampaio e Zamignan (2011), a gastronomia ¢ considerada patriménio
cultural de um povo e constitui-se com um importante motivador como

produto turistico, fato esse observado na experiéncia em estudo.

Figura 07: Principais motiva¢des para conhecer a comunidade de Cha de Jardim,
Areia-PB.

Cultura Local |G 20,00%

Pesquisa Académica [Jl] 2,00%

Natureza/Clima | E—

42,00%

Gastronomia | :¢,00%

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Quanto ao quesito fontes de informagdes turisticas, foi relatado
que os respondentes ficaram sabendo da comunidade por parentes e
amigos (60%). Evidencia-se que o marketing boca a boca, tem
constituindo-se como principal estratégia de divulgacao da comunidade.

A internet apareceu em segundo lugar com 12%. (Figura 07) Esse fator
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pode ser um dos justificadores da origem dos turistas, uma vez que em sua

maioria sao de regides vizinhas.

Figura 08: Meios de comunicacio por qual os turistas conheceram a comunidade
de Chi de Jardim, Areia-PB.

Folhetos WM 4,00%
Televisdo W 4,00%
Outros [N 10,00%
Parentes/Amigos I 60,00%
Universidade M 2,00%
Placa nas Estradas | 8,00%

Internet N 12,00%

Fonte: dados da pesquisa, 2019

Embora a ADESCO desenvolva diversas atividades como a trilha
na Mata do Pau-Ferro; o ciclismo; o passeio de cavalo; o piquenique na
Mata; o p6r do sol da v6 Maria; o festival do suco; as oficinas de viveirismo
e compostagem ¢ a oficina de artesanato na palha da bananeira, o fator
gastronomico foi o mais relevante, considerando que 060% dos
entrevistados apenas realizaram refeicdo na comunidade. Esse fato pode
ser explicado pela forma organizacional encontrada no municipio de
Areia. Existe um acordo entres os empreendedores locais e a Associagdo
do Turismo Rural de Areia (ATURA) para oferecimento de servigo
diferenciado e interligado, sendo a comunidade de cha de Jardim
responsavel e referéncia para a oferta do almoco, logo, existe um numero

maior de pessoas na comunidade neste horario (Figura 07).
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Figura 09: Principais atividades desenvolvidas pelos turistas na comunidade de
Chai de Jardim, Areia-PB.

Oficina de Artesanato na Palha da

v}
Bananeira I 2,00%

reits | 3200
vereicso | <0 0o

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Ao ser questionado sobre o que é turismo de base comunitario,
alguns respondentes mencionaram que é: “os priprios habitantes tratam do
turismo pessoalmente, pois conhecemr muito bem o Iugar onde vivem”; “Lurismo
realizado com participacio da comunidade para seu desenvolvimento e fortalecimento da
cultura, pertencimento e identidade local. “Quando toda a comunidade local estd de
alguma maneira incorporada nas atividades turisticas do local.” “Os nativos além de
morar, trabalham no turismo”. Evidencia-se, portanto, que os visitantes da
comunidade possuem algum conhecimento sobre o conceito de turismo
de base comunitario, esse fato pode estar atrelado ao nivel de instrucao
identificado no perfil do turista, além disso, eles afirmaram perceber tracos
dessas formas de organiza¢ao na comunidade, demonstrando que ela tem
ganhado notoriedade. Esse fato pode ser reforcado pela atencio e
notoriedade que é dado sobre a histéria da comunidade, pos-refei¢do, a
coordenadora do local costuma fazer uma breve apresentagao dela,

perpetuando e fortalecendo a identidade local.
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Quando perguntado aos respondentes, sobre os pontos positivos,
eles mencionaram o acolhimento, a tranquilidade do local, a interagao, ¢ a
hospitalidade com que foram recebidos. Dados semelhantes foram
encontrados em estudo na Praia do Cantinho Verde no Ceara, os turistas
elencaram o modo de ser da comunidade como fatores positivos da
experiéncia turfstica (CRISTINA, MENDONCA ¢ a/., 2004). Esse fato
caracteriza um perfil de turista mais sensivel, que preza por lugares mais
tranquilos, sem concentracdo de pessoas, pela relagdo pessoal entre
visitado e visitante.

No tocante a média do indice de satisfagdo geral com a visita a
comunidade de Cha de Jardim, todos os visitantes avaliaram como bom
ou otimo, incluindo a possibilidade de retorno no futuro, e a
recomendacio da visita aos amigos e familiares.

Em relacdo aos aspectos negativos, os turistas elencaram alguns
problemas em relagao ao restaurante, como falta de trocador para criangas,
acessibilidade em alguns pontos e falta de sinalizacdo na beira da estrada
que dificulta a chegada no estabelecimento.

Ao ser questionado sobre o que poderia ser acrescentado na
atividade turistica foram mencionados: diversidade nas atracdes musicais,
aumento de sinalizacdo na estrada, maior divulgagao nos meios digitais,
investimento para infraestrutura nas trilhas, area de descanso e lazer nas
dependéncias proximas ao restaurante e servico de alimenta¢ao noturna e
expansao do restaurante. Cabe uma ressalva sobre a expansio do
restaurante, esse objetivo ja foi pensado pelos coordenadores locais,
porém esse é um problema para a comunidade, pois os proprietarios do
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terreno ao lado do restaurante nao desejam vende-los, limitando o
crescimento da infraestrutura do estabelecimento.

Percebe-se, portanto, que os resultados obtidos com a pesquisa em
relagdo a experiéncia dos turistas no destino refletem uma qualidade
percebida pelos visitantes, em relagao as suas expectativas, apontando um

grande potencial para o fomento da atividade turistica na regiao.

CONSIDERACOES FINAIS

O Turismo de Base Comunitario ¢ uma nova forma de gerir o
turismo, baseada em principios de sustentabilidade e de inclusdao social,
zelando pelo protagonismo da comunidade receptora e promovendo
intercambio cultural. Por estar relacionado com a cultura e aspectos
pessoais de uma comunidade, os estudos sobre o perfil e as principais
motivagdes da demanda que visitam essas comunidades podem oferecer
um panorama sobre as necessidades e desejos desse publico.

Nesse sentindo, este artigo teve como objetivo caracterizar o perfil
e os fatores motivacionais do turista que visitam a comunidade rural cha
de Jardim, Areia-PB. Para chegar aos resultados propostos, utilizou
questionario semiestruturado com 50 turistas que estavam na comunidade
no més de julho de 2019.

Os resultados demonstraram que o perfil dos participantes, ¢
caracterizado por um publico feminino, casado, com idade entre 40 a 50
anos, com bom nivel de escolaridade, com ocupagao profissional distintas

que varia entre professor, doméstica e estudante. A Paraiba foi o estado
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predominante de origem e a maioria dos turistas estavam viajando com
seus familiares, apresentando um turismo doméstico.

No que diz respeito ao meio de informagao, percebeu-se que o
marketing boca a boca tem se constituindo como principal indutor da
demanda. Essa dados demonstra que é necessario a utilizagdo de outros
canais que possam ampliar a visibilidade da comunidade, como parceria
com ageéncias, o uso mais eficaz de internet entre outros meios de
publicidade.

Os turistas avaliaram como satisfatoria a experiéncia, e elencaram
a hospitalidade, a simplicidade, a cultura e a unidao dos membros da
comunidade, demonstrando que esse publico esta mais sensivel e busca
por experiéncias mais singulares e mais intimas. Além disso, os turistas
tinham conhecimento sobre o TBC e conseguiam identificar essa
caracteristica na comunidade, permitindo inferir que os principios estio
sendo bem implementado pela associagao.

Sugere-se que novas pesquisas sejam feitas com ampliacio do
numero da amostra e em perfodos diferentes, como alta e baixa estacao, e
de viabilidade de instalagao e interesse da comunidade para promogao da

hospedagem domiciliar.
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MARUYAMA, Ursula

Doutorado em Ciéncia da Informacio (PPGCI) do IBICT/UFR]J.
Mestrado em Ciéncia, Tecnologia e Educacio pelo Centro Federal de
Educacio Tecnoldgica Celso Suckow da Fonseca. Graduada em
Administragao Industrial pelo no Centro Federal de Educacio
Tecnolégica Celso Suckow da Fonseca, MBA Gerenciamento de
Projetos e especializagdo em Lingua Inglesa pela Universidade Veiga
de Almeida, especializagao em Gestao de Recursos Humanos e MBA
em Gestdo Publica pela Universidade Candido Mendes, e
especializacio em Gestao de Relagdes Internacionais pelo EAD/IFPR.
Formada no ensino técnico do no Centro Federal de Educacio
Tecnologica Celso Suckow da Fonseca como eletrotécnica. Professora
efetiva no Centro Federal de Educacio Tecnolégica Celso Suckow da
Fonseca. e-mail: ursula.maruyama@cefet-tj.br

MENEZES, Paula Dutra Leao de

Professora do Departamento de Turismo e Hotelaria (DTH), do
Centro de Comunicacio, Turismo e Artes (CCTA), da
Universidade Federal da Paraiba (UFPB). Doutora em
Humanidades y artes (Educagdo), Universidad Nacional de
Rosario (Argentina); Bacharel em Turismo, Universidade
Catolica de Pernambuco (UNICAP). e-mail:
leaopaula@ccta.ufpb.br

MORAES, Isabela Assis de
Graduada em Gestao de Turismo pelo Centro Federal de
Educagao Tecnoldgica Celso Suckow da Fonseca (CEFET/R]),
Rio de Janeiro, Brasil. Pesquisa na area de tecnologias da
informagdo e comunicagao aplicada ao turismo. e-mail:
isabellamoraesdez(@gmail.com

NASCIMENTO, Felipe Gomes do

Doutorando em  tutismo na  UFRN; Mestre em
Desenvolvimento e Meio Ambiente pela Universidade Federal
da Paraiba (PRODEMA-UFPB) e Bacharel em Hotelaria pela
mesma instituicao. Atualmente ¢ Pesquisador do GCET - Grupo
de Cultura e Estudos em Turismo (Diret6rio do CNPQ) e atua
em pesquisas nas tematicas: Acessibilidade e Sustentabilidade nas
atividades Turisticas e Hoteleiras
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PAULA, Helena Silvano de
Graduanda no Curso de Bacharelado em Hotelaria pela
Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro (UFRR]), onde
também atua em pesquisa na area de Alimentos e Bebidas.
Atualmente ¢é estagiaria no restaurante Casa Tavares (Rio de
Janeiro). helenasilvano47@gmail.com

PORTE, Alexandre
Doutor em Ciéncias pela Universidade Federal do Rio de Janeiro.
Professor Associado da area de Composiciao de Alimentos, do curso
de Nutri¢io, da Escola de Nutricao da Universidade Federal do Estado
do Rio de Janeiro — UNIRIO. Tem experiéncia na area de alimentos,
composicio de alimentos. alexandre.porte@unitio.br.

PORTE, Luciana Helena Maia
Doutora em Ciéncias de Alimentos pela Universidade Federal do Rio
de Janeiro. Professora associada da area de alimentos e bebidas, do
curso de Bacharelado em Turismo na Universidade Federal Rural do
Rio de Janeiro - UFRRJ. Tem experiéncia na area de alimentos,

alimentacao, agroindustria e seguranca alimentar.
lhmaia2004@yahoo.com.br.

RAMON CARDONA, José

Doctor en Economia de la Empresa por la Universidad de las Islas
Baleares. En la actualidad ejerce como profesor de gestion tutistica en
la Escuela Universitaria de Turismo del Consell Insular d’Eivissa
(adscrita a la Universitat de les Illes Balears, Espafia). Sus lineas de
investigacioén principales tienen relacién con el marketing aplicado al
sector turfstico, tanto a nivel de destino tutistico como de empresa
turistica. jose.ramon@uib.es
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RAMOS, Paulo Fonseca de Matos Graga da Silva

Doutorado em Ciéncias Empresariais, Ramo Marketing e
Estratégia na Faculdade de Economia da Universidade do
Porto, Master of Science in Marketing pela Cranfield University,
UK, Licenciado em Relagdes Internacionais pela Universidade
do Minho. Professor auxiliar na Universidade Lusiada e na
Universidade Fernando Pessoa. Professor convidado da
Universidade catodlica Portuguesa (Escola Superior de
Biotecnologia e Catdlica Business School), e da Faculdade de
Ciéncias da Universidade do Potto e Universidade Técnica
Lisboa, ISA. Colaborou no passado como a Escola Superior
Agraria do Instituto Politécnico de Viana do Castelo,
International School of Management, Dortmund e ULBRA,
Brasil. Tem estudos publicados na area do Mercado de Vinhos
e Enoturismo. Membro do conselho editorial de renomadas
revistas. Investigador do CBQF da Universidade Catdlica
Portuguesa, Escola Superior de Biotecnologia. Consultor de
empresas.

ROMERO ARCAS, Yolanda

Graduada en Turismo por la Universitat de les Illes Balears
(Espafa). yolanditaromero86@gmail.com

ROSA, Leticia Lima

Graduada em Turismo pela Universidade Anhembi Morumbi,
bilingue e com experiéncias no setor de eventos, hotelaria e
agenciamento. Atual Assistente de Customer Service I na IE
Intercambio.  Produtora de conteddo no Instagram
@conteviagem, onde aborda os temas: viagem, turismo e esctita
criativa. Possui portfélio pessoal no Blog Conte Viagem
(conteviagem.wordpress.com). Membro do Anhembi Honors
Dean's List: reconhecimento académico dos melhores alunos da
Anhembi Morumbi. Areas de pesquisa: Turismo, Marketing no
Turismo, Comunica¢dao no Turismo. leticialrosa99@gmail.com
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SANCHEZ FERNANDEZ, Matria Dolores

Professora Ajudante Doutora do Departamento Empresa da
Universidade da Corunha (Espanha). F doutorada com destaque
internacional em Competitividade, Inovacao e
Desenvolvimento: Analise Economica e de Negocios pela
Universidade da Corunha (Espanha). Pertence aos grupos de
investigacilo GREFIN e GEIDETUR (Espanha), rede REDOR
(México), GEEMAT (Brazil), centros de investigacio Lab2PT e
CICS.NOVA.Uminho (Portugal). Editora da revista International
Journal of Professional Business Review (JBReview). As suas areas
principais de investigacio sao o Turismo, Gestio e a
Responsabilidade Social. msanchezf@udc.es

SANTOS, Saulo Ribeiro dos

Doutor em Gestiao Urbana pela Pontificia Universidade Catélica
do Parana. Doutor em Geografia pela Universidade Federal do
Parana. Mestre em Administracio e Desenvolvimento
Empresarial pela Universidade Estacio de S&. MBA em Turismo:
Planejamento, Gestao e Marketing pela Universidade Catdlica de
Brasilia. Graduado em Turismo pela Faculdade Atenas
Maranhense. Professor Adjunto do Departamento de Turismo e
Hotelaria da Universidade Federal do Maranhio. Professor
Permanente do Programa de Mestrado em Geografia, Natureza
e Dinamica do Espa¢o na Universidade Estadual do Maranhao.
saulosantosma@uol.com.br

SANTOS, Vasco

Doutorado em Ciéncias Empresariais na especialidade de
Marketing, doutorado em Turismo, mestre em Marketing e
Promocao Turistica e licenciado em Gestao Hoteleira. Autor do
livro "Cortesia, Etiqueta & Protocolo na Hotelaria de Luxo".
Professor coordenador no ISLLA Santarém. Diretor de curso da
licenciatura em Gestao Turistica do ISLA Santarém. Investigador
no CiTUR - Centro de Investigacao, Desenvolvimento e
Inovagao em Turismo. Autor de artigos cientificos e capitulos de
livros. Areas de investigacdo: enoturismo, comportamento do
enoturista, turismo sustentavel.
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SILVA, Beatriz de Souza
Bacharel em Turismo pela Universidade Federal Rural do Rio de
Janeiro. Confeiteira do Atelié Bonjour. biasillva@yahoo.com.br

SILVA, Elga Batista da

Professora adjunta da area de Alimentos e Bebidas, Instituto de
Ciéncias Sociais Aplicadas (ICSA) na Universidade Federal Rural
do Rio de Janeiro (UFRR]J). Doutora e Mestre em Ciéncia e
Tecnologia de Alimentos pela UFRR]. Possui especializagao em
Ciencia dos Alimentos pela Universidade Federal de Pelotas
(Ufpel) e em Seguranca Alimentar e Qualidade Nutricional pelo
Instituto Federal de Educacio, Ciéncia e Tecnologia do Rio de
Janeiro (IFRJ). Bacharela em Nutricio pela Universidade do
Estado do Rio de Janeiro (Uerj). Lider do Grupo de Pesquisa em
Gastronomia, Alimentos ¢ Bebidas (GAB) e atualmente vice
coordenadora do Curso de Bacharelado em Hotelaria da UFRR]J.
elga.silva@hotmail.com

SILVA-LACERDA, Jefferson Oliveira da

Doutor em Administracio - CEPEAD/UFMG. Mestre em
Administracao - PPGA/UFPB. Bacharel em Hotelaria e
Licenciado em Letras (Habilitagdo em Lingua Vernicula) pela
Universidade Federal da Paraiba (UFPB). Atualmente ¢
professor Adjunto e pesquisador no Departamento de Turismo
e Hotelaria (DTH) no Centro de Comunicag¢ao, Turismo e Artes
(CCTA) da UFPB. Vice coordenador do Curso de Bacharelado
em Hotelaria (CCTA/DTH). Vice lider do Grupo de Pesquisa
em Planejamento, Gestao, Hospitalidade, Inovagio e
Sustentabilidade (GPPGHIS/UFPB). Pesquisador nas areas de
Administragdo,  Marketing, = Hospitalidade e  Religido.
josl@academico.ufpb.bt, @jeffersoncantalice
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SOUSA, Rodrigo Olavo Costa
Graduando em Turismo pela Universidade Federal do Maranhao
(UFMA), campus Siao Bernardo. Atuou como bolsista Fapema,
desenvolvendo pesquisa sobre o desempenho académico dos
bolsistas permanéncia na Universidade Federal do Maranhao.
Membro integrante do Grupo de Estudos e pesquisas em
Turismo, Espacialidades, Ruralidades e Meio Ambiente
(GETERMA) desta mesma universidade. Tem interesse nas
areas de turismo e meio ambiente, patrimonio cultural e eventos.

rod20@ufma.br

TAVARES, Beatriz Carvalho

Beatriz Carvalho Tavares; mestranda em Turismo pelo
PPGTUR-UFF; pesquisadora bolsista do Grupo de Pesquisa
Aplicada a Agricultura Familiar e Circuitos Turisticos - UFF
(Projeto  Experiéncias do Brasil Rural-MTUR/MAPA);
pesquisadora TerroitTUR - UFPR; tavaresbeatriz@id.uff.br;
areas de pesquisa: acessibilidade, cultura alimentar e turismo
rural.

VARADZHAKOVA, Desislava

PhD is an associate professor in Farth sciences (Tourism
geography) in National Institute of Geophysics, Geodesy and
Geography at Bulgarian Academy of Sciences and associate
professor in Tourism in St. Cyril and St. Methodius University of
Veliko Turnovo, Bulgaria. She has more than 15 year’s practical
experience in hospitality business and tour operators. Her
scientific interests and research areas are tourism geography,
economic geography, regional development, tourism digitization,
revenue management in tourism. dvaradzhakova@gmail.com
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VILKAS, Adiler Caroline
Doutora (2020) e Mestre (2015) em Hospitalidade pela
Universidade Anhembi Morumbi, onde atua como Docente na
graduagio, nos cursos de Turismo, Hotelaria e CST em Eventos.
Tem experiéncia no mercado de Eventos, onde atua ha 15 anos.
Formada em Tecnologia em Gestio de Eventos (2009) e
Bacharel em Turismo (2009) pela Universidade Anhembi
Morumbi, se especializou em Marketing (2010) e em
Planejamento e Organiza¢io de Eventos (2011) pela FAAP.
Docente convidada da Academia Visite Sao Paulo (SPCV&B)
para treinamento Bem-Receber com profissionais de diversas
areas, enfatizando a importancia da Hospitalidade na cidade de
Sio Paulo. Areas da pesquisa: Hospitalidade; Eventos; Turismo;
Servicos; Competitividade; Stakeholders. divilkas@hotmail.com
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Nota dos organizadores

O servigo de revisao dos manuscritos conbe aos autores dos capitulos. As
informacoes e opinides contidas nos capitulos ndo refletemn necessariamente
a visdo_dos organizadores e sdo de responsabilidade de seus autores. Os
organizadores esclarecem que a citagdo total e/ ou parcial dos textos contidos
na obra deve ser feita de acordo com as normas cientificas.
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O GCET - Grupo de Cultura e Estudos em Turismo,
ligado ao Departamento de Turismo e Hotelaria (DTH) do
Centro de Comunicagao, Turismo e Artes (CCTA), faz parte
da UFPB-Universidade Federal da Paraiba, e do Diretorio dos
Grupos de Pesquisa do CNPq. Tem o intuito de apresentar
tematicas plurais, com foco nas questoes de interesse
académico e empresarial, contribuindo para uma melhor
compreensao do Turismo e da Hotelaria, no contexto do
patrimonio cultural, impactos socioculturais, economicos e
ambientais, globalizacao, relages interculturais e
comportamento do turista.

Acompanhe o GCET pelas redes sociais

Instagram: @GCET
Facebook: @GrupoGeet
YouTube: GCET OFICIAL
Academia.edu: GCET UFPB
Site GCET: https://www.ufpb.br/gcet

Para conhecer as outras publicagdes gpern access acesse n0sso
catalogo pelo linktree:
Linktr.ee/grupogcet
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INSTITUTO
FEDERAL

Maranhao

O Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia
do Maranhao, antigo Centro Federal de Educacao
Tecnoldgica de Maranhao, ¢ uma institui¢ao que
oferece educacao basica, profissional e superior.



UNIVALI

UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI

Universidade do Vale do Itajai é uma universidade comunitaria
localizada no litoral de Santa Catarina. E a maior universidade
nao publica catarinense. Entre seus cursos, oferece formacao
de Graduacao em Gastronomia e Turismo & Hotelaria e pos-

graduacao Stricto Sensu em Turismo e Hotelaria, com os
cursos de Mestrado desde 1997 e de Doutorado desde 2012.

PLAGET - Grupo de Pesquisa

Grupo de Pesquisa em Planejamento e Gestao do Destino
Thuristico, atua desde 1995 com pesquisas e projetos
relacionados a produc¢ao de conhecimento e intervencao
juntos aos setores publicos e privados. Atua em parcerias com
pesquisadores de outras instituicdes nacionais e estrangeiras e
atores publicos e privados em projetos locais, regionais,
estaduais, nacionais e internacionais.
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