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RESUMO

O turismo, como atividade econO6mica, estd em constante busca de aperfeicoar a forma como
seus produtos e servigos sdao produzidos e entregues ao consumidor, este por sua vez encontra
- se a cada dia mais envolvido em adquirir experiéncias em suas viagens. Surge desta forma,
o direcionamento do marketing sob as premissas da economia da experiéncia. Visto isso, este
trabalho tem como objetivo diagnosticar os atrativos que compdem a dimensao de evasao
de Pine e Gilmore (1999) no estado do Parand, Brasil. Para tanto, é realizado uma pesquisa
bibliografica exploratdria, com o aporte tedrico-metodoldgico do Plano Parand Turistico 2026
- pacto para um destino inteligente — seguido de um levantamento de dados quantitativos e
qualitativos do potencial do turismo no estado do Parana. Conclui - se que a conformagdo de
produtos experienciais esta consolidada com aporte da segmentacdo da demanda, interligada
com perfis de consumidores e com apoio dos conceitos da economia da experiéncia.

Palavra chave: Turismo de experiéncia, Evasdo, Personas, Parana Turistico 2026.

RESUMEN

El turismo, como actividad econdmica, esta en constante busqueda de perfeccionar la forma como
sus productos y servicios son producidos y entregados al consumidor, éste a su vez se encuentra
cada dia mas involucrado en adquirir experiencias en sus viajes. Surge de esta forma, el direccio-
namiento del marketing bajo las premisas de la economia de la experiencia. En este sentido, este
trabajo tiene como objetivo diagnosticar los atractivos que componen la dimensién de evasion
de Pine y Gilmore (1999) en el estado de Parand, Brasil. Para ello, se realiza una investigacion
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bibliografica exploratoria, con el aporte tedrico-metodoldgico del Plan Parana Turistico 2026 - pacto
para un destino inteligente - seguido de un levantamiento de datos cuantitativos y cualitativos
del potencial del turismo en el estado de Parand. Se concluye que la conformacién de productos
experienciales estad consolidada con aporte de la segmentacién de la demanda, interconectada
con perfiles de consumidores y con apoyo de los conceptos de la economia de la experiencia.

Palabra clave: turismo de experiencia, Evasion, Personas, Parana Turistico 2026.

ABSTRACT

Tourism as an economic activity is constantly seeking to optimize the way its products and
services are produced and delivered to the consumers, who, in turn, find themselves increas-
ingly involved in acquiring experiences in their travels. Consequently, the steering of marketing
under the premises of experience economy has arisen. This study seeks to diagnose the
attractions that make up the escapism dimension of Pine and Gilmore (1999) in the state of
Parand. To do this, an exploratory bibliographic research has been carried out with the the-
oretical-methodological contribution of the Parana Plan 2026 - Agreement for an intelligent
destination - followed by a survey of quantitative and qualitative data on tourism potential in
the state of Parana. Based on the observations, it may be concluded that the conformation of
experiential products is consolidated with the contribution of demand segmentation intercon-
nected with consumer profiles and the support of the concepts of experience economy.

Keywords: Experience Tourism, Escapism, People, Parana Turistico 2026.

I.INTRODUCAO

O turismo é um agente de producdo e transformacdo dos lugares no qual atua. Ao
longo das ultimas décadas tem apresentado alteragées no processo de consumo, em conse-
quéncia de um mercado com consumidores mais conscientes, caracterizado por grupos de
pessoas diferentes do chamado turismo de massa, sdo compradores potenciais da atividade
do turismo uma vez que se propéem a um maior envolvimento com o destino (Middleton e
Clarke, 2002, Ejarque 2005, Petrocchi, 2001).

Desta forma, empregam-se estudos, planos e estratégias para potencializar recursos,
minimizar aspectos negativos e maximizar relagdes positivas, a fim de gerir uma relagdo oferta
e demanda que atenda a qualidade, diversidade, reputacao e lealdade da atividade do turismo
mediante a proposta de gerir experiéncias (Middleton e Clarke, 2002).

Para Buhalis (2000), o marketing de destinos tem por principal objetivo coordenar
as partes envolvidas com o turismo para gerar experiéncias positivas aos turistas. Embora o
marketing tradicional trate da comercializacdo de destinos, na atualidade também se trata
do marketing experiencial, na qual é colocada em questdo a nogao de valor (além do sentido
monetdrio) do produto ou servi¢o adquirido (Pine e Gilmore, 1999).

Visto este panorama, o trabalho vigente utiliza o plano Parana Turistico 2026 - Pacto
para um destino inteligente — como norteador da conformagao de produtos para os novos
consumidores do turismo no estado do Parand/Brasil. O referido documento trata-se de um
masterplan criado a partir da unido do CEPATUR - Conselho Paranaense de Turismo, do Grupo
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de Estudos Pré-Planejamento Decenal do Turismo do Parana e coordenado por uma Comissao
Técnica responsdavel para definir metodologias e a¢bes para elaborag¢ao de um plano que obti-
vesse um direcionamento estratégico para a execu¢do da atividade do turismo (Parana, 2016).

O Plano aborda o desenvolvimento do turismo mediante a contextualizagdo de trés
eixos estratégicos: marketing e inovacdo, qualidade e competitividade, governanca e susten-
tabilidade, esbocando um diagndstico da situacdo atual da atividade turistica, enfoques e
tendéncias, o que permite embasar defini¢des estratégicas para conformacao de produtos.

O eixo Governanca e Sustentabilidade visam o planejamento integrado com a finalidade
de gerir o turismo promovendo o desenvolvimento econémico e social, valorizagado cultural,
qualidade de vida da populacdo e conservacao do meio ambiente a partir do uso equilibrado
dos recursos existentes. O eixo Qualidade e Competitividade tém como enfoque ampliar, quali-
ficar e dinamizar a oferta turistica para atingir vantagem competitiva em diferentes mercados.
O eixo referente ao Marketing e Inova¢do tem como intuito fomentar e promover o estado do
Parand através da comercializacdo do potencial turistico existente nos destinos (Parana, 2016).

Dentre os enfoques e desafios apresentados no eixo de marketing e inovagao do plano
Parana Turistico 2026, encontram-se o foco em segmentos, mercados prioritarios e desenvol-
vimento de roteiros integrados, no qual a inovacdo de produtos experienciais e a busca de
novos mercados sdo premissas desafiadoras do marketing de destinos turisticos.

A problematica que se forma, com as atuais modificacdes de consumo, quanto as
configuracdes de mercado no turismo consistem em como produzir experiéncias dentro do
desenvolvimento de novas ofertas. Segundo Gelder (2010) integrar servicos e produtos as
teorias da economia da experiéncia se configuram o principal desafio enfrentado pelas empre-
sas turisticas.

Mediante a este fato, a aplicabilidade da economia da experiéncia gerenciada a partir
das dimensdes propostas por Pine e Gilmore (1999), sendo Educacdo/Aprendizagem, Evasao,
Entretenimento, Estética/Contemplagdo, podem auxiliar no conhecimento relacionado a
oferta e demanda para o turismo.

Sob este viés, o objetivo do presente trabalho é diagnosticar os principais atrativos que
se relacionam com a dimensao evasao ofertados no estado do Parana, e responder a seguinte
pergunta: “No estado do Parana a oferta de atrativos turisticos para buscadores de experién-
cias de evasao estd consolidada?”.

Para tanto, sdo utilizados estudos de perfis de demandas trazidos pelo Plano Parana
Turistico 2026, a partir de um recorte especifico sendo este a dimensdo de evasdo, para
compreender o novo comportamento do consumidor, bem como as concepgdes conceituais
que permeiam a economia da experiéncia. Uma vez em que a premissa central da econo-
mia da experiéncia é o valor acrescentado através de novos aspectos de produtos e servicos
(Mehmetoglu e Engen 2011, GELTER 2010, Anderson, 2015).

Este artigo estd dividido em trés partes, sendo a primeira o esboco sobre a economia
da experiéncia e suas dimens&es e concepgoes, seguido da metodologia de pesquisa adotada,
andlise dos resultados e implicacdes referente a dimensao experiencial de evasdao de Pine e
Gilmore (1999) para o estado do Parand e consideragdes finais.
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Il. A ATUACAO DA ECONOMIA DA EXPERIENCIA NA ATIVIDADE DO TURISMO - NOVOS
CONSUMIDORES, NOVOS PARADIGMAS

O destino turistico pelo viés do marketing pode ser visto como o produto em si, dotado
de servicos basicos para o acontecimento de atividades de lazer e preparado para atender um
mercado competitivo (Barrado, 2004). Em um sentido mais sociolégico, o destino também
é visto como lugar de encontro, de chegada dos turistas e para a vivéncia de experiéncias
sociais (Framke, 2010; Flores e Mendes, 2014). Entretanto, de forma mais atual, Jovicic (2017)
trata do conceito de destino inteligente como um sistema que considera o todo do destino e,
além disso, considera a tecnologia como colaboradora na relacdo entre empresas de turismo
e turistas.

Apesar de diferentes perspectivas na conceituacdo de destino turistico, hd um con-
senso sobre o papel do turista como eixo central, sem o qual a atividade ndo acontece (Framke,
2010). Mediante a essa constatacao, o bom desenvolvimento de um destino se relaciona com
o conhecimento sobre a demanda que por sua vez apresenta especificidades.

O conhecimento relacionado a demanda resulta na segmentac¢dao do mercado turistico,
sendo um facilitador na identificagdo e satisfagdo das necessidades do turista (Middleton e
Clarke, 2002). Contudo, na atualidade, estudos demonstram que a forma de segmentacdo
orientada pela oferta precisa ser revisada e orientada pela demanda, j& que os turistas sdo
exigentes no momento da compra por servico ou produto turistico, ou seja, além do ato de
adquirir algo buscam por um sentido maior (Neuhofer; Buhalis e Ladkin, 2012).

As tecnologias de informagdo e comunicagdo favorecem a expansdao dos perfis de
demanda pelos chamados “novos consumidores”, e assim a necessidade de estratégias de
marketing tanto on quanto off-line para agregar valor ao produto turistico, colocando-os ao
alcance de todos os possiveis consumidores (Anderson, 2015, Middleton e Clarke, 2002).

Com relacdo aos novos consumidores, foi tracado dez perfis de turistas (observados
no quadro 1) no estudo “The Future Travelers Tribes — compreendendo o turista de amanha”
em 2015, realizado pela Future Fundation para o Observatério de Tendéncias de Viagens da
AMADEUS, indicando tendéncia de comportamento e consumo desses turistas, onde apenas
um pode representar o que os autores chamam de “tribo” (The Future Travelers Tribes, 2015).

Quadro 1. Perfis de turistas - Amadeus

Perfil Caracteristica
Prevista em 2007 para 2020
Idosos ativos Aposentados com saude, tempo e renda para
desfrutar da vida.
Clas globais Viajam para visitar parentes e amigos.
Cosmopolitas Residéncias e trabalhos em locais diferentes, logo
viagens com frequéncia.
Executivos globais Viajam para o exterior a trabalho.
Investigaciones Turisticas 146
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Prevista em 2015 para 2030

Buscadores de facilidades Valorizam as facilidades em viajar oferecidas
por alguém, sem precisar planeja-las ou buscar
informagdes sobre o destino.

Puristas culturais Aproveitam a viagem para sair da rotina do cotidiano.

Buscadores de reconhecimento Relacionam a viagem com oportunidades de melhorar
sua reputagao.

Cacadores de recompensa Aproveitam a viagem para bem-estar mental e fisico.

Viajantes por obrigacdo As viagens sao limitadas por questdes profissionais

e alguns deles aproveitam essas oportunidades para
interesses pessoais.

Viajantes éticos Viajam de forma consciente, buscando respeitar
guestdes ambientais, culturais, econdmicas e
politicas.

Fonte: Elaborado pelas autoras, baseado em The Future Travelers Tribes — compreendendo o turista de amanha
(2015) e em Thomaz (2015).

De forma semelhante, o Plano Parand Turistico 2026 elencam dez tendéncias-chaves
para a proxima década. Nessas tendéncias ha predominancia do uso de novas tecnologias
de informagdo e comunicagdo, crescimento da economia colaborativa, aumento do conheci-
mento referente a demanda e seu monitoramento, além da concepc¢ao dos destinos turisticos
inteligentes como oportunidade de gestdo (Parana, 2016). Esses eixos trabalhados pelo mar-
keting levam em consideracdo as tendéncias da demanda, reafirmando a necessidade de
atualizar roteiros com foco na segmentag¢dao da mesma e suas tendéncias, voltadas as expe-
riéncias (Buhalis, 2016).

1.1. Da experiéncia as personas

O turismo, enquanto atividade econdmica, estd em constante busca de otimiza¢do na
forma como seus produtos e servicos sao produzidos e entregues ao consumidor. Por isso,
alguns conceitos trabalhados por Pine e Gilmore (1999) sobre a economia da experiéncia e
essa transicdo de economias podem ser utilizados pelo turismo, os autores trabalham a pers-
pectiva das experiéncias memoraveis, baseadas na co-criacdo® de experiéncias envolventes
(Prahalad e Ramaswamy, 2003).

Na economia da experiéncia o atributo chave é a personalizacdo do produto ou servico,
ou seja, a apresentacdo de algo Unico que atende as especificidades de cada convidado (cliente)
com o intuito de provocar sensacdes e emocgdes. Vale ressaltar que no ambito da experién-
cia ndo se espera seja memoravel para todos, visto que o sentido da experiéncia é pessoal e

1. O conceito de co-criagdo esta relacionado ao fato de os envolvidos no evento da experléncia criarem juntos o
valor de determinada experiéncia. Binkhorst (2006) associa co-criagdo como uma caracteristica na experiéncia
turistica do proksumer, considerado um dos “novos consumidores” que vive a era das tecnologias e sempre
esta conectado via redes sociais, ou seja, procura e compartilha suas experiéncias de consumo (BINKHORST,
2006).
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dependente de niveis emocionais, fisicos, intelectuais ou espirituais do individuo (Mondo e
Géandara, 2017).

A chave, portanto, é compreender que experiéncias sao condicionadas aos fatores
internos de percepcao e valor do individuo do que aos fatores externos, os produtos e servigos
em si. No que tange as caracteristicas da experiéncia proposta por Pine e Gilmore (1999), duas
dimensodes sdo apontadas e dentro delas quatro “categorias”. A figura 1 demonstra como esses
aspectos da teoria sobre a economia da experiéncia se organizam ao todo.

Figura 1. Dimensdes da economia da experiéncia baseadas em Pine e Gilmore (1999)

SUPERAR EXPECTATIVAS
INESPERADO
ABSORCAO

SENTIR-SE
MEMBRO

DO GRUPO

ENTRETENIMENTO % i B EDUCAGAO/
' APRENDIZAGEM

PARTICIPAGAO “ DOMINIO DA PARTICIPAGAO
PASSIVA " . EXPERIENCIA ; © ATIVA
* AMPLIADOS -

ESTETICA/ e N

CONTEMPLAGAO BVASHO

SENTIRSE
PERSONALIZAGAO | MEMBRO DA

COMUN IDADE

IMERSAO

CONSUMO ETICO
RESPONSAVEL

Fonte: Plano Parand Turistico 2026 — Pacto para um destino inteligente (2016)

No eixo horizontal é possivel perceber que a participacdo dos clientes possui dois
extremos identificados como participagdo passiva e participacdao ativa, na passiva, a cliente
ndo afeta diretamente no evento, pois 0 mesmo se atém a observar e ouvir o que esta ocor-
rendo. Por outro lado, no extremo da participacdo ativa, o cliente tem papel fundamental
na criacdo da experiéncia, influenciando completamente no evento onde o proprio individuo
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cria a experiéncia. Quanto ao eixo vertical, o extremo referente a absorgao, ocorre pelo fato
de o consumidor vivenciar a experiéncia de fora, ndo participa ativamente, porém assimila-a,
sente-se mentalmente inserido na mesma. No ultimo extremo esta a imersao, onde o cliente
se entrega inteiramente ao evento, participa durante a execugdo e envolve-se a ponto de sen-
tir-se parte da experiéncia.

Observa-se que na figura 1, as caracteristicas da participacdo ativa tém mais relacado
com o turista, em como ele pode/deseja participar do evento da experiéncia, e ja a parti-
cipacdo passiva se relaciona em como os membros da comunidade ou conformadores de
produtos podem/desejam atuar no evento da experiéncia do turista em questdo. A dimensdo
de imersdo trabalha as questGes de responsabilidade do turista para com o destino ou produto
consumido e a dimensao de absor¢do traz a questdo do inesperado, da surpresa e expectativas
do turista (Thomaz, 2016).

Para Pine e Gilmore (1999), os turistas consomem histdrias e experiéncias relativas aos
seus interesses e necessidades pessoais que podem ser encaixadas em quatro dimensdes:
Entretenimento, aprendizagem/educacdo, evasdo e estética. Para cumprir o objetivo deste
artigo, a categoria evasdo sera evidenciada. Com o aporte conceitual das caracteristicas apre-
sentada e na figura 1, as experiéncias classificadas como de evasdo possuem participacdo ativa
e com a imersdo nas atividades turisticas.

e Entretenimento: requer a atencdo dos participantes com prontiddo, sdo experién-
cias onde o individuo participa de maneira passiva no evento e o seu envolvimento
com o mesmo é de absorcdo.

e Educacional: sdo experiéncias obtidas por absorcdo, onde os individuos tém uma
participacdo mais ativa, as experiéncias educacionais envolvem-se ativamente na
imaginagao do consumidor e intriga-os a aprender algo novo. O conhecimento de
experiéncias anteriores interfere na aprecia¢ao por parte do consumidor.

e Evasdo: sdo o tipo de experiéncias onde os clientes participam ativamente e sao
totalmente envolventes (imersdo) no evento. Estas experiéncias podem ter uma
vertente educacional ou de entretenimento, seja qual for os consumidores tém um
maior envolvimento de imersao.

e Estética: experiéncias que permitem somente uma participacao reduzida do par-
ticipante (passiva), porém, este encontra-se imerso e totalmente envolvido no
ambiente.

O Plano Paranad Turistico 2026 elaborou dez perfis de turistas para o estado do Parana
— BR (figura 2) com base em dados de demanda turistica do Brasil e de alguns municipios do
Parana somados com a técnica de “personas” do “design thinking”. De acordo com Horodyski
(2014), as personas sao construidas por meio do design que propde a criacdo de produtos dis-
tintos para caracteristicas de diferentes consumidores, e desta forma origina possiveis perfis
de consumo.
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Figura 2. Perfis da demanda turistica

GRUPOS PERSONAS
- BUSCADORES DE EXPERIENCIAS DE CULTURA
EVASAO
BUSCADORES DE EXPERIENCIAS DE NATUREZA
BUSCADORES DE EXPERIENCIAS DE NEGOCIOS
APRENDIZAGEM/

EDUCAGAO BUSCADORES DE EXPERIENCIAS DE MEIO URBANO
BUSCADORES DE EXPERIENCIAS DE ESPORTES
BUSCADORES DE EXPERIENCIAS DE LAZER
ENTRETENIMENTO BUSCADORES DE EXPERIENCIAS DE SAUDE

BUSCADORES DE EXPERIENCIAS DE AMIZADE

ESTETICA/ BUSCADORES DE EXPERIENCIAS DE MEIO RURAL

CONTEMPLAGAO  1,5CcADORES DE EXPERIENCIAS DE FE

Fonte: Parana Turistico 2026 - Plano Estratégico de Marketing para um destino inteligente (2016).

A dimensdo de evasdo, da qual o artigo possui enfoque, tem como perfil de demanda as
personas de Cultura e Natureza, como apresentada na figura 2. As caracteristicas de consumo
foram desenhadas no Plano Parand Turistico 2026 — Plano Estratégico de Marketing para um
Destino Inteligente (2018), funcionando como norteadora para a conformacdo de produtos
turisticos que atendam as duas personas em questdo, observados nas figuras 3 e 4.
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Figura 3. Caracteristicas da persona buscadora de experiéncias de cultura

BUSCADORES DE EXPERIENCIAS DE CULTURA

As principais motivagbes sSo Cultura, Histdria, Gastronomia e Eventos

PRE-
CONSUMO

COMPRA

CONSUMO
CENTRAL

POS-
CONSUMO

Fernando é natural de S3o José do Rio Preto, uma cidade tranquila, limpa, considerada uma das melhores cidades do Brasil em relagdo a qualidade de vida. Mudou-se da casa
dos pais a0s 17 anos para estudar fora do pais, despertando seu interesse em viajar, conhecer novas culturas, fazer novos amigos e aprender idiomas e em seguida, cursou sua
graduacdo e mestrado em S3do Paulo, onde morou com seu irmdo mais velho. Aos 28 anos, cansado da rotina conturbada de Sio Paulo, decidiu voltar para Sdo José do Rio
Preto para trabalhar come consultor de negdcios € também a morar com seus pais, representando a “Gerac3o Canguru®. Apesar da tranquilidade da cidade, conforto da casa
dos pais e realizac3o profissional, Fernando sente falta da agenda de eventos culturais, exposictes em museus, festivais, bem como a diversidade de opgoes gastrondmicas de
Sdo Paulo. Pela flexibilidade de sua rotina e compromisses profissionais, acompanhade de seus pais, que s3o aposentados ativos, Fernando e a familia t8m como principal
motivagio de viagem conhecer a cultura, histdria e gastronomia do local. Ndo utiliza servicos de agéndia de viagens, pois ndo gosta das excursies programadas com horarios
planejadas peles operadores turisticos e por isso valoriza o estilo de viagem " Slow Tounsm", onde valoriza a estadia prolongada para ter a oportunidade de se tornar parte
integrante do destino, vivendiar o maximo a cultura local através do contato prdxime com a populagde e com o territdrio, com tempo suficiente para ir mais além do que apenas
ver e visitar os principais atrativos turisticos que todos visitam, mas explorar, descobrir, usufruir e vivenciar o destino como um todo. Além de Morretes e Antonina, consumidas
de forma conjunta e articulada entre elas e com a Serra do Mar, os passeios de trem, pela Estrada da Graciosa e pela baia de Antonina / Paranagud, outros destinos
paranaenses como Lapa, Castro, Tibagi, Prudentdpolis e Carambei também est3o na lista de viagem da familia, assim como Sio Jodo da Boa Vista em S3o Paulo, Diamantina,
Quro Preto, Mariana, Tiradentes, Sabara, S3o Jodo Del Rei, e Santa Barbara em Minas Gerais, Paraty e Petrdpolis no Rio de Janeiro, S3o Francisco do Sul e Pomerode em Santa
Catarina, Sdo Miguel das Missdes e Anténio Prado no Rio Grande do Sul.

EXPERIENCIA DE CONSUMO TURISTICO

Fernando gosta de organizar a viagem de acordo com os interesses e necessidades da familia. De tdo erganizado, ao mesmo tempo em que pesquisa as informagdes sobre o
destino na internet, Fernando elabora um guia personalizado de acordo com as informag@es e dicas que encontra na internet através da leitura de matérias, dicas em blogs e
foruns especificos de viajantes, opinides dos usuarios no TripAdvisor, pagina oficial do destine na internet, no Facebook, Instagram e outras redes sociais. Aproveita a
farilidade de comunicagdo das redes sociais para se relacionar e conversar com os gestores de turismo responsaveis pela comunicagdo e promogdo turistica online através da
funcionalidade de chat da pagina oficial do destino no Facebook. Sente-se valorizado guando suas perguntas e dividas sSo respondidas prontamente e motiva-se ainda mais
para buscar mais informagdes turisticase conhecer o destino. Também busca uma experiéndia turistica virtual no destino através de servigos e tecnologias de realidade virtual
e GPS como Google Maps, Google Street View e Google Earth, principalmente para organizar as atividades, atrativos turisticos e lecalizacSo dos hotéis, restaurantes e outros
pontos de interesse,

N30 utiliza servigos de agéncia de viagens e tem conhecimento e experiéncia para elaborar um roteiro auténtico e personalizado para a familia. Normalmente viajam de carro
para aproveitar o momento em familia, aproveitar a paisagem e ter liberdade e flexibilidade para fazer paradas e conhecer pontes de interesse, restaurantes e lanchonetes
locais, memeoriais, igrejas, entre outros atrativos que ndo estavam planejados. Tem preferéncia por meios de hospedagem, econdmices, alternatives e que oferecem o maior
contato possivel com a cultura local como pequenos hotéis de cadeias locais e, principalmente Airbnb.

No destino, conhece os atrativos de maneira independente, mas ndo descarta fazer algum passeio histdrico-cultural com guias para obter informag@es mais relevantes,
enriquecer a experiéncia turistica e absorver mais conhecimento. Gosta de conhecer a pé, de bicidleta ou utilizando transporte piblico para conversar e interagir com os
moradores, os modos de viver, os espacos, descobrir dicas, pontos de interesse, restaurantes e atividades que n3o constam dos guias, buscando sempre participar de
atividades locais e contribuir para o seu desenvolvimento. Apesar de planejar as atividades da viagem, € flexivel em relagao aos horarios e programacgao para descobrir coisas
novas ou passar horas em algum lugar que se identificou. Utiliza toda a infraestrutura turistica do destino como postos de informag@es turisticas, mapas e guias impressos
fornecidos pelo drgdo oficial de turismo da cidade ou pelos hotéis, aplicativos, websites, sinalizagdo, etc., sendo esses elementos, fundamentais para proporcionar uma
experiéncia turistica positiva no destino. Dentre as principais atividades realizadas no destino estdo aquelas reladionadas a cultura e histdria como museus, igrejas e atrativos
turisticos histdricos e culturais como esculturas, painéis e obras de arte de artistas renomados locais, artesanatos regionais, festividades e festivais tradicionais, celebragtes
populares e até mesmo exposigdes em museus de arte contemporanea, bem como arte urbana como “graffitiarte” e outras intervengdes de artistas pelo destino. Também tem
muito interesse em fazer passeios ferroviarios, que sdo ricos em histdria, cultura, curiosidades e informac@es interessantes sobre o destino, bem como conhecer restaurantes
tipicos para experimentar os pratos e doces tipicos da regido, bem como degustar vinhos e cachagas artesanais produzidos na regiSo. Gastos no destino envolvemn
hospedagem e prindpalmente gastos em atrativos, restaurantes com pratos tipicos da culindria paranaense e compra de produtos, doces, souvenir € artesanatos regionais
para presentear parentes e amigos. Considera os pregos razodveis, mas sempre avalia a relagdo custo-beneficio e proposta de valor recebida. Compartilha as experiéncias
turisticas com seus amigoes e familiares em tempo real através da publicagdo de fotos e videos nas redes sodiais gue participam principalmente Facebook, Instagram e
WhatsApp. Preocupa-se com sua audiéndia e repercuss3o de suas viagens e experiéncias turisticas histdrico, culturais e gastronémicas por meio de fotos nas redes sociais
utilizando #hashtags e marcando as fotos e videos através de funcionalidades de geolocalizacao dos aplicativos dos dispositivos maveis para que seu roteiro fique registrado.

" Apds a viagem, além de fazer comentérios e avaliar os atrativos, restaurantes e meios de hospedagem, faz posts relevantes e informativos em seu blog de viagens sobre sua

experiéncia no destino com o objetivo de colaborar com a viagem de outros viajantes, aumentar sua audiéncia e ndmero de seguidores, bem como tornar-se referéndia.

Fonte: Parana Turistico 2026 - Plano Estratégico de Marketing para um destino inteligente (2016).
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Figura 4. Caracteristicas da persona buscadora de experiéncias de natureza

BUSCADORES DE EXPERIENCIAS DE NATUREZA
As principals motivapdes s3o Aventura e Ecoturismo

e

Pablo & um publicitario dz 49 anos que trabalha & vive em Buenos Aires com sua 2sposa e suas filhas de 21 & 18 anos. Apaixonado pelo Brasil, principalments pelas suas belezas
naturais & praias, Pablo passou algumas férias no Brasil com sews amigos nos tempos de solteiro, com a esposa quando nao tinham a5 filhas & agora quer mostrar os destings
turisticos brasileiros que tanto o encantam para as suas filhas, principalmentea Ilha do Mel no Parana, Ihabels em 530 Paulo, Iha Grande & Armacio dos Bizios no Rio de
Janeirg, Bombinhas & Garopaba em Santa Cataring, Trancoso = Itacaré na Bahia, Porto de Galinhas & Fermanda deMoronha em Pemambuco, e Praia da Fipa no Rio Grande do
Morte.

EXPERIENCIA DE CONSUMO TURISTICO

PRE- Como tem conhecimento dos destines, trabalha com intemet 2 esta acosturmado a pesquisar & comprar produtos & servicos onling, utiliza a intemet para comparar pregos dos
CONSUMO orodutos & servigos turisticos como passagens aéreas & meios de hospedagem em sites como Decolar.com, Booking.com, Trivaga, TripAdvisos Kayak e SkyScanner. Ele
inchssive monitora os valores das passagens adreas e tarifas dentro do penodo desejado para definir a data predsa de sua viagem e conseguir pregos bons para poder

aproveitar mais com os passeios, alimentacso, compras, entre outios,

COMPRA Compra os produtos e servigos turisticos como passagens asreas e meios de hospedagem pela internet em sites como Decolarncom, Booking.com, Trivage, Submarino
Viagens, TripAdvisor, Kayak e SkyScanner.

consumo  Pealiza o chedcin de toda a familia pela internet antes de sair de casa ou no caminho do aeroporto atraves de seu smariphone para evitar filas e agilizar o despacho das

CENTRAL bagagens e o embarque. No desting, visita os atrativos e faz sua programac 2o de maneira independente. Dentre as principais atividades realizadas na Iha do Mel, estio as
relacionadas a0 contato com a natureza & s belezas naturais coma o scoturismo & o turismo de aventura, sobretudo caminhadas pela ilha, wilhas, ddoturisma, o preferida de
suas filhas, Também apredia e faz questao de apresentar a marawvilhosa culinaria brasileira = paranaense para suas filhas.

PAS- Compartilha suas experigncias @ a visgem em familia com outros amigos e parentes atraves das redes sociais das quais participa, principalments o Facebook
CONSUMO

Fonte: Parana Turistico 2026 - Plano Estratégico de Marketing para um destino inteligente (2016).

De acordo com Thomaz (2016) e com o Plano Parana turistico 2026 - Plano Estratégico
de Marketing para um Destino Inteligente (2018), a dimensdo de evasao é de esséncia ativa,
ou seja, os conformadores de produtos devem fazer com que os turistas fiqguem imersos na
experiéncia.

I1l. DELINEAMENTO METODOLOGICO DA PESQUISA.

Visando a conformacdo de produtos experienciais para consumidores que se enqua-
dram na categoria dimensional de evasao de Pine e Gilmore (1999) realizou-se uma pesquisa
bibliografica, exploratdria e descritiva sobre a economia da experiéncia, com o intuito de criar
familiaridade com o tema mediante a descricdo de caracteristicas deste fenémeno, devido
a necessidade crescente do manuseio de novos aspectos experienciais para o desenvolvi-
mento de produtos e servicos para consequentemente agregar valor a viagem ou passeio
(Mehmetoglu e Englen, 2011, Creswell 2007).

A pesquisa de multiplos métodos, consiste na combinacao entre método qualitativo e
método quantitativo, de forma a proporcionar um maior entendimento em relacdo a tematica
da investigacdo (Creswell, 2007). Em primeiro momento foi utilizado a abordagem quantita-
tiva, definida por Creswell (2007) como uma pesquisa de levantamento de dados numéricos.

A coleta de dados foi realizada através da plataforma interativa do sitio eletronico
TripAdvisor, na qual definiu um corte transversal sob critérios definidos previamente com o
intuito de delimitar uma amostra concisa do estado do Parana. Em seguida foi executada uma
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observacdo qualitativa dos comentdrios vinculados aos atrativos, como forma de extra¢do de
informacgdes que ampliasse a compreensado do objeto de pesquisa (Almeida e Sa-Silva, 2009).

Para dados retirados da internet, especificamente do Tripadvisor, utilizou-se a net-
nografia, que possibilita estudar o comportamento do consumidor em comunidades (redes)
virtuais (Kozinets, 1998; Pereira, 2005). O tripadvisor conta com o compartilhamento das expe-
riéncias de seus usudrios de forma publica, por meio de comentarios, avalia¢des e fotografias,
oportunizando o uso dessas informacgdes para fins de pesquisa.

O produto turistico resulta na soma de elementos para sua oferta, sendo esses atrati-
vos e facilidades caracterizadas pela presenca de alojamento, alimentagdo e transporte que
somado com a imagem do destino é vendido por determinado preco (Middleton E Clarke
,2002). Logo foram observadas as trés varidveis que caracterizam o municipio como produto,
sendo atrativos, acomodagdes e restaurantes.

1. Foram selecionados municipios em que a quantidade de avalia¢des fosse superior
ou igual a 2000. Houve a somatodria das seguintes varidveis: atracdes, acomodacdes
e restaurantes.

2. Foram selecionados aqueles atrativos que obtiveram mais de 92 avaliacGes para
compor um produto-roteiro.

Desta forma, foram elencados municipios e atrativos para as caracteristicas do seg-
mento referente a demanda por natureza e por cultura, de forma a viabilizar uma analise
de produtos experienciais para consumidores que se encaixe na dimensdo evasdo. Neste
trabalho, os atrativos foram classificados como aposta, prioritario ou consolidado conforme
observagoes especificas:

e Consolidado — Atrativo com alta avaliacdo no Tripadvisor ou alta relevancia para o
turismo local;

e Prioritdrio — Atrativo que ndo atingiu altas avaliacGes, mas com o passar do tempo
ha chances para que este se popularize e consolide;

® Aposta— Atrativo que possui baixa avaliagdo ou ainda é um atrativo novo no mercado
turistico.

No Plano Parana Turistico 2026 consta um levantamento de 37 empresas de receptivos
no estado que comercializam pacotes turisticos formados a partir de informacgdes da internet
e plataformas com conteldo relacionado a turismo. Nota-se que os principais atrativos que
constam no Tripadvisor sao os mesmos que compde 0s pacotes comercializados por estas
empresas.

IV. ANALISE DE RESULTADOS E IMPLICACOES

Segundo Lugosi e Walls (2013), a experiéncia de consumo precisa estimular multiplos
sentidos e emocgodes através da interacdo de diferentes processos e atores com o intuito de
ampliar a experiéncia do cliente, para tanto, compreender o ambiente em que se desenvolve
a atividade do turismo, bem como a demanda pelo municipio e atrativo, torna-se essencial.
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Como instrumento deste entendimento foi utilizado a classificagdao dimensional que compde a
evasao, proposta por Pine e Gilmore (1999).

A dimensdo evasdo consiste na interacdao de forma ativa, consumindo o produto ao
mesmo tempo em que este é produzido pelos gestores do destino. Consequentemente, ha a
possibilidade de influenciar a experiéncia do cliente com o manuseio de diferentes elementos
do destino (Mehmetoglu e Englen, 2011, Parana 2016, Lugosi e Wall, 2011).

O perfil do consumidor demandante por produtos da dimensdao de evasdo, de Pine
e Gilmore (1999), anseia por sentir-se membro da comunidade na qual estd conhecendo,
mediante a essa caracteristica a interagdo e relacionamento ocorrem de forma ativa com a
comunidade (Parand, 2016). Visto isso, a participacdo ativa do turista exige dos gestores a
habilidade em combinar elementos exatos para a percep¢do cognitiva do participante quanto
ao ambiente (Mondo e Gandara, 2017).

O Plano Parana Turistico 2026 propde a descricdo da persona buscadora de experién-
cias de natureza e cultura, como ja abordada anteriormente, através do design thinking, esse
projeta produtos considerando diferentes comportamentos e caracteristicas, fato do qual via-
biliza a segmentagdo para o destino Parana (Horodyski, 2014, Parana 2016).

Nota-se que alguns municipios do estado do Parana-BR possuem atrativos tanto de
natureza quanto cultural, atendendo desta forma duas demandas que se correlacionam
através da dimensdo evasao e que podem vir a ser atrativos complementares, a llha do Mel,
por exemplo, tem como atrativo cultural o Farol das conchas e a Gruta das Encantadas como
atrativo natureza e assim como ela, os municipios de Paranaguad, Curitiba, Lapa, Cascavel, Foz
do Iguacu e Londrina.

4.1. Buscadores de experiéncia de natureza

A persona que busca por experiéncias de natureza possui como caracteristica a moti-
vacao por atividades de aventura e ecoturismo, procuram por bons passeios para usufruir das
belezas naturais, visitam os atrativos do destino em uma programacao independente optando
por caminhadas, trilhas e cicloturismo. Geralmente o consumidor possui conhecimento do
local, sendo em alguns casos uma segunda visita com a familia (Parana, 2016).

Segundo Lugosi e Walls (2013) a experiéncia tem uma dimensao espacial significativa a
partir do envolvimento dos consumidores com espacgos em contexto de escape, familiaridade
e seguranca, no qual os lugares também sdo pontos de lembrancas.

A tabela 01 se refere a amostragem resultante da coleta de dados, bem como sua
notdria correspondéncia a persona natureza. Totalizam 36 atrativos que podem atender a
demanda por experiéncias de natureza mediante a trilha, caminhadas e passeios ecoldgicos
em meio a flora e fauna do estado com cachoeiras, parques, reservas ambientais que fomen-
tam o ecoturismo.

A experiéncia é construida no momento em que o consumo do turismo e a producao
se encontram, essa dinamica acontece quando as necessidades bdsicas, sociais e intelectuais
sdo atingidas ocasionando aumento do nivel de excitagdo (Anderson, 2007). A acessibilidade
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e servigos basicos de visitacdo sao os primeiros elementos que influenciam na experiéncia em
relacdo ao local. Apds atender as primeiras necessidades o consumidor estara pronto para
consumir novos produtos que, segundo Anderson (2007) serd manuseado através dos recur-
sos genéticos oriundos da relacdo tempo, habilidade, bens e servicos.

Ao observar a avaliacdo de alguns atrativos, retirados da plataforma do TripAdvisor,
descritos abaixo, é possivel notar aspectos do consumo em relacdo ao local. Nota-se nos
comentarios o relato da experiéncia atrelada a descri¢ao da estrutura e acessibilidade ao local,
confirmando a perspectiva de Anderson (2007), estes constituem elementos basicos da oferta.

Atrativo: Parque llha do Mel.

“Um pedaco do paraiso no Parana!! Amamos cada minuto! Um
lugar lindo, calmo, longe da correria do dia a dia, para vocé ir de mochila e
se jogar!! Andar de chinelo e biquini o dia inteiro, apreciar o reflexo da lua
e do plancton bioluminescente no mar!! Vale suuuuper a pena!! Melhor
caminho para chegar é ir por Pontal do Sul e ndo por Paranagud: menos
transito e menor tempo de travessia. Escolhendo uma boa pousada, vocé
tem toda a comodidade da cidade grande (Wi-Fi, ducha quente, ar condi-
cionado). Recomendo ficar na Praia de Encantadas, se vocé gosta de vida
noturna e sair para comer a noite. O deslocamento pela ilha da para ser
feito de barco ou lancha, em varios horérios do dia!” (Tripadvisior, 2016)?

Tabela 1. Dimensdo Evasdo - persona natureza - atrativos turisticos segundo mercado e

principais municipios

N2 de

- avaliagdes | Atrativos com o n2 de | Niumero de AELEE Mercado
Municipio . . . dos
parao avaliagoes avaliagoes . ] ]
municipio atrativos Nacional | Internacional

Zooldgico Municipal de

Cascavel 13.133 Cascavél - Danilo José |286 3,5 Aposta Aposta
Galafassi

Colombo 1.255 P e i 92* 4,5 Aposta Aposta
do Bacaetava
Estrada da Graciosa 6.465 4,5 Consolidado | Prioritario
EEITTE Yerde RS - 1.815 4,0 Consolidado | Consolidado
Passeio de Trem
UNILIVRE -
Universidade Livre do [ 1.765 4,5 Aposta Aposta

Curitiba 364.494 |Meio Ambiente
Zooldgico Municipal de
Curitiba 922 4,0 Aposta Aposta
Jardim das Sensagdes 232 4,5 Prioritario Prioritario
e FeEe ) 6 214 4,5 Prioritario | Prioritario
Marumbi

2. Avaliacdo Realizada em 06/02/2018. Disponivel em goo.gl/4tXynK.
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Atrativo: Estrada da Graciosa:

“O caminho é melhor que a chegada “A Estrada da Graciosa” é
um evento a parte. Cada curva é uma nova descoberta. Estrada muito
charmosa e agraddvel de passear. A cada momento da viagem vocé se

Cataratas do Iguagu 35.959 5 Consolidado | Consolidado
Parque das Aves 21.990 4,5 Consolidado | Consolidado
i el e ¢l 13.225 5 Consolidado |Consolidado
Iguacu
Macuco Safari 4.385 4,5 Consolidado |Consolidado
Lago de Itaipu 1.294 4,5 Prioritario Prioritario
Foz do Iguacu |2.170.348 Rio Iguacu 917 4,5 Prioritario Prioritario
ZOOIOg'.CO TR 807 3,5 Aposta Aposta
Guarani
B SR 2 | o) 4,5 Prioritario | Prioritério
Vista
Pgssarela: G £ 562 5 Consolidado | Consolidado
Diabo
Trilha do Pogo Preto 221 4,5 Aposta Aposta
Guaraqueggba 555%* LG Ngcnonal et 342 4,5 Prioritario Aposta
/ Superagui Superagui
Guaratuba 4.577 Morro do Brejatuba 187 4,0 Aposta Aposta
Gruta das Encantadas 274 4,5 Prioritario Prioritario
Ilha do Mel 14.500
E/T;?ue Ermie. iz ee 185 4,5 Consolidado |Consolidado
Lapa 1.622 FiEE Es el et 98* 4,0 Aposta Aposta
Monge
Londrina 43.981 Jardlm ECEE 428 4,0 Aposta Aposta
Londrina
Estrada de Ferro . .
Morretes - Curitiba 1.415 4,5 Consolidado |Consolidado
Rio Nhundiaquara 634 4,5 Prioritario Prioritdrio
MRITEEE e Véu de Noiva 168 4,5 Aposta Aposta
Pico do Marumbi 139 4,5 Prioritario Prioritario
Estrada da Graciosa 4,5 Prioritario Prioritario
Paranaguad 4.389 Aquario Marinho 302 4 Prioritario Aposta
e el e Wil 1.220 4,5 Consolidado | Prioritario
Ponta Grossa |14.380 Velha
Buraco do Padre 350 4,5 Prioritario Aposta
Prudentdpolis |1.046 Salto S3o Francisco 141 4,5 Aposta Aposta
Sdo José dos Parque Municipal Sdo
Pinhais U2kl José dos Pinhais 1658 “p AP QEe
Tibagi 1.664 Canion Guarteld 517 4,5 Prioritario Prioritario
Parque Ecoldgico Diva
Toledo 3.106 Paim Barth 102 4,5 Aposta Aposta
Fonte: Autores
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depara com uma paisagem ou atracao diferente. A natureza em torno
da estrada é muito bonita. Ha diversos pontos de parada com mirantes,
rios, cachoeiras, alguns bares/restaurantes. Sinceramente, gostei muito
mais da viagem pela Estrada da Graciosa do que propriamente da visita
a Morretes e Antonina. Unico ponto negativo é que por ser uma estrada
antiga, ela é bastante sinuosa e estreita, com pouca iluminacao, além de
ter uma parte em paralelepipedo. Assim sendo, ndo recomendo o tran-
sito a noite.”(Tripadvisior)?

Atrativo: Parque Estatual Vila Velha:

Maravilhoso. Superou muito minha expectativa! Lindo!!
Organizado, com Onibus, guias especializados, loja, lanchonete, banhei-
ros. A Trilha, os formatos, a lenda, a explicacdo cientifica, vegetacao,
animais na trilha, maravilhoso! (Tripadvisior, 2016)*

Na figura 5, é possivel visualizar geograficamente os municipios que se referem a natu-
reza, estes se concentram na regido Oeste do estado Foz do Iguacu, Cascavel e Toledo, no
centro oriental Prudentdpolis, Tibagi e Ponta Grossa, na regido metropolitana Curitiba, Sdo
José dos Pinhas, Morretes, Guaraquecgaba, Guaratuba, Paranagua, Ilha do Mel®> e Colombo, ao
norte central encontra-se Londrina e Lapa na regido sudeste.

Figura 05. Buscadores de experiéncia de natureza
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Fonte: Autores

3. Avaliagdo Realizada em 08/02/2018. Disponivel em goo.gl/ci7h5P.

4. Avaliagdo Realizada em 01/02/2018. Disponivel em goo.gl/5au7wX.

5. A llha do Mel é distrito do municipio de Paranagud, mas durante o levantamento de dados na plataforma da
TripAdvisor este deste destino turistico ndo apresentava vinculo com o municipio do qual pertence.
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Para turistas que buscam por experiéncias na natureza, com a caracteristica ativa e
dinamica, podem-se conformar produtos que constituem um processo de experiéncia extraor-
dinaria. Esse pode ser trabalhado através da integracdo de componentes de interacdo e
significado no destino, promovendo sensacdes de alegria e satisfacdo associada a algo novo
durante o passeio. As experiéncias significativas ocorrem quando somadas a interagées com
0 meio ambiente durante todo o processo de conhecimento do local (Mehmetoglu e Engen,
2011).

Os turistas procuram experiéncias auténticas e podem participar de uma variedade
de experiéncias de consumo (Lugosi e Walls 2013). Explorar o consumo através da co-criacao,
oriunda dos envolvimentos em varias situacOes delineadas pelos gestores, € uma forma de
agregar valor a experiéncia final de forma ativa (Prebensen e Foss, 2003).

Segundo Ek et al (2008) a conformacdo de produtos para natureza pode ser realizada
pela exploragdao ndo controlada da experiéncia, mediante ao redesenho constante da sensa-
cdo emocional pelo turista sob um contexto de desing de experiéncia por parte do gestor.

4.2. Buscadores de experiéncia de cultura

A persona referente a cultura tem como principal motivacdo a busca por conhecer
as caracteristicas culturais do destino, bem como o envolvimento com a histdria e gastrono-
mia local, portanto sdo adeptos a periodos longos de estadia para vivenciar o destino (Parana
2016). Este consumidor valoriza o estilo de viagem “SlowTourism”, que possui como caracte-
ristica a integracdo ao destino com maior contato com a populacdo e cultura local , para este
consumidor o tempo é considerado o aspecto precioso na viagem de forma desacelerar o
consumo (Mateo, 2013, Parana, 2016).

A tabela 02 apresenta os municipios correspondentes a persona cultura, esses totali-
zam 47 atrativos culturais concentrados em um ndmero menor de municipios, atendendo a
demanda que possui interesse em adquirir conhecimento em relacdo a historia e cultura local
com museus, teatros e memoriais.

Tabela 2. Dimensao Evasado - persona cultura - atrativos turisticos segundo mercado e
principais municipios.

Ne de Mercado
avaliacoes Nimero de AEEE
Municipio Atrativos com o n2 de avaliagoes . dos . .
parao avaliagdes . Nacional |Internacional
. . atrativos
municipio
Setor Histdrico 115 4 Prioritario Aposta
Antonina 2.070 s
Ruinas do Casardo Macedo 99 3,5 Aposta Aposta
Carambei 2.212 Parque Historico de Carambei 374 4,5 Prioritario Prioritario
Teatro Municipal de Cascavel 159 4,5 Aposta Aposta
Cascavel 13.133 i - anci
Praga do Mlgrante. Floréncio 115 40 Aposta Aposta
Galafassi
Castro 2.236 Centro Cultural Castrolanda 178 4,5 Prioritario Prioritario
Investigaciones Turisticas 158

N° 16, julio-diciembre 2018, pp. 143-164



Lima Santos, M., Gongalves Alencar, D., Andrade, A. y Gongalves Gandara, J. M.

Museu Oscar Niemeyer 11.563 4,5 Consolidado | Consolidado
Bosqulemdigrzzgca) so:\gﬁ?sgnal L 2.312 4,5 Consolidado | Consolidado
Mem"[}i'r::i;:";gragao 2.079 45 Prioritario | Prioritrio
Centro Histdrico de Curitiba 1.889 4,5 Consolidado | Prioritario
Pragalgq?glgpéaég ]ralzl::;f::al o 1.448 4 Consolidado | Prioritario
Universidade Federal do Parana 1.357 4,5 Prioritario Prioritario
Teatro HSBC - Palacio Avenida 1.348 4,5 Consolidado | Consolidado
Museu do Holocausto de Curitiba 1.068 4,5 Prioritario Prioritario
SESC Pago da Liberdade 802 4,5 Prioritario Prioritario
Memorial de Curitiba 715 4 Prioritario Prioritario
Museu Ferroviario 570 4 Aposta Aposta
Curitiba 364.494 Museu Egipcio Ordem Rosacruz 493 4,5 Aposta Aposta
Memonilr::sizéganga no 416 5 Aposta Aposta
Museu do Automovel 379 4 Aposta Aposta
Museu Paranaense 322 4,5 Prioritario Prioritario
Pedreira Paulo Leminski 313 4,5 Prioritario Prioritario
Museu do Expedicionario 298 4,5 Aposta Aposta
Teatro Lala Schineider 255 4,5 Aposta Aposta
Al\rllquusizlijong/-c\agt?j:accljrfit?Sa 196 4 Prioritario Prioritdrio
Biblioteca do Parand 164 4,5 Aposta Aposta
Teatro Paiol 149 3,5 Aposta Aposta
Memorial de Curitiba 140 4 Prioritario Prioritario
Memorial Arabe 114 3,5 Aposta Aposta
Centro Civico de Curitiba 96 4 Prioritario Prioritario
Usina Hidrelétrica de Itaipu 16.928 4,5 Consolidado | Consolidado
Museu de Cera Dreamland 3.043 3,5 Consolidado | Prioritario
Foz dollguacu 270348 Marco das trés Fron.te’iras 2.749 4,5 Con.so.lic§a.do Con.so-licfa-do
Ecomuseu de Itaipu 1.055 4 Prioritario Prioritario
P°'°|\’>|Zt:t’::e"g“f0°£|iim"° 438 4,5 Prioritdrio | Prioritério
Theatro Sdo Jodo 125 4,5 Aposta Aposta
Museu das Armas 116 4,5 Prioritario Prioritario
Lapa 1.622 Casa Cel. Joaquim Lacerda 115 4,5 Prioritario Prioritario
Museu Histdrico da Lapa 99* 4 Aposta Aposta
Panteom dos Herois 91* 4 Aposta Aposta
' Mui?Pua::Ztg;';gsd&/t?szg”na 290 4,5 Prioritario Aposta
Lenclie Geléll Teatro Marista 157 4,5 Prioritario Aposta
Biblioteca Municipal 114 4 Aposta Aposta
Maringa 27.957 Teatro Calil Haddad 135 4,5 Prioritario Prioritario
Museu de Arqueologia e
Paranagud 4.389 Etnologia da Universidade 146 4,5 Prioritario Prioritario
Federal do Parana
Farol das Conchas 196 4,5 Prioritario Prioritario
llha doMel | 10.843 sl 'ﬁf:jzrse‘:”h"ra clos 156 4,5 Prioritario | Prioritario
Fonte: Autores
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A decisdao por viajar é influenciada por fatores de pressdo, essas tangenciam suas
necessidades e desejos, e por fatores de atracdo que embasam as caracteristicas dos atributos
do destino, suas instalacGes e acessibilidade. Os fatores de pressdao precedem os fatores de
atracdo, o que torna a experiéncia essencial para a satisfacdo e fidelizacdo do cliente (Pulido-
Fernandez, Navarro, 2014). Abaixo constam alguns relatos de experiéncia que surpreenderam
as expectativas atendendo aos dois aspectos da decisao de viajar.

Atrativo: Centro Histdrico de Curitiba:

“Fomos la num Domingo. Dia que tem uma feirinha, com tudo que
se possa imaginar. Roupas, artesanato, comidas, antiguidades. A feira é
muito grande. Ainda vimos uma exposicdo de carros antigos. E no final,
fomos presenteados com a visita a belissima Mesquita Azul. Vale a visita.
Tem que se tirar os sapatos ao entrar, e as mulheres precisam colocar um
lenco na cabeca” (Tripadvisor,2016)®

Atrativo: Museu Historico de Londrina “Padre Carlos Weiss”

“Emocionante. VOCE VAI conseguir TER uma OTIMA nog3o da his-
téria de Londrina e das terras vermelhas do Norte do Parana passeando
neste belo museu. Encontram-se nele fotos belissimas que nos levam
para aqueles tempos, em que os ingleses vieram desbravar a regiao.
IMPERDIVEL!!!!”, (Tripadvisor, 2016)’

Atrativo: Polo Astronémico Casimiro Montenegro Filho

“Pensar o espaco € magico. Um lugar onde se pode aprender
sobre o infinito, buscar compreender mistérios e se instigar com a gran-
deza de universo que ainda nem foi totalmente descoberto (e nem sera).
Monitores muito bem capacitados! Se der a sorte de ir num dia de céu
aberto, o passeio estara mais do que completo!”(Tripadvisor, 2016)3

Além dos atrativos presentes na tabela 02, vale ressaltar alguns eventos que também
sao atrativos turisticos. Dentre os mais conhecidos de cunho cultural estdo o Festival de Teatro
e o Natal do HSBC em Curitiba e o Festival de Inverno em Antonina. E ainda, pelo viés gastro-
ndémicos, ocorre a Festa nacional do Carneiro no Buraco em Campo Mourdo e na cidade de
Toledo Festivais que usam o prato tipico Porco no Rolete.

Os eventos citados podem complementar o turismo nas referidas cidades, uma vez que
0 consumidor do turismo ndao compra apenas uma viagem, mas uma experiéncia, no qual o
produto é um conjunto de varios componentes que podem ser criados, alterados ou arranja-
dos de diversas formas conforme a identificacdo das necessidades dos turistas e visando suas
expectativas (Middleton e Clarke, 2002).

Os consumidores que buscam experiéncias de cultura possuem a experiéncia direta-
mente atrelada ao impacto emocional. Estas emogdes sao estados afetivos caracterizados por
episédios de sentimentos intensos associados a um referente especifico, de forma que o gestor

6. Avaliacdo Realizada em 04/02/2018. Disponivel https://goo.gl/USbHW9.
7. Avaliagdo realizada em 18/11/2017. Disponivel https://goo.gl/GEyMcz.
8. Avaliagido realizada em 05/02/2017. Disponivel https://goo.gl/xtXECR.
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da experiéncia instigue comportamentos de resposta especificos. Os estados de espirito sao
estados de sentimento transitérios e penetrantes que ocorrem em situa¢des especificas ou
em momentos especificos. O turista ndo compra um produto, ele compra emoc¢ées (Middleton
e Clarke 2002; Gardner 1985, Cohen e Areni, 1991 aphud Hosany e Prayag 2013).

A figura 6 demonstra geograficamente onde se concentra os atrativos para os busca-
dores de experiéncia de cultura. Os municipios com atributos culturais encontram agrupados
nas regioes do Oeste com Foz do Iguagu e Cascavel, no norte oriental com Carambei e Castro,
regidao metropolitana Antonina, Curitiba, Paranagud e llha do Mel, norte central Londrina e
Maringa e Lapa no sudeste.

Nota-se gestdo de experiéncia precisa considerar a interacdo, planejamento, persona-
lidade, design e ambiéncia, integracdo da prestacdo de servico com abordagens diferentes e
estratégicas para criar valor, e de forma inovadora explorar recursos através da criatividade
e distingdo cultural, com o intuito de trabalhar positivamente um destino turistico conforme
suas caracteristicas préprias de localizacdo e atrativos (Morgan, Elber, Curriel, 2011).

Figura 6. Buscadores de experiéncia de cultura.
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Para Marujo (2016) a natureza da experiéncia turistica € multidimensional e sensorial,
essa é a ideia principal para se compreender o ambito experiencial do turismo e viabiliza-lo
de forma propor produtos experienciais. A criatividade é uma via interessante para conformar
produtos experiéncias para consumidores de elementos culturais, através da imaginacdo e
estimulos sensoriais a partir da promoc¢ao de eventos e atividades que despertem emocao,
envolvimento e interacao do turista. Os autores Richards e Wilson (2006) propde a reorientagao
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de modelos do turismo cultural mediante a criatividade, através de estratégias que (re)valori-
zem o lugar, criam de narrativas no espac¢o, promovem atividades criativas e inovadoras.

V. CONSIDERAGOES FINAIS

O modelo dimensional de experiéncias de consumo proposta por Pine e Gilmore
(1999), se mostrou um caminho interessante para ser explorado dentro do planejamento e
organizacao do turismo, uma vez que propdem a identificacdo das caracteristicas da oferta do
destino e a demanda de consumo.

Além da procura de produtos e servicos com qualidade, os atuais consumidores buscam
por experiéncias Unicas, consumidores pagam por experiéncias sensoriais e intangiveis, no
qual o valor esta altamente ligado vivencia de momentos permeiam um momento memoravel
ao se realizar uma atividade (Pine E Gilmore 1999, Richards 2001, Pulido-Fernandez, Navarro,
2014).

O Plano Parana Turistico — Pacto para um destino inteligente se mostra efetivo no que
se refere a agdes metodoldgicas para desenvolver a atividade turistica mediante ao aporte da
economia da experiéncia e construcao de perfis de demanda com a técnica de “personas” do
“design thinking. A aplicabilidade das dimensdes de Pine e Gilmore (1999) se mostrou viavel
para gerenciar o turismo sob a via mercadolégica com o desenvolvimento produtos para dife-
rentes demandas.

No que se refere a dimens3ao de evasao, foco do trabalho, o aumento da interagao
entre o turista e o destino, através da co-criacdo, pode-se potencializar a imers3o ativa na
experiéncia propondo absorcdo de conhecimento e transformacdo com uma gestao de temas
inovadores, criatividade e autenticidade (Gelter, 2010).Na dimens3do evasdo o consumo é ativo,
portanto os gestores precisam ter habilidades para manusear experiéncias que dependam da
participacdo deste turista, pois a persona da natureza e cultura ird produzir a experiéncia no
mesmo momento do consumo do produto (Mehmetoglu e Engen, 2011).

Por fim, a investigacdo dos municipios do Parana permite o conhecimento da distri-
buicdo dos atrativos turisticos, bem como a reputacdo dos destinos que pode ser trabalhada
através a segmentacdo e a conformacgao de produtos com aporte da segmentacao da demanda
interligada com perfis de consumidores e apoio dos conceitos da economia da experiéncia.
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