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RESUMO

TURISMO E SUSTENTABILIDADE: EXPERIENCIAS TURISTICAS
MEMORAVEIS E PRATICAS SUSTENTAVEIS

AUTORA: Camila Pascotini Grellmann
ORIENTADORA: Lucia Rejane da Rosa Gama Madruga

Este trabalho teve como objetivo principal analisar a possivel relacdo entre experiéncias
turisticas memoraveis e praticas sustentaveis. Para melhor compreenséo do contetdo foi feita
uma revisdo teorica sobre: turismo e sustentabilidade, economia da experiéncia e experiéncia
turistica memoravel. Por meio de uma pesquisa de cunho quantitativo (método survey),
questionarios foram aplicados com 421 turistas, sendo possivel identificar suas praticas
sustentaveis e percepcBes sobre experiéncia turistica memoravel. Além disso, por meio das
respostas de uma pergunta aberta foram indicadas possiveis contribuicdes e aprendizados a
partir das experiéncias dos turistas. Os resultados deste estudo mostraram que a maior parte dos
respondentes pratica a sustentabilidade ao viajar a turismo. No entanto, o impacto ambiental
ndo costuma ser considerado no momento do planejamento de suas viagens. Ainda ha muito o
que evoluir com relagdo a melhores escolhas e atitudes. Somente por meio de desenvolvimento
de préticas sustentaveis sera possivel alcancar um turismo favoravel a todos. No que se refere
as percepcdes sobre a experiéncia turistica memoravel, os resultados indicaram que todas as
dimens@es - hedonismo, novidade, cultura local, conhecimento, renovacdo, significancia e
envolvimento - propostas por Kim (2009) foram relevantes. Porém, ainda assim houve
diferencas e algumas contribuiram mais que outras para que a experiéncia se tornasse
memorével. O que mais se destacou foi o hedonismo, seguido do conhecimento, envolvimento,
novidade, renovacdo, cultura local e significancia. A relacdo entre experiéncia turistica
memoravel e praticas sustentaveis foi analisada por meio do coeficiente de correlacdo de
Pearson, o qual identificou correlacdo significativa entre quase todos 0s construtos. Apenas nao
houve correlagdo significativa entre as praticas sustentaveis e a renovacdo. Das dimensdes da
experiéncia turistica memoravel, o conhecimento foi o que apresentou maior associa¢cdo com
as praticas sustentaveis. Constatou-se que quanto maior for a experiéncia turistica memoréavel,
mais tende a ocorrer praticas sustentaveis e vice-versa. Pode-se ai concluir que, a partir do
momento em que uma empresa facilita experiéncias turisticas memoraveis, baseadas nos
principios da sustentabilidade, o turista poderd retornar a sua realidade com novos
aprendizados, os quais poderdo gerar mudancas de atitudes e contribuir para um mundo melhor.
Espera-se, assim, que os resultados apresentados sirvam de contribuicdo ndo somente para o
ambito académico, mas também aos gestores de organizacgdes turisticas.

Palavras-chave: Turismo. Experiéncias Memoraveis. Praticas Sustentaveis.



ABSTRACT

TOURISM AND SUSTAINABILITY: MEMORABLE TOURISM EXPERIENCES
AND SUSTAINABLE PRACTICES

AUTHOR: Camila Pascotini Grellmann
ADVISOR: Lucia Rejane da Rosa Gama Madruga

This work had as its main objective to analyze the possible relation between memorable tourist
experiences and sustainable practices. To better understand the content, a theoretical review
was made on: tourism and sustainability, economy of experience and a memorable tourist
experience. Through a quantitative research (survey method), questionnaires were applied to
421 tourists, making it possible to identify their sustainable practices and perceptions about a
memorable tourist experience. Furthermore, through the answers of one open question, possible
contributions and learning from the experiences of the tourists were indicated. The results of
this study showed that most participants practice sustainability when traveling for tourism.
However, the environmental impact is not usually considered when planning their travels. There
is still much to evolve regarding better choices and attitudes. Only through the development of
sustainable practices it will be possible to achieve favorable tourism for all. Concerning
perceptions about the memorable tourist experience the results indicated that all dimensions -
hedonism, novelty, local culture, knowledge, renewal, significance and involvement - proposed
by Kim (2009) were relevant. However, there were still differences and some contributed more
than others to make the experience memorable. What stood out the most was hedonism,
followed by knowledge, involvement, novelty, renewal, local culture and significance. The
relationship between memorable tourist experience and sustainable practices was analyzed
using Pearson's correlation coefficient, which identified a significant correlation among almost
all constructs. There was only no significant correlation between sustainable practices and
renewal. From the dimensions of the memorable tourist experience, knowledge was the one that
presented the greatest association with sustainable practices. It has been found that the greater
the memorable tourist experience, the more sustainable practices are likely to occur and vice
versa. It is possible to conclude that, once a company facilitates memorable tourist experiences,
based on the principles of sustainability, tourists will be able return to their regular lives with
new knowledge, which can generate attitude changes and contribute to a better world. It is
hoped, therefore, that the results presented in this study will contribute not only to the academic
field, but also to the administrators of tourist organizations.

Keywords: Tourism. Memorable Experiences. Sustainable Practices.
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1 INTRODUCAO

O turismo internacional aumentou 6% em 2017, o setor é o terceiro exportador do
mundo e é responsavel por 10% do Produto Interno Bruto (PIB) mundial, segundo a
Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) (BRASIL, 2018). Conforme o Ministério do Turismo
(BRASIL, 2017a), em 2016, o Brasil registrou recorde na entrada de turistas estrangeiros, foram
6,6 milhdes de visitantes que injetaram mais de vinte e um bilhGes de reais na economia
nacional, gerando emprego e renda.

Diante desse cenario, 0 desafio é compatibilizar desenvolvimento econémico, social e
ambiental para que praticas turisticas possam continuar acontecendo. A opc¢édo por escolhas
mais sustentaveis durante a pratica turistica pode favorecer a mudanca de comportamento e a
adocdo de novos habitos na vida diéria de individuos e de organizagdes.

Em um mundo cada vez mais globalizado, o turismo se coloca como uma atividade
importante para a sociedade, pois potencializa a interacdo humana e a integracdo politica,
cultural e econdmica. Sua relagcdo com a sustentabilidade torna-se pertinente e necessaria, de
modo que a atividade turistica venha a ser produtiva economicamente, justa socialmente e
correta ambientalmente. Elkington (2001, p. 20) conceitua sustentabilidade como o “principio
de assegurar que nossas acdes hoje ndo limitardo a gama de opcBes econdmicas, sociais e
ambientais disponiveis para as geragdes futuras”. A sustentabilidade turistica, assim, pode ser
vista como um modo de se fazer turismo satisfazendo as necessidades das pessoas envolvidas,
de maneira a ndo comprometer as futuras geracoes de satisfazerem suas proprias necessidades
(SWARBROOKE, 2000).

E importante ter consciéncia de que o crescimento econémico, por meio do turismo,
precisa ser viavel ao ambiente. Se mal gerida ou consumida, a atividade turistica pode causar
prejuizos irreversiveis. O consumo sustentavel dos servicos turisticos minimiza impactos
negativos ambientais e socioculturais e, a0 mesmo tempo, promove beneficios econémicos para
as comunidades locais e no entorno dos destinos. No entanto, para que o consumo sustentavel
faca parte do cotidiano das pessoas, € necessario haver uma transformacdo social e cultural
(JACKSON, 2005) e elaboracéo de estratégias de intervengdo que influenciem os consumidores
indiferentes ou pouco sensiveis as questdes ambientais para que eles também passem a agir de
maneira a reduzir os impactos negativos de suas a¢des (RIBEIRO; VEIGA, 2011).

Segundo Stamboulis e Skayannis (2003), as mudancas que ocorrem na sociedade e a
difusdo das tecnologias de informacéo e comunicagéo afetam a cria¢do, a producao e o0 consumo

de produtos turisticos. Para os autores, existe uma tendéncia para produtos turisticos mais
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personalizados, que se afastam do turismo de massa. H4 um aumento de pessoas que buscam
algo diferente e um numero crescente de empresas que esta se preocupando em oferecer um
turismo que possa ser considerado memoravel. Um exemplo é o Cambaré Eco Hotel, localizado
em Cambara do Sul-RS, que se preocupa com a preservacao, manutencdo e recuperacdo do
meio ambiente, como forma de instruir o turista por meio da educagdo ambiental, possibilitando
entretenimento, lazer e solugdes préaticas para o desenvolvimento turistico da regido.

Pizam (2010, p. 343) salienta que “a criagdo de experiéncias memoraveis € a esséncia e
arazao de ser da industria da hospitalidade”. Cabe, entdo, também aos pesquisadores discutirem
essa tematica ja que cada vez mais o turista deixa de ser um sujeito meramente contemplativo
para se tornar ator da sua propria experiéncia (PINE II; GILMORE, 1998; BENI, 2004).

Entendendo que o turismo pode proporcionar relacdes em diferentes contextos, as quais
podem afetar o comportamento e o desenvolvimento das pessoas, este estudo se propds a
estabelecer uma aproximacgdo entre turismo e sustentabilidade por meio dos construtos:
experiéncias turisticas memoraveis e praticas sustentaveis. Uma experiéncia turistica
memoravel é aquela em que € melhor mantida e recordada posteriormente pelo turista (KIM,
2009). Para efeitos desse estudo, praticas sustentaveis sdo consideradas escolhas e atitudes
sustentaveis do turista. O termo “turista” ¢ entendido como visitante que pernoita no local
visitado (LOHMANN; PANOSSO NETTO, 2008).

A partir do momento em que uma empresa facilita experiéncias turisticas memoraveis,
baseadas nos principios da sustentabilidade, o turista poderéa retornar a sua realidade com novos
aprendizados os quais poderdo gerar mudancas de atitudes e contribuir para um mundo melhor,
isto é: ecologicamente correto, socialmente justo e economicamente viavel. Entender as
possiveis relacBes entre experiéncia turistica memoravel e sustentabilidade, a partir da
perspectiva dos turistas € importante para que as empresas de turismo possam se apropriar
desses conceitos para desenvolver estratégias, constituir produtos e colocar em pratica acoes
que cativem e fidelizem seus clientes, ao mesmo tempo em que favorecam os mais diversos
ambitos de desenvolvimento (ambiental, social, econdmico, politico e cultural). Por outro lado,
o turista também ¢ beneficiado a medida em que avancam os estudos sobre a tematica, pois as
pessoas tendem a querer investir em produtos que agreguem valor e que permanecam em suas
lembrancas.

No Brasil, apesar de haver diversas experiéncias com a caracteristica de
experimentacdo, ainda é incipiente a discussdo sobre o conceito, seus fundamentos e praticas
(PANOSSO NETTO; GAETA, 2010). Ja os estudos sobre turismo e sustentabilidade séo

recorrentes, no entanto quando consultados os termos sustainability e memorable tourism



14

experiences no portal de periddicos CAPES/MEC?, no periodo de 01/01/2007 a 31/12/2017,
surgiram apenas 372 publicacGes. Portanto, carecem pesquisas cientificas sobre o conceito de
experiéncia turistica memoravel relacionado a sustentabilidade, demonstrando ser um tema
oportuno para as areas de Turismo e Administracao.

Ao perceber a importadncia da relacdo entre experiéncia turistica memorével e
sustentabilidade as empresas turisticas, como agéncias de viagens e hotéis, podem transforma-
las em estratégias organizacionais e fontes de vantagem competitiva. A atividade turistica
envolve, além do setor publico, a participacdo de diversas organizacoes relacionadas a meios
de hospedagem, a meios de transporte, a servigos de alimentacdo, a seguros assistenciais, etc..
Porém, as agéncias de viagens sdo as organizacOes capazes de agregar todos os produtos e
ofertar ao cliente final, facilitando experiéncias, especialmente pela promoc¢do de roteiros
turisticos.

A agéncia de viagens “¢ uma forma indireta de canal de distribui¢do, uma vez que
funciona como um intermedidrio entre o turista potencial e os fornecedores” (LOHMANN;
PANOSSO NETTO, 2008, p. 293-294). Segundo Beni (2007), pela organizacao, pelo pessoal
especializado e pelas informacdes disponiveis, as agéncias de viagens proporcionam ao cliente
todos os elementos para a realizacdo de viagens seguras e bem organizadas.

Ja a empresa hoteleira “pode ser entendida como sendo uma organizagao que, mediante
o pagamento de diarias, oferece alojamento a clientela indiscriminada” (CASTELLI, 2001, p.
56). As préaticas sustentaveis sdo cada vez mais comuns nos hotéis do Brasil e do mundo
incentivando os hospedes a repensarem suas atitudes, como por exemplo, evitar a troca diaria
de toalhas e limitar o uso do ar condicionado.

Diante do exposto, desenvolveu-se uma pesquisa descritiva com abordagem
guantitativa. O problema desta pesquisa foi: Existe relacdo entre experiéncia turistica
memoravel e praticas sustentaveis?

Como objetivo geral tem-se: analisar a possivel relacdo entre experiéncia turistica
memoravel e préticas sustentaveis. Por meio de questionarios aplicados buscou-se: identificar
praticas sustentaveis vivenciadas pelos turistas e suas percepc¢des de turistas sobre experiéncia
turistica memoravel; analisar as inter-relacGes entre os dois construtos; e conhecer possiveis
contribuicdes e aprendizados a partir das experiéncias dos turistas.

Esta dissertacdo foi estruturada em quatro partes apds a introducdo. A primeira parte

aborda os conceitos e teorias relacionadas a turismo, sustentabilidade e experiéncia turistica

1 Pesquisa realizada incluindo titulos, autores e assuntos em todos os tipos de material. Disponivel em:
<http://www.periodicos.capes.gov.br/>. Acesso em: 22 abr. 2018.
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memoravel. A segunda parte destinou-se & metodologia adotada para a efetivacéo da pesquisa,
detalhando-se os passos para o desenvolvimento do estudo e os instrumentos utilizados para a
coleta e andlise dos dados. A terceira parte contemplou a andlise dos resultados e, por fim,
foram apresentadas as considerages finais. A estrutura dos capitulos apresenta-se conforme a

Figura 1. Espera-se que esse estudo tenha contribuido para novas reflexdes.

Figura 1 — Estrutura do trabalho

Capitulo 1 % Introducao

) Fundamentacdo )
Capitulo 2 %Teérico - Conceitual

] Procedimentos
Capitulo 3 % Metodologicos

Analise e Discussdo
dos Resultados

Capitulo 5 Con;i d er.ag:f)es
' inais

Capitulo 4

Fonte: Elaborada pela autora.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICO-CONCEITUAL

Este capitulo apresenta as bases teodricas e conceituais que fundamentaram a pesquisa.
A primeira secdo aborda os conceitos e as relacfes dos temas turismo e sustentabilidade. A
segunda secdo destaca o contexto atual da economia da experiéncia. A Ultima secdo apresenta

as consideracOes sobre experiéncia turistica e seus desdobramentos (Figura 2).

Figura 2 — Caminho tedrico

TURISMO

@BILIDADE

ECONOMIA DA
EXPERIENCIA

EXPERIENCIA TURISTICA

EXPERIENCIA TURISTICA
MEMORAVEL

PRATICAS SUSTENTAVEIS

Fonte: Elaborada pela autora.

2.1  TURISMO E SUSTENTABILIDADE

O turismo oportuniza o convivio social. Desse modo, percebe-se a extrema importancia
do estudo do fendmeno turistico para a compreensdo das relacdes sociais. Pereira (1999) afirma
que a atividade turistica tem como caracteristica principal aproximar as pessoas pelo encontro,
estabelecendo um processo dialégico, com todas as nuancas no gue se refere a interacdo social.

O turismo é um fenémeno social que envolve o deslocamento de pessoas, por livre e
espontanea vontade, para lugares diferentes de sua residéncia, com o objetivo de satisfazerem
necessidades e desejos. Além disso, os turistas geram mdaltiplas inter-relacdes de importancia
social, econébmica e cultural (DE LA TORRE, 1992).

Segundo Beni, (2007, p. 37) o turismo é um:
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elaborado e complexo processo de decisdo sobre o que visitar, onde, como e a que
preco. Nesse processo intervém inimeros fatores de realizagdo pessoal e social, de
natureza motivacional, econémica, cultural, ecoldgica e cientifica que ditam a escolha
dos destinos, a permanéncia, os meios de transportes e o alojamento, bem como o
objetivo da viagem em si para a fruicdo tanto material como subjetiva dos contetidos
de sonhos, desejos, de imaginacao projetiva, de enriquecimento existencial histérico-
humanistico, profissional, e de expansdo de negécios. Esse consumo é feito por meio
de roteiros interativos espontaneos ou dirigidos, compreendendo a compra de bens e
servicos da oferta original e diferencial das atracfes e dos equipamentos a ela
agregados em mercados globais com produtos de qualidade e competitivos.

Por envolver ndo sé o entretenimento de pessoas, mas também produtos, equipamentos

e infraestrutura adequada, entende-se que o turismo é muito mais do que uma atividade de lazer:

é um trabalho que requer regulamentacéo e organizacao. Para Urry (2001, p. 17),

o turismo é uma atividade de lazer, que pressupde seu oposto, isto é, um trabalho
regulamentado e organizado. Constitui uma manifestacao de como o trabalho e o lazer
sdo organizados, enquanto esferas separadas e regulamentadas da pratica social, nas
sociedades “modernas”. Com efeito, agir como um turista ¢ uma das caracteristicas
definidoras de ser “moderno” e liga-se a grandes transformagdes do trabalho
remunerado. E algo que passou a ser organizado em determinados lugares e a ocorrer
em periodos regularizados.

As atividades ligadas ao turismo podem representar uma das principais fontes geradoras
de divisas de um pais. Além do fator econémico, o turismo abrange componentes sociais,
culturais, politicos, ecoldgicos, psicoldgicos e tecnoldgicos, destacando-se, portanto, como um
fendmeno multidimensional. Assim, qualquer intervencdo no sentido de analisé-lo ou de
incrementa-lo deve ocorrer de forma sistémica (PAIVA, 1995).

Ainda que o turismo seja considerado uma importante atividade econdmica, acredita-se
que, acima de tudo, é uma préatica social proporcionada pela experiéncia do encontro e das
interacOes entre os individuos. Conforme Moesch (2004, p. 51), o turismo é

[...] uma ciéncia social que tem condic6es de autojustificar-se cientificamente a partir
de uma teorizagao prdpria, que tenha em conta o sujeito e 0 encontro, ou seja, 0 sujeito
na sua totalidade e na intencionalidade para o deslocamento do ir e vir como resposta
pessoal aos apelos da transcendéncia humana. O turismo é uma prética social da vida
humana e encontra seu dinamismo enraizado numa experiéncia da pessoa, do
nomadismo e do anseio de superacao.

Considerando que uma das caracteristicas do fendbmenao turistico é o envolvimento entre
pessoas, 0 turismo ¢ um “fato coletivo, de casal, de grupo de amigos, de familia, de
companheiros ou, até mesmo, quando isso ndo acontece, a prépria dinamica da viagem

transforma os turistas em membros de um grupo” (CHIAS, 2007, p. 73).
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A possibilidade de viver uma experiéncia diferente das rotineiras, o interesse pelo

desconhecido e a promessa de desfrutar de um tempo de lazer ratificam que “o turismo ¢ o

negocio da felicidade” e, portanto, ¢ uma atividade que “se consome com um sorriso” (CHIAS,

2007, p. 19). Muitas experiéncias sdo lembradas e contadas fazendo parte da histéria das

pessoas interferindo em escolhas e atitudes.

Pereira (1999, p. 35) enfatiza que

falar em Turismo, na atualidade é enfocar a necessidade do descotidianizar-se da
sufocante engrenagem que nos massacra e partirmos para nosso local de origem, para
a reconstrugdo de realidades que, mesmo revestidas da aura tecnoldgica, nos
reconectem com os valores que compdem a nossa identidade, que se constitui no nosso
sagrado diferencial.

A partir do momento em que as pessoas tém a possibilidade de repensar as suas

realidades é preciso considerar se os valores que sdo praticados hoje sustentam o amanha que

se deseja viver. Nessa perspectiva, evidencia-se a sustentabilidade como aliada do turismo.

Na adocdo dos 17 Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel, definidos pela

Organizacdo da NacOes Unidas (ONU) o turismo foi inserido em trés deles, conforme

demonstra o Quadro 1.

Quadro 1 — Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel que incluem o turismo

Ate 2030:

Objetivos

elaborar e implementar politicas para promover o turismo sustentavel, que gera
empregos e promove a cultura e os produtos locais.

desenvolver e implementar ferramentas para monitorar os impactos do
desenvolvimento sustentavel para o turismo sustentavel, que gera empregos,
promove a cultura e os produtos locais.

aumentar os beneficios econdmicos para 0s pequenos Estados insulares em
desenvolvimento e os paises menos desenvolvidos, a partir do uso sustentavel
dos recursos marinhos, inclusive por meio de uma gestéo sustentavel da pesca,
aquicultura e turismo.

Fonte: Adaptado de ONUBR (2015).

A ONU declarou 2017 o Ano Internacional do Turismo Sustentavel para o

Desenvolvimento a fim de promover uma melhor compreensdo entre os povos em todo o

mundo, levando a uma maior conscientizagao sobre o rico patrimonio das diversas civilizacdes.

A definicdo do ano de 2017 teve por intuito fomentar uma “melhor apreciagdo dos valores

inerentes as diferentes culturas, contribuindo assim para o fortalecimento da paz no mundo”
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(ONUBR, 2016). Com isso, oportuniza-se a sensibilizacdo de turistas e destinos sobre a
contribuicdo do turismo sustentavel para o desenvolvimento econdmico e social. A mobilizacdo
conjunta (turistas, comunidade local, organizac6es publicas e privadas) torna a atividade um
catalisador de mudancgas positivas com acfes politicas, praticas de negdcios e comportamento
de consumo que contribuem para o desenvolvimento racional do destino.

No entanto, assim como o turismo é um eficiente meio para promover a difusdo de
informacdo sobre uma determinada regido ou localidade, seus valores naturais, culturais e
sociais, por outro lado, pode provocar, no meio visitado, impactos como: degradacdo e
destruicdo dos recursos naturais, perda da autenticidade da cultura local e auséncia de
perspectivas para aqueles grupos da populacdo local das &reas de destinacéo turistica, que ndo
obtém beneficios diretos das visitas dos turistas ou do proprio sistema de turismo da localidade
(BENI, 2007). Por isso, salienta-se a importancia de discutir praticas economicamente,
socialmente e ambientalmente sustentaveis.

Timur e Getz (2009) salientam que para a promogdo do turismo sustentavel, deve haver
0 envolvimento de trés partes: o setor do turismo, a comunidade local do destino (poder publico
e outros grupos) e os defensores do meio ambiente. Acontece que hem sempre todos partilham
dos mesmos interesses, 0 que torna ainda mais complexa a relacéo turismo e sustentabilidade.

Um destino turistico € um conjunto de produtos turisticos que proporciona aos turistas
uma experiéncia integrada. Por isso, ao analisar uma destinagdo turistica é preciso considerar
as atracOes, a acessibilidade, as facilidades de acomodacdo, alimentacdo e outros servicos, 0s
pacotes turisticos pré-estabelecidos por operadores de turismo, as atividades disponiveis e 0s
servigos complementares (BUHALIS, 2000).

A destinacdo turistica, enquanto local geografico em que a demanda se dirige para
desfrutar de sua viagem (OMT, 2001), merece toda a aten¢do tanto por parte dos turistas e
profissionais do turismo, como também da comunidade residente. Se ndo houver preocupacao
e cuidado com o0s aspectos sociais, culturais, ambientais, politicos e econdémicos, o destino
reduz sua competitividade, apresentando a tendéncia de deixar de ter atratividade turistica.

Por envolver diversas empresas responsaveis por desenvolver atividades ligadas ao
turismo, a competitividade esta inerente a destinacao turistica, bem como ¢ estabelecida entre

0s destinos. A competitividade da destinagéo é

a capacidade da mesma em oferecer produtos e servicos turisticos integrados, que
atendam as necessidades dos turistas, a um preco justo, de forma a garantir a
perenidade dos empreendimentos, por meio de retornos adequados aos investidores,
e possibilite a preservacdo do meio ambiente e a melhoria da qualidade de vida dos
residentes (VIANNA, 2011, p. 70).
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Em 2017, o Férum Econémico Mundial divulgou o Ranking de Competitividade de
Viagens e Turismo, um estudo que analisou 14 dimensdes do turismo e comparou 136 paises.
De acordo com o levantamento, o Brasil apareceu na 27° colocacdo, sendo o primeiro da
Ameérica do Sul na lista. Apesar de estar em primeiro lugar no quesito recursos naturais, o pais
encontra-se na 662 posicdo na dimensdo sustentabilidade, 702 em saude e higiene, e 1062 no
aspecto seguranca (BRASIL, 2017b). Entende-se que ainda ha muito o que melhorar e por meio
de desenvolvimento de praticas sustentaveis sera possivel alcangar um turismo mais favoravel
a todos.

A sustentabilidade quando reconhecida pelos clientes, neste caso 0s turistas, e
considerada como um diferencial em relacdo a outros destinos ou empresas, quando se
comparam hotéis, por exemplo, pode ser uma forte vantagem competitiva. Para Porter (2004),
criar algo Unico e conseguir um desempenho superior, em uma area importante de beneficios
ao cliente, proporciona isolamento contra a rivalidade competitiva devido a lealdade dos
consumidores.

Quando vistas pela perspectiva de Barney (1991), acredita-se que as praticas
sustentaveis podem ser apresentadas como recurso para obter vantagem competitiva, desde que
sejam entendidas como algo valioso, raro, dificil de imitar e insubstituivel. No turismo, um
exemplo é a agéncia Flanar Turismo, localizada em Uberlandia/MG. Com foco em turismo
pedagogico, técnico e cultural, a empresa se propde a difundir a cultura e o conhecimento por
meio de viagens que promovam processos de ensino e aprendizagem. A partir dos pilares de
inclusdo social, economia sustentavel e cuidado com o meio ambiente, a Flanar realiza o projeto
“de grao em grao” voltado para o turismo sensorial adaptado para pessoas com deficiéncia
visual em lavouras de café.

Ainda conforme Porter (2004), para que as vantagens competitivas se sustentem é
preciso satisfazer os clientes atendendo as suas necessidades e expectativas, além de oferecer
produtos com valor agregado superior ao dos concorrentes. Poder-se-ia acrescentar, no caso do
turismo, a satisfacido também dos residentes. E de suma importancia considerar como se
estabelece a qualidade de vida das pessoas que ali residem e que serdo as responsaveis por
receber e compartilhar experiéncias com os visitantes. Para Vianna (2011, p. 128), qualidade

de vida é

a capacidade de uma determinada populacdo em atender suas necessidades, em ordem
ascendente de niveis, partindo das necessidades basicas (ar, comida, agua, abrigo,
calor, sexo, sono, etc.) e alcancando até as necessidades mais filosoficas
(transcendéncia — ajudar os outros em sua auto realizag&o).
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A destinacgdo turistica sera competitiva e atraira turistas se realmente for adequada aos
moradores locais. Fica claro, a partir dos estudos de Vianna (2011), que existe relagéo entre
competitividade de uma destinacdo turistica e a qualidade de vida dos seus residentes e que, de
forma integrada, acGes podem ser discutidas e realizadas pelo setor publico, pela iniciativa
privada e pela comunidade. Assim, 0s recursos poderéo ser melhores aproveitados contribuindo
com o desenvolvimento econdmico, mas especialmente para a melhoria da qualidade de vida
dos residentes.

Para Panosso Netto (2011), o turismo, mesmo que seja um fenbmeno de experiéncias
vividas de maneiras e desejos diferentes por turistas e empreendedores do setor, deve ser visto
como um todo conexo. E fundamental, no planejamento turistico, considerar todas as partes
interessadas e afetadas (turistas, comunidade local, empresas diretas e indiretas, poder publico,
etc.) para que as estratégias alcancem os melhores resultados.

Diversas conceituacfes estdo relacionadas ao turismo e a sustentabilidade, entre elas
destaca-se a diferenca entre os termos ecoturismo e turismo sustentavel. O ecoturismo, segundo
0 Ministério do Turismo do Brasil (2010a), pode ser entendido como as atividades turisticas
baseadas na relacdo sustentavel com a natureza e as comunidades receptoras, comprometidas
com a conservacdo do meio ambiente, a educacdo ambiental e o desenvolvimento
socioecondmico. Ja o turismo sustentavel, a que se interessa esse trabalho, € o que relaciona as
necessidades dos turistas e das regides receptoras, protegendo e fortalecendo oportunidades
para o futuro. Contempla também a gestdo dos recursos econdmicos, sociais e necessidades
estéticas, mantendo a integridade cultural, os processos ecologicos essenciais, a diversidade
bioldgica e os sistemas de suporte a vida (OMT, 1999). Assim, o turismo sustentavel deve ser
considerado independente do segmento turistico (sol e praia, rural, aventura, negocios e
eventos, pesca, hautico, estudos e intercambio, cultural, esportes, saude, entre outros).

Séo sete os principios propostos pelo Conselho Brasileiro para o turismo sustentavel,
eles sdo aplicaveis e devem servir de premissa para todos os tipos de turismo em quaisquer
destinos (Quadro 2).

Quadro 2 — Principios para o turismo sustentavel

(continua)

Principios para o turismo sustentavel
1. Respeitar a legislagdo vigente
2. Garantir os direitos das populacgdes locais
3. Conservar 0 meio ambiente natural e sua diversidade
4. Considerar o patriménio cultural e valores locais
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Quadro 2 — Principios para o turismo sustentavel

(concluséo)

Principios para o turismo sustentavel
5. Estimular o desenvolvimento social e econémico dos destinos turisticos
6. Garantir a qualidade dos produtos, processos e atitudes
7. Estabelecer o planejamento e a gestdo responsaveis

Fonte: BRASIL (2007).

A inclusdo da comunidade local no desenvolvimento turistico é indispensavel. Para
Kuazaqui (2000), qualquer viagem feita por uma pessoa, independentemente da sua cultura,
constitui uma troca de experiéncias construtiva tanto para o turista quanto para o pais visitado.
Nesse sentido, a cidade s6 é boa para o turista se for também para o nativo.

E o processo de interacdo entre o turista e o morador local que muitas vezes atrai as
pessoas para determinados lugares e torna a viagem uma oportunidade de aprendizagem e

transformacéo. Segundo Goodey (2002, p. 50):

Algumas caracteristicas centrais da comunidade local séo exatamente 0 que 0 visitante
quer ver, experimentar, compartilhar e talvez levar consigo. O visitante gosta de entrar
em um mundo diferente do seu e de experimentar coisas e produtos desconhecidos,
até mesmo atitudes em relacdo a sociedade e ao meio ambiente.

O termo ‘turismo sustentavel’ encontra dificuldades de compreensdo ndo s6 pelos
turistas, como também pelas organizacdes turisticas. A questao da sustentabilidade no turismo
n&o pode ser pensada apenas como o cuidado ao meio ambiente fisico. E preciso compreender
que o turismo sustentavel se refere também a elementos sociais e culturais (SWARBROOKE,
2000). A partir do momento em que sdo considerados os fatores socioculturais, a autenticidade
torna-se a base para o turismo sustentavel, pois “[...] o desenvolvimento sustentavel de turismo
baseia-se em qualidades humanas, como emogdes, empatia, cordialidade ou intui¢ao”
(LOCKWOOD; MEDLIK, 2003, p. 72). Pela distincdo dos valores sociais e culturais, sera
possivel chegar a um turismo consideravelmente sustentavel.

Desse modo, para que haja sustentabilidade, é preciso compreensdo do significado do
patrimdnio natural, de acervos de saberes e fazeres culturais. Por isso moradores e turistas
precisam interagir (BENI, 2004). Essa interacdo pode se dar desde um pedido de informacao
pelas ruas de uma cidade, até quando um morador local hospeda um viajante em sua propria
casa.

Swarbrooke (2000) considera também que o turismo sustentavel é economicamente

viavel e ndo destrdi os recursos dos quais o turismo no futuro dependerd, principalmente o meio
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ambiente fisico e o tecido social da comunidade local. O autor ainda acrescenta que precisamos
enfocar com mais atencdo as dimens@es socioculturais do turismo sustentavel.

Para Eber (1992), alguns aspectos que apoiam o turismo sustentavel sdo: os principios
de uso sustentavel dos recursos naturais, a manutencdo da diversidade natural e cultural, o
envolvimento e a integracdo das comunidades locais, um marketing responsavel e a necessidade
de pesquisas. Diante disso, para estimular o turismo sustentavel é necessario que as pessoas se
sensibilizem e compreendam que a diminui¢do dos impactos negativos pode tornar suas féerias
mais prazerosas. Segundo Swarbrooke (2000), existem duas formas capazes de estimular um
turismo mais sustentavel: aumentar a conscientizacéo sobre as questdes que dizem respeito ao
turismo sustentavel, de modo imaginativo e efetivo; e mostrar que os impactos do turismo
sustentavel também podem levar a viagens mais satisfatdrias.

Sob os aspectos da competitividade dos produtos e/ou destinos turisticos, Beni (2007,

p. 128) cita diversas vantagens relacionadas a sustentabilidade:

diferenciagdo dos produtos e criacdo de base sélida na competi¢do em termos de valor
e de rentabilidade a longo prazo; aumento dos ciclos de vida dos produtos e destinos;
criacdo de cadeias produtivas locais com produtos de valor agregado que
proporcionem crescente aumento na geracdo de renda para as economias locais;
fortalecimento da participacdo dos atores; desenvolvimento de estratégias de
incremento agricola local; fortalecimento da cidadania e da sensibilizacdo da
populacdo local sobre o desenvolvimento de produtos com base sustentavel; criagdo
de redes solidarias de turismo inclusivo; manutencdo e melhoria da qualidade dos
recursos naturais e, consequentemente, das condi¢des de vida da sociedade.

O turista pode prejudicar o meio ambiente e, se ndo tiver consciéncia disso, é capaz de
inviabilizar o futuro da atividade. Para Krippendorf (2001), as motivacdes dos turistas séo
sempre dominadas pelo egoismo. As pessoas precisam entender que escolhas e atitudes
benéficas ao ambiente como um todo sdo essenciais para o desenvolvimento de um turismo
mais sustentavel.

Entdo, é preciso saber aproveitar os beneficios da sustentabilidade aplicada ao turismo
para que todos os envolvidos (turista, organizacdes turisticas e comunidade local) sejam
favorecidos. A satisfacdo do turista é imprescindivel, mas, para alcancd-la de maneira
sustentavel, é preciso que as organizacGes prestadoras de servigos turisticos oferecam produtos
condizentes com a sustentabilidade. Além disso, quanto mais informacéo o turista receber e
quanto mais conhecimento sobre o local e a comunidade ele tiver, maior sera seu

comprometimento social.
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2.1.1 Préticas Sustentaveis no Turismo

O destino proporciona a experiéncia, seja ela comportamental ou perceptual, cognitiva
ou emocional, explicita ou implicita (OH; FIORE; JEOUNG, 2007). Entende-se que as praticas
turisticas oferecem a possibilidade de estabelecimento de relagdes interpessoais, interacfes e
acao em sociedade que podem contribuir para a sustentabilidade.

Nesse sentido, quando se trata de uma acao social, ela pode consistir na atuacdo de
individuos que pensam de maneira similar, ou ainda coletivamente, para efetuar mudancas
culturais e politicas em relacionamentos interpessoais, nas familias, organizac¢6es, comunidades
ou nagdes. Closs e Antonello (2014) defendem a ideia de que uma acdo social transformadora
pode produzir mudancas nos individuos e na forma como eles aprendem, ou seja, em vez de
aceitar passivamente a realidade definida pelos outros, as pessoas podem desenvolver
competéncias comunicativas para negociar significados e objetivos.

N&o sdo raras as pesquisas sobre o comportamento do turista (FRATU, 2011) e suas
préaticas sustentaveis (TYRVAINEN et al., 2014). Silva e Monticelli (2016) realizaram uma
pesquisa para identificar habitos relacionados ao comportamento do cliente de viagens a
turismo, especialmente com enfoque no turismo sustentdvel. A base teorica utilizada para
elaboracgdo do instrumento de pesquisa foi Carone e Rocha (2009) e os resultados indicaram
que o turismo sustentavel ainda ndo é visto de forma clara pelos turistas e que nem sempre sao
consideradas atitudes de carater sustentavel quando do planejamento e realizacao de viagens a
turismo.

A complexidade dos problemas de natureza social pode ser superada a partir de um novo
comportamento ético e moral desenvolvido por uma nova postura diante dos problemas e de
suas consequéncias. Os problemas precisam ser enfrentados de forma coletiva. Para isso é
necessario fortalecer os lagos de colaboracdo, participacdo, cooperacdo e solidariedade entre
cidaddos (MADRUGA, 2009).

Trata-se de estabelecermos préaticas relacionais saudaveis, fundamentais para que
aconteca a experiéncia, pois é por meio dela que as pessoas se encontram fisicamente. Uma
pratica € orientada a um objetivo (investigacao, resolucéo de problemas, inovacéo) e pode ser
entendida como desejavel ou ndo dependendo do ator social em questdo. As praticas relacionais
permitem aos atores se conectar com o espaco socialmente construido de modo significativo.
Além disso, o conhecimento pode ser promovido por diferentes atores sociais de maneira tanto

explicita quanto implicita, assim, préaticas relacionais sdo o resultado da interacdo entre as
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diferentes fungdes que os atores sociais assumem, das regras e estruturas que regulam essas
interacdes e das ferramentas por eles utilizadas (CUNHA, 2009).

Por isso, acredita-se que as experiéncias provocadas pelas praticas turisticas sustentaveis
podem tornar-se forma de aprendizado e de amadurecimento pessoal e coletivo. A nédo
obrigagdo de cumprir tarefas desperta o interesse por outras atividades e pela busca de
informacOes e experiéncias que, muitas vezes, passam despercebidas no cotidiano
(DUMAZEDIER, 2000).

O conceito de turismo sustentavel e suas aplicagdes podem ser compreendidos de
diversas maneiras dependendo dos interesses dos envolvidos (populacdo local, administragéo
publica, empresarios, turistas) e do contexto em que se utilizam (BUTLER, 1999). Diante disso,
organizagOes publicas ou privadas costumam se basear em principios que possam orientar o
planejamento e execucao de acles sustentaveis.

Alguns instrumentos j& foram criados para avaliar a sustentabilidade no destino turistico
(Quadro 3). No entanto, esse € um processo complexo e sobre o qual ainda nédo se chegou a um
consenso acerca de qual a melhor maneira de ser realizado. Sabe-se que dependendo do destino
ha que se considerar diferentes indicadores para melhor analisar a sustentabilidade. A avaliacdo
auxilia o alcance dos objetivos e aproxima a teoria da pratica, mas quando se trata de turismo e
sustentabilidade ainda ha muito o que avancar para sair do campo da retérica (CORDEIRO;
LEITE; PARTIDARIO, 2010).

Quadro 3 - Instrumentos de avaliacdo de sustentabilidade de destinos turisticos

(continua)
Instrumentos Autor/Instituicédo Aspectos analisados
Quantidade de area terrestre e de agua de
um ecossistema necessarias para manter o
Pegada Ecoldgica Wackernagel e Rees padréo de vida de uma populagao pelo uso
(1996) e consumo d_os recursos - materiais €
energeticos, assim como para a assimilagdo
dos residuos produzidos.
- Ecossistema (terra, agua, ar, espécies e
Barometro de populagdes, uso dos recursos) e sistema
Sustentabilidade Ko (2001, 2005) h ' q laca .
do Turismo umano (saude e populagdo,  riqueza,
educacdo e cultura, comunidade, equidade).
Bem-estar das comunidades receptoras;
Sistema de aspectos  culturais;  participacdo da
Indicadores de Organizacgdo Mundial do | comunidade no desenvolvimento do
Turismo Turismo (OMT, 2004) | turismo; satisfacdo do turista; saude e
Sustentavel seguranga; beneficios econdmicos oriundos
do turismo; protecdo dos valores naturais;
gestdo de recursos naturais escassos;
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Quadro 3 - Instrumentos de avaliacdo de sustentabilidade de destinos turisticos

(concluséo)

Instrumentos Autor/Instituicédo Aspectos analisados
: impactos do turismo associados a geragdo
Sistema de . .
. . . de residuos e poluicdo (do ar, sonora e
Indicadores de Organizagdo Mundial do | . ) N fe
. . visual); controle das atividades turisticas;
Turismo Turismo (OMT, 2004) : .
. planejamento do destino; desenho de
Sustentavel S -
produtos e servigos; e a sustentabilidade de
Servicgos e operacoes turisticas.
Qualidade ambiental e ecoldogica do
destino; integridade social e cultural;
condicbes do patrimbnio  construido
(arqueoldgico, histérico e estruturas
existentes); atratividade estética, natural e
construida; qualidade da gestdo turistica, ou
. National Geographic | seja, as caracteristicas do desenvolvimento
Destination

Traveler turistico: carater apropriado, beneficios

Scorecard (PARTIDARIO, 2004) | para a populacdo local que encorajem a
protecdo do local, e informacéo aos turistas
sobre o local e o seu papel nesse destino;
perspectiva futura para o destino em termos
de sustentabilidade tendo em consideragéo
as praticas dominantes e as politicas de
protecao.

Gabinete de Estatisticas
Core Set da Uniéo Europeia — Relacédo entre o crescimento do turismo e

Indicators Eurostat (EUROPEAN | seu impacto sobre a qualidade do ambiente.

COMMUNITIES, 2006)

Modelo de Desempenho da sustentabilidade baseado
mensuracédo de em trés niveis: comunidade local,
desempenho da Franzoni (2015) destinacdo  turistica e  organizacOes
sustentabilidade autdbnomas considerando as dimensdes

no turismo social, competitiva e econémica.

Fonte: elaborado pela autora.

OrganizacBes como o Conselho Global de Turismo Sustentavel, denominado Travel
Forever, além de estabelecer critérios de sustentabilidade para destinos turisticos, também
apresenta regras e indicadores de desempenho para hotéis e operadores turisticos. A
preocupacdo envolve a eliminacdo da pobreza e a sustentabilidade ambiental a fim de
beneficiar: socialmente e economicamente, as comunidades locais; o patriménio cultural; e o
meio ambiente, buscando sempre minimizar os impactos negativos (KANNI, 2011).

No ambito do turismo, praticas sustentaveis precisam ultrapassar as concepgoes
puramente ambientais para considerar também os problemas das populagdes locais (JIMENEZ
MARTINEZ; HIRABAYASHI, 2003). Considerando os principios de relevancia mundial e
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nacional, entende-se que qualquer agdo, praticada por individuos e organizac¢des publicas ou
privadas, para ser considerada sustentavel deve buscar a conservagdo dos recursos naturais e
culturais, a viabilidade econémica do turismo e a equidade social.

O desenvolvimento do turismo sustentavel, de acordo com o que sugere a OMT, segue

cinco principios, conforme mostra o Quadro 4:

Quadro 4 - Principios para o desenvolvimento do turismo sustentavel

Principios:
Os recursos naturais, histdricos, culturais e outros voltados ao turismo sdo conservados para
que continuem a ser utilizados no futuro, sem deixar de trazer beneficios para a sociedade
atual.
O desenvolvimento turistico é planejado e gerenciado de modo a ndo gerar sérios
problemas ambientais ou socioculturais para a area turistica.
A qualidade ambiental geral da area turistica € mantida e melhorada onde necessario.
Um alto nivel de satisfacdo dos turistas € mantido para que os destinos turisticos conservem
seu valor de mercado e sua popularidade.
Os beneficios do turismo sdo amplamente estendidos a toda a sociedade.

Fonte: Adaptado de OMT (2003).

Acdes voltadas a sustentabilidade podem ser aplicadas por diversos tipos de empresas
relacionadas ao turismo, mas € mais comum encontrar casos em hotéis e agéncias de viagens.
Desde 2012, a Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo (Braztoa) destaca as
organizac0es turisticas que investem no desenvolvimento de iniciativas mais sustentaveis para
o0 setor premiando organizagdes em seis categorias: associados Braztoa, agéncias de viagens,
resorts, meios de hospedagem, parceiros do turismo e projetos inovadores.

A BWT Operadora, localizada no Parana, foi premiada em 2017, pela categoria
associados Braztoa (BRAZTOA, 2017). Desde 2015 a empresa desenvolve o projeto “Better
World Together”, que reune uma série de iniciativas para fazer o mundo melhor, desde
reciclagem de materiais até aces para prevenir o cancer. Um exemplo de sua busca por um
mundo menos poluido é a campanha Adote uma Caneca, cujo intuito é chegar a marca zero de
copos descartaveis dentro da empresa. A ultima acdo do projeto é o Trem do Natal da Melhor
Idade e das Criangas, em que foram beneficiadas mais de quinhentas pessoas com um dia sobre
os trilhos, na ferrovia que liga Curitiba a Morretes (PR).

Na categoria agéncias de viagem, a Baluarte Pousada e Ecoturismo recebeu o prémio

por criar o “Passeio Circuito Praias”, cuja ideia ¢ inserir o turista dentro da comunidade de
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pescadores da regido, que fica entre o Delta do Parnaiba e os Lengbis Maranhenses
(BRAZTOA, 2017). Durante a atividade, os interessados podem conhecer as atragfes naturais,
0s artesanatos e a culinaria local, a base de frutos do mar, entrando em contato com 0s
moradores. Dessa forma, pretende-se valorizar as iniciativas da populagéo, buscando solugdes
para estimular o comércio e diminuir a migragdo de familias para outras cidades.

Fundada em 2007 em Gramado/RS, a agéncia Vento Sul Turismo também ja foi
premiada em 2014 e 2015 por realizar a¢cBes promocionais educativas visando a consolidacao
dos produtos e das praticas sustentaveis (BRAZTOA, 2014; BRAZTOA, 2015). A empresa
criou roteiros sustentaveis nas comunidades agricolas de Gramado para fomentar o turismo na
regido, envolvendo familias que abrem suas casas e compartilham com os visitantes seus
costumes e valores, suas lembrancas e sua paixao pelas origens.

O resort Sofitel Guaruja Jequitimar, localizado no litoral de Sao Paulo, foi premiado em
2017 por ndo produzir mais efluentes liquidos (esgoto). A &gua tratada é reutilizada em diversas
outras atividades do hotel, como na refrigeragdo das torres de ar condicionado. Esse
posicionamento sustentavel também contribuiu na reducdo do consumo de dgua. Em 2014, o
Sofitel, deixou de gastar R$ 800 mil de consumo de &gua, gragcas ao sistema de
reaproveitamento (BRAZTOA, 2017).

O Prémio Braztoa de Sustentabilidade 2017, na categoria meios de hospedagem, foi
para a Pousada Piuval, a qual atua no Pantanal Mato-Grossense (BRAZTOA, 2017). O
empreendimento se tornou referéncia em estacGes de tratamento de agua ao chegar a marca de
dez mil litros reciclados por dia, feito adquirido com a reutilizacdo da adgua usada em pias,
chuveiros e ar condicionado, direcionada para vasos sanitarios. Ademais, a pousada tem fortes
acOes socioculturais: todos os colaboradores sdo da regido e a Piuval é parceira do Projeto Guia
Mirim, responsavel pela formacdo de novos guias no destino.

Além dos ja citados, outros hotéis nacionais e internacionais estdo cada vez mais
investindo em infraestrutura e praticas que colaborem com o bem-estar do planeta. Alguns s&o:
Cambara Eco Hotel no Rio Grande do Sul, Hotel S&o Gotardo em Minais Gerais, Hotel Ville
La Plage no Rio de Janeiro, Hotel Canto das Aguas na Bahia, Hotel Viceroy Miami nos Estados
Unidos, Hotel Renaissance Paris Vendome na Franca, NH Collection Roma Giustiniano na
Italia, Radisson Blu Hotel na Alemanha, entre outros.

Para Silva e Monticelli (2016, p. 266) praticas sustentaveis “sdo aquelas que se realizam
minimizando ou neutralizando os impactos sociais, culturais e de meio ambiente”. Segundo as
autoras as praticas de sustentabilidade sdo pouco valorizadas pelos viajantes, representando

uma oportunidade de formulagédo de politicas publicas e de iniciativas das organizagdes que
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atuam no mercado do turismo para conscientizar a populagéo e assim, agregar valor ao seu
negdcio e promover, efetivamente a sustentabilidade.

Em agosto de 2016, o Ministério do Turismo do Brasil lancou o site
iniciativassustentaveis.turismo.gov.br contendo o Mapa da Sustentabilidade, um guia para
consultas que promove e incentiva turistas a visitarem destinos que avangam na implementagéo
de boas préticas para a sustentabilidade do turismo. Percebe-se que o turismo, como uma forma
positiva de experiéncia, passou a fazer parte das politicas publicas de algumas regides
brasileiras mostrando que a tematica € interessante e que precisa ser discutida (BRASIL,
2016a).

O Ministério do Turismo (BRASIL, 2016b) parece estar atento a importancia da
sustentabilidade ambiental, sociocultural, econémica e politico-institucional. O governo
salienta que pela compreensdo desses quatro principios é possivel desenvolver acdes favoraveis
a todos (Quadro 5).

Quadro 5 - Praticas sustentaveis para prestadores de servicos turisticos sugeridas pelo
Ministério do Turismo do Brasil com base nos principios do desenvolvimento sustentavel

(continua)
Principios do
desenvolvimento Descricao do principio Praticas sustentaveis
sustentavel
Controla 0S impactos | Uso racional da agua
Sustentabilidade ambientais e a conservacao das | Eficiéncia energética
Ambiental areas  naturais e  sua | Gestdo dos residuos solidos
biodiversidade. Reducdo do desperdicio
Respeito a diversidade
Assegura que 0 | Incentivo ao turista a conhecer a

desenvolvimento preserve a | cultura local

cultura local e os valores | Promocao de eventos culturais com
morais da populacdo, fortaleca | a participacao de artistas locais

a identidade da comunidade, e | Valorizacdo da gastronomia local
contribua para o0  seu | Incluséo social

desenvolvimento. Acessibilidade

Protecdo a infancia

Sustentabilidade
Sociocultural

Estabelece que 0
desenvolvimento seja
economicamente eficaz, | Aquisicdo de produtos locais

garanta a equidade na | Contratacdo de méo de obra local
distribuicdo dos beneficios e | Investimento em  programas
gere 0s recursos de modo que | sociais, cursos de capacitacdo e
possam suportar as | projetos socioculturais
necessidades das geracoes
futuras.

Sustentabilidade
Econdmica
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Quadro 5 - Préaticas sustentaveis para prestadores de servicos turisticos sugeridas pelo
Ministério do Turismo do Brasil com base nos principios do desenvolvimento sustentavel

(concluséo)

Principios do
desenvolvimento Descricdo do principio Préticas sustentaveis
sustentével

Assegura a solidez e
continuidade das parcerias e
compromissos  estabelecidos | Participacédo em entidades
entre os diversos agentes e | representativas

agéncias governamentais dos | Criacdo de programas e metas de
trés niveis de governo e nas trés | sustentabilidade para incentivo aos
esferas de poder, além dos | colaboradores

atores situados no ambito da
sociedade civil.

Sustentabilidade
Politico-institucional

Fonte: Adaptado de Brasil (2016b).

No Brasil e no mundo percebe-se o esforco em orientar organizacdes e cidaddos a como
pensar e realizar aclGes sustentdveis. Tanto organizagGes publicas e privadas, quanto
comunidade local e turistas podem, a partir desses principios, refletir sobre modos de agir mais
favoraveis aos aspectos ambiental, social e econdmico. Ressalta-se que as praticas de gestdo
sustentaveis podem ser aplicadas a todas as formas de turismo, em todos os tipos de destinos,

bem como o turismo de massa e 0s diversos segmentos turisticos, de acordo com a OMT (2003).

2.2 ECONOMIA DA EXPERIENCIA

A sociedade que iniciou de modo primitivo, considerando uma economia baseada na
agricultura e pecuéria individual ou restrita a pequenos grupos, evoluiu para sociedade agricola
a qual foi marcada pela economia baseada na agricultura, pelo método de producdo artesanal e
pelo inicio das relacbes comerciais com o advento das descobertas maritimas (CRAWFORD,
1994). Também chamada primeira onda ocorrida por volta de 8000 a.C. até o periodo
1650/1750 d.C., a sociedade agricola deu espaco para a segunda onda caracterizada pela
civilizacdo industrial em que a fabrica passou a ser geradora de recursos econémicos e
financeiros e a fundamental produtora de empregos (TOFFLER, 2010).

Ja a terceira onda, marcada pela sociedade da informacdo ou também conhecida como
sociedade do conhecimento, desenvolve-se a partir de uma economia globalizada, da
informatizacdo da producédo e do trabalho, da difusdo da tecnologia da informacdo e das

telecomunicagdes (TOFFLER, 2010). Nesta perspectiva, as transformagdes que ocorrem na
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sociedade podem ser explicadas pelos novos conhecimentos que impulsionam as novas
tecnologias, as quais, por sua vez, levam a mudancas econbémicas que, consequentemente,
geram mudancas sociais e politicas, que, em Gltima instancia, criam um novo paradigma ou
visdo de mundo (CRAWFORD, 1994).

Diante disso, Pereira (1999, p. 133) destaca que

nesta segunda metade do século vinte, com a estrondosa evolugdo e com as
perceptiveis mudangas das tecnologias comunicacionais e o acesso popularizado a
informacdo, a globalizacdo dos mercados se impde: consomem-se, além de bens e
servigos, também ideias. Esta constatacdo da o indicativo que nos leva a concluir que
as tecnologias da informacéo, representacdes da sociedade comunicacional, facilitam
ao homo sapiens a manutencdo e a ampliacdo da sua caminhada no sentido do buscar,
determinando o surgimento de uma nova espécie humana que atinge a recente etapa
no seu itinerario: o homo turisticus ou homo viajor.

Grandes eventos, como as guerras mundiais, transformaram o mundo. No periodo de
1946 a 1964, ocorreu o fendbmeno dos chamados baby boomers, ou seja, consumidores nascidos
no periodo pds-guerra que geraram uma grande transformacédo nos habitos, costumes, formas
de comercializacdo e perfil das nagdes. Assim, “os baby boomers diferem das geracGes
anteriores pelo gosto pelo novo, pela experimentacdo e pelo senso analitico” (KUAZAQUI,
2000, p. 02-03). Nessa perspectiva, Ruschmann (1994) afirma que a geracdo pos-industrial quer
experiéncias diferentes.

Mesmo que Urry (2001) acredite que o “pds-turista” tenha a possibilidade de
contemplar, comparar e contextualizar os lugares pelos meios de comunicacdo e ndo precise
deixar sua casa para ter o “olhar do turista”, entende-se que o turismo € um fendmeno mais
complexo, que ndo se vale apenas da contemplacdo, mas requer deslocamento fisico, encontro
e compartilhamento de experiéncias entre as pessoas.

Segundo Pine (2004), a economia sofre mudancas ao longo do tempo (Quadro 6). No
inicio predominavam as commodities, isto é, produtos de baixo valor agregado de origem
agropecudaria ou extracdo mineral ou vegetal, produzidos em larga escala mundial e com
caracteristicas fisicas homogéneas. Apds a revolucdo industrial, as commodities se tornaram
materia prima para fazer ou manufaturar bens. Depois de algumas décadas, os bens se tornaram
comoditizados e as pessoas passaram a ndo se preocupar mais com eles, apenas com 0s Seus
precos. Assim, surge a customizacdo dos bens que automaticamente tornou-se um servico
porque era feito apenas para uma pessoa em particular e entregue mediante pedido de alguém,
consequentemente a economia passava de industrial para individual. Porém, o que se percebe é

que os servicos também estdo sendo comoditizados, exemplo séo as empresas de telefonia ou
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restaurantes de fast food que focam seus servi¢cos em prego. Entdo, um novo nivel de valor
econdmico comega a se manifestar a partir da customizacao dos servicos, ou seja, da oferta de

experiéncias.

Quadro 6 - Distingdes Econdmicas (Tradugéo)

Oferta Econdbmica | Commodities Bens Servicos Experiéncias
Economia Agréria Industrial Servigo Experiéncia
Funcdo Econbmica Extrair Produzir Entregar Palco
Natureza da oferta Fungivel Tangivel Intangivel Memoravel
Atributo chave Natural Padronizado | Customizado Pessoal
Meétodo de Armazenado a Inven'Eanado Entregue sob Revelado ao

. apos a longo de um
fornecimento granel ~ demanda .
producao periodo
Vendedor Comerciante Fabricante Fornecedor “Ator”
Comprador Mercado Usuério Cliente Convidado
Fatores da demanda | Caracteristicas Aspectos Beneficios Sensagoes

Fonte: Pine 1l e Gilmore (1998, p. 98).

Ja ndo se trata mais apenas de vender servicos, é preciso oferecer experiéncia vivida, o
inesperado e o extraordindrio capazes de causar emocdo, ligacdo, afetos, sensacdes
(LIPOVETSKY, 2007). S&o oportunidades que surgem para todas as organizacgdes turisticas
desenvolver estratégias para captar e manter clientes a partir de produtos diferenciados.

Nesse processo de modificagdes do proprio comportamento do ser humano, Jensen
(1999), ha quase vinte anos, ja alertava para um futuro marcado pela sociedade focada em
sonhos, aventura, espiritualidade e sentimentos. Para o pesquisador, o valor dos produtos
dependeria da histéria que contam, as estratégias das empresas estariam cada vez mais
relacionadas a maneira de contar histdrias e os profissionais seriam valorizados pela capacidade
de produzir “sonhos” para consumo publico. N&o é preciso inventar historias apenas conta-las
de maneira que agregue valor ao produto, j& que o maior diferencial de um destino sdo seus
singulares recursos naturais fisicos, humanos e culturais (BENI, 2004).

As publicacgdes de Jensen (1999) sobre “A Sociedade do Sonho” e Pine Il e Gilmore
(1998) sobre “Economia da Experiéncia” iniciaram a discussao sobre uma possivel mudanca
na demanda de mercado, a qual também afetaria o turismo. Segundo Beni (2004, p. 301) “a
economia da experiéncia representa uma revolugdo fundamental, uma ruptura com as formas

tradicionais de turismo”.
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Segundo Jensen (1999) ha mudancas no paradigma da producédo industrial e da oferta
de servicos, novas necessidades e tendéncias de mercado apontam para a emogéo como fator
central na ldgica de consumo. O autor destaca que € chegado o momento de se ofertar
acontecimentos exclusivos e eternamente memoraveis pela sua forma, pelo seu sentido e pela
emocao vivenciada.

Entre as tendéncias imaginadas por Jensen (1999) e que hoje ja se pode perceber estéo
a automacao de tarefas de informacdo e a comercializacdo de emoces. Esta ultima implica ja
ndo ser mais suficiente produzir um produto til, as pessoas pagam pelo valor agregado ao
produto, buscam adquirir a historia que lhes é transmitida, o que n&o se limita & industria do
entretenimento. Historias, lendas, emocdes e estilo de vida parecem ser adquiridos também por
meio de produtos de uso diario. Assim, o foco das pessoas passa do material para a necessidade
espiritual; da tecnologia e da ciéncia para as emocdes e a necessidade de contar histérias.

Passadas duas décadas das argumentacdes publicadas por Jensen (1999), percebe-se que
algumas mudangas ocorreram, mas que ainda aponta que a caminhada, para a transformacéo de
uma sociedade mais responsavel e sustentavel, é longa.

Outras expectativas de Jensen (1999) envolviam a valorizacao da natureza por meio dos
principios ecoldgicos que, segundo o autor, seriam aceitos em todos os lugares; 0 maior prazer
do trabalho devido & automacdo das industrias; o equilibrio das empresas em alcancar além do
lucro, também valores humanos; e, ainda, a oferta de produtos para atender objetivos espirituais
e emocionais. Com isso, também as praticas turisticas podem ser repensadas ja que cada vez
mais as pessoas parecem buscar a fuga de suas vidas agitadas a fim de experienciar a natureza
ou lugares que facam mais sentido em suas vidas.

Os estudos de Pine Il e Gilmore (1998) mostraram que as ofertas, para atender as novas
demandas, deveriam priorizar a promoc¢ao e venda de experiéncias Unicas, ou seja, emocdes
memoraveis para os consumidores. Os autores fazem uma analogia para diferenciar as
experiéncias dos bens e servigos, segundo eles uma experiéncia ocorre quando uma empresa
faz dos servicos o palco e dos bens os aderecos para envolver os clientes de uma forma que cria
um evento memoravel.

Entdo, empresas turisticas, sejam elas agéncias de viagens ou hotéis, sdo capazes de
facilitar momentos inesqueciveis aos seus clientes desde que se preocupem em integrar 0S
componentes que agregam valor a viagem como por exemplo transportes confortaveis e
servicos seguros. Além do mais, segundo Pine Il e Gilmore (1998), experiéncias

proporcionadas estdo diretamente relacionadas a capacidade da empresa em gerar receita.
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Entende-se que servigos diferenciados e com valor agregado podem ser mais rentaveis, ao
mesmo tempo em que podem fidelizar clientes

Kotler e Keller (2006, p. 11) destacam que “[...] as empresas precisam ser capazes de
transmitir e entregar uma profunda experiéncia sensorial e emocional. N&o basta utilizar-se
somente da visdo, é preciso acrescentar algum som. A combinacdo de estimulos visuais e
auditivos causa um impacto de 2 + 2 = 5”. Uma mesma agéo pode afetar de maneiras distintas
as pessoas. Por isso quanto mais houver diferentes estimulos, maior a probabilidade de uma
acao facilitar experiéncias memoraveis.

Experiéncia implica envolvimento; ela é inerentemente pessoal e s existe na mente de
um individuo que teve algum tipo de engajamento fisico, emocional, intelectual ou espiritual
(PINE II; GILMORE, 1998). Assim, duas pessoas ndo podem ter a mesma experiéncia, porque
cada experiéncia deriva da interacdo entre o que ocorre e 0 estado de espirito individual.

A partir de suas percepgdes e experiéncias de vida, o turista, como um observador, é
capaz de transformar a paisagem visual, criando imagens singulares do local visitado, ja que
“[...] a imagem de um determinado lugar pode variar significativamente, dependendo da
formacéo e da sensibilidade de cada observador no tempo” (CASTROGIOVANI, 1999, p. 25).

Trigo (2010) corrobora com a ideia de que experiéncia é algo particular. Nessa
perspectiva, Ashworth (1998) sugere que os diferentes individuos percebem e encontram
espacgos patrimoniais de maneiras diferentes com base em seu contexto cultural. Assim, cada
turista, a partir de sua cultura, ocupa e aproveita os ambientes de distintas maneiras.

Ja que as experiéncias sao subjetivas e que as pessoas as constroem refletindo os seus
proprios interesses e interpretacfes, experiéncias de turismo lembradas sdo memorias
autobiograficas (KIM, 2009), isto €, sdo recordacdes de eventos vividos no passado e que
podem interferir nas acbGes pessoais do presente e do futuro. Por isso, € possivel que
experiéncias turisticas sustentaveis possam afetar o comportamento pessoal durante e depois da
viagem.

Nessa perspectiva, as organizagdes passam a compreender que cada experiéncia é
auténtica, pois acontece dentro do individuo, é a reacdo que cada pessoa tem a eventos externos.
Com isso, criam autenticidade quando propiciam que seus clientes experimentem o que elas
realmente sdo. Aumenta-se 0 desejo pela autenticidade a qual estd se tornando a nova
sensibilidade dos consumidores, o critério de compra pelo qual as pessoas escolhem de quem
elas vao comprar e o que elas vdo comprar (PINE, 2004).

No Brasil, o Ministério do Turismo criou em 2010, com o0 apoio do Sebrae e do Instituto

Marca Brasil, o Projeto Economia da Experiéncia com o objetivo de “fazer com que o turista
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se sinta especial, € ndo apenas ‘mais um’, dentro de um grande grupo que se desloca guiado por
rigorosas relagdes de comando que diluem a possibilidade de qualquer envolvimento afetivo
com o destino” (BRASIL, 2010b). Assim, a partir de uma metodologia especifica, foram
qualificados cinco destinos capazes de proporcionar experiéncias diferenciadas aos turistas:
Belém-PA, Bonito-MS, Costa do Descobrimento-BA, Petrdpolis-RJ e Regido da Uva e Vinho-
RS. Além desses destinos, outros como a Grande Florianopolis-SC também receberam
incentivo do Sebrae, em parceria com 6rgdos publicos e privados, para desenvolver produtos
capazes de facilitar experiéncias unicas aos turistas.

Pelos estudos de Pine Il e Gilmore (1998), experiéncias podem ser pensadas a partir da
participacdo e da conexdo ou relacdo com o ambiente. A participacdo pode ser passiva, quando
as pessoas se colocam como observadores ou ouvintes, ou ativa quando as pessoas afetam a
atividade que gera a experiéncia. Ja a conexdo ou relacdo com o ambiente pode ocorrer de
maneira que o individuo simplesmente absorve a informagdo, ou seja, fica atento e traz a
experiéncia para a mente ou ainda quando ele se torna parte da prdpria experiéncia, seja
fisicamente ou virtualmente. Assim, os autores sugerem quatro dimensbes de experiéncia
diferenciadas pelo nivel e pela forma do envolvimento do cliente no negdcio: entretenimento,

educacao, estética e escapismo, conforme Figura 3.

Figura 3 - As quatro dimensdes da experiéncia

Absorgéo
Entretenimento Educagéo
L J—— — P20
Passiva \ J Ativa
Estética Escapismo

Imerséo

Fonte: Pine Il e Gilmore (1998, p.102).
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A experiéncia de entretenimento ocorre quando o turista passivamente observa as
atividades de terceiros como assistir um show, por exemplo. J& a experiéncia educacional pode
aumentar as habilidades e os conhecimentos de quem vivencia o destino por meio de
engajamento interativo da mente e/ou do corpo. Quando o turista gosta de estar no destino,
contempla e aprecia 0 ambiente, mas ndo afeta ou altera a sua natureza, entdo ele esta vivendo
uma experiéncia estética. Por fim, a experiéncia escapista requer maior imersao e participacdo
ativa, isto é, o turista busca algo diferente do seu cotidiano, viaja para algum lugar especifico e
interage com 0 ambiente. Um dos principais motivos pelo qual as pessoas viajam € justamente
para fugir da rotina (PRENTICE, 2004) e para suspender o poder de normas e valores que regem
suas vidas ordinérias (OH; FIORE; JEOUNG, 2007).

Para Urry (2001, p. 30), “o turismo envolve necessariamente o devaneio e a expectativa
de novas e diferentes experiéncias, que divergem daquelas normalmente encontradas na vida
cotidiana”. A atividade turistica provoca sensa¢fes impares e um encantamento talvez nunca
experimentado por quem a pratica.

Uma viagem “revela novos cenarios e traz para a vivéncia dos turistas expectativas
sempre surpreendentes” (BENI, 2004, p. 295). Para o autor, viajar € movimentar-se
externamente, deslocar-se no espacgo fisico e no tempo, mas também internamente porque o
imaginario das pessoas, estimula a intelectualidade e o emocional, preparando-as para viver o
inusitado em experiéncias unicas na revelacdo do desconhecido e do diferente.

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

Pine Il e Gilmore (1998) identificaram cinco principios capazes de contribuir para que

a experiéncia seja lembrada de maneira positiva (Quadro 7).

Quadro 7 — Cinco principios para uma experiéncia memoravel

(continua)

Principios para uma experiéncia memoravel
1. Tema: quando integrado a todos os elementos envolvidos na experiéncia, cativa as
pessoas. Um tema, conciso e convincente, ajuda a tornar a experiéncia memoravel.
2. Harmonizar as impressGes com sinais positivos: criar expectativas relacionadas ao tema,
preparar o turista para a entrega da experiéncia.




37

Quadro 7 — Cinco principios para uma experiéncia memoravel

(concluséo)

Principios para uma experiéncia memorvel
3. Eliminacg&o dos sinais negativos: eliminar qualquer coisa que reduz, contradiz ou distrai o
tema.
4. Misturar recordagdes por meio de lembretes fisicos de uma experiéncia: por exemplo
oferecer, a quem visita os parques Disney, produtos dos personagens, como as tiaras com
orelhas do Mickey.
5. Estimular os cinco sentidos (visao, audicdo, tato, olfato e paladar) que acompanham uma
experiéncia podem torné-la inesquecivel.

Fonte: Adaptado de Pine 11 e Gilmore (1998).

As sugestbes dos autores contribuem para que estratégias sejam desenvolvidas por
empresas que tenham intencdo de tornar marcantes os momentos que envolvem uma viagem.
Nas proximas secOes serdo abordados outros aspectos que auxiliam a compreensdo da
experiéncia turistica e que também poderdo auxiliar as organizagdes turisticas a oferecer

produtos diferenciados aos consumidores.

2.3 CONSIDERACOES SOBRE EXPERIENCIA TURISTICA

A partir do final dos anos noventa, o mercado turistico apontava para novas
caracteristicas como: alteracdo nos gostos e preferéncias da demanda, caracterizados pela busca
de novas experiéncias, em vez de somente novos produtos; avan¢o das tecnologias que se
transformam em pilares determinantes e componentes essenciais da nova geracao de produtos
de alto valor agregado e de experiéncias inéditas na evolucdo do turismo; e novas expectativas
por parte das comunidades locais para receber diretamente os beneficios do turismo (BENI,
2004). Assim, a experiéncia diferenciada passou a ser considerada o proprio atrativo.

A OMT, em 1997, ao publicar os seus Estudos Estratégicos do Turismo para 2020,
apontava para a tendéncia de que o turista buscaria viajar para destinos onde, mais do que visitar
e contemplar, fosse possivel também sentir, viver, emocionar-se e ser personagem de sua
propria viagem (BRASIL, 2010b). Para Beni (2004, p. 296) “deve-se buscar sempre a
harmonizacdo entre 0 que o destino tem a oferecer ao turista e aquilo que ele espera
experienciar’.

No caso do turismo, sempre houve experiéncia. A novidade, segundo Pine Il e Gilmore
(1998), reside no fato de que ela pode ser produzida intencionalmente e vendida. Para os gregos
Stamboulis e Skayannis (2003), a criacdo de experiéncia turistica envolve infraestrutura,
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contexto e mudanca de contetdo. A infraestrutura inclui ndo apenas técnica e arranjo
organizacional que permitem a entrega de bens e servi¢os, mas também aqueles elementos que
contribuem para a promulgacdo da experiéncia (alimentacdo, hospedagem, logistica, etc.).
Contexto consiste nos servicos que dao acesso ao individuo a experiéncia (hospitalidade,
atrativos naturais, ambiente, identidade historica e social). Por fim, o contetdo é a experiéncia
criada pela interacéo do turista com os elementos do destino.

Para Panosso Netto (2010, p. 33), o turismo “pressupde hospitalidade, encontro e
comunicagdo com outras pessoas e utilizacao de tecnologia, entre inimeras outras condigdes, 0
que vai gerar experiéncias variadas e impactos diversos”. Nessa perspectiva, Wainberg (2003)
também acredita que o turismo €, antes de tudo, um fenémeno comunicacional, o que explica o
desejo da experiéncia e busca da excitacéo dos sentidos. De fato, ao viajar, a maioria das pessoas
parecem interagir entre si, procurar vivenciar o diferente e estimular sensa¢fes que tenham
algum proposito.

A palavra experiéncia pode estar relacionada a atividade turistica de maneiras distintas
como: Turismo de Experiéncia e Experiéncia Turistica. O primeiro termo, geralmente, é
utilizado a partir de uma perspectiva mercadologica em que produtos turisticos sao
desenvolvidos inserindo o turista como ator de sua propria experiéncia (BRASIL, 2010b).
Turismo de experiéncia é uma segmentacdo do mercado turistico (PANOSSO NETTO, 2011).

Ja o termo experiéncia turistica, que permeia nesse trabalho, ndo se limita a uma
estratégia de marketing e de segmentacdo de mercado. Embora ndo haja consenso na literatura
académica quanto a definicdo exata, muitos estudiosos tém fornecido insights sobre o conceito

conforme mostra o Quadro 8.

Quadro 8 - Defini¢des sobre Experiéncia Turistica

(continua)

Autor(es) Definicdes
MacCannel
(1973)

Um ritual moderno e significativo que envolve a busca do auténtico.

A distancia temporéria de turistas dos seus ambientes normais lhes

Turner e Ash permite suspender o poder de normas e valores que governam suas vidas
(1975) diarias e pensar sobre suas proprias vidas e sociedades de uma

perspectiva diferente.

Relacéo entre pessoas e suas visdes de mundo totalmente dependente do

centro espiritual do individuo (cultural ou religioso) com respeito a

sociedade a que pertencem. Assim, diferentes tipos de pessoas podem

desejar diferentes modos de experiéncias turisticas.

Viajar € a experiéncia paradigmatica, 0 modelo de uma experiéncia

genuina e direta que transforma a pessoa que a realiza.

Cohen (1979)

Leed (1991)
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Quadro 8 - Defini¢des sobre Experiéncia Turistica

(concluséo)

Autor(es)

Definicoes

Wang (1999)

N&o sdo baseadas em objetos, mas sim em sentimentos pessoais
envolvidos em atividades.

Stamboulis e
Skayannis (2003)

Emerge da interagéo entre o destino e o turista. O turismo baseado na
experiéncia procura explorar o intangivel e por isso pressupde
participagdo tanto dos turistas, quanto da comunidade local.

A viagem exerce no turista muitas influéncias eis que no aspecto

Beni (2004) subjetivo liberard o conteddo de seus sonhos, seus desejos, sua
imaginacdo projetiva e aumentara suas experiéncias existenciais.
O’dell ¢ Billing | Inerentemente pessoal, mas também tém uma base material que esta
(2005) ancorada em um espaco que € estrategicamente planejado e projetado.

Jennings (2006)

E um construto social.

Larsen (2007)

Sdo fendmenos psicoldgicos que sdo baseados em e se originam de
turistas individuais.

Kim (2009)

Experiéncias subjetivas que os turistas constroem enquanto eles estéo
consumindo diferentes produtos turisticos.

Mendes e
Guerreiro (2010)

Misto de emocgdes e sentimentos que flutuam ao sabor dos
acontecimentos e das vivéncias experimentadas pelos turistas no
decurso de suas férias.

Trigo (2010)

Para ser uma experiéncia, a viagem precisa superar a banalidade, os
aspectos triviais, estereotipados e convencionais e estruturar-se como
uma experiéncia que nasca da riqueza pessoal do viajante em busca de
momentos e lugares que enriquecam sua historia.

Ryan (2010)

Atividade de lazer multifuncional que envolve as vertentes de
entretenimento e aprendizagem.

Tung e Ritchie
(2011)

Avaliacdo subjetiva do individuo (afetiva, cognitiva e comportamental)
e submetidos a eventos relacionados a sua atividade turistica que comeca
antes (planejamento e preparacdo), durante (no local de destino), e
depois da viagem (recordacéo).

Pezzi e Vianna
(2015)

Em sua concepc¢ao antropoldgica, visa a olhar o individuo na interrupcao
de seu comportamento rotinizado e repetitivo.

Fonte: Elaborado pela autora.

Diante de uma variedade de perspectivas acerca do conceito, entende-se que experiéncia

turistica € mais ampla do que turismo de experiéncia; ela é subjetiva, capaz de provocar

transformacdes e pode ocorrer em qualquer pratica turistica, seja por motivo de lazer, de

conhecimento ou de negacios.

O turismo é experiéncia, ou seja, € vivéncia de algo, recordaces, mudanca interior,

transformacéo: turismo é “um fenomeno de experiéncias vividas de maneiras e desejos

diferentes por parte dos seres envolvidos, tanto pelos ditos turistas quanto pelos
empreendedores do setor” (PANOSSO NETTO, 2011, p. 36-37). Mesmo que de formas

distintas, cada ser experiencia e torna as suas vivéncias turisticas parte da sua historia.
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Para Beni (2004), uma viagem pode exercer influéncias no turista tanto de maneira
subjetiva como material. Uma viagem possibilita 0 aumento de experiéncias existenciais ao
mesmo tempo que pode contribuir com conhecimentos profissionais e expansdo de negdcios.
Viajar € abrir novos horizontes, conhecer novas culturas, lugares e paisagens. H4 uma ruptura
na rotina do cotidiano, revelando-se novos cenarios e o alcance de expectativas surpreendentes.

Além disso, nem sempre existe homogeneidade, segundo Ryan (2002), a experiéncia
turistica, bem como o contexto e os significados podem variar de férias para férias e de turista
para turista. O que pode ser algo positivo para uma pessoa, pode ser negativo para outra.

Cohen (1979) desenvolveu uma tipologia fenomenoldgica de experiéncias turisticas
pela anélise dos diferentes significados que o interesse e a valorizagdo da cultura, a vida social
e 0 meio ambiente natural dos demais tém para o viajante individual. Assim, propds cinco
principais modos da experiéncia turistica baseados em diferentes estilos de consumo (Quadro
9).

Quadro 9 - Modos de Experiéncias Turisticas

Modos de  x
n Descrigao
Experiéncia
Recreativo Turistas que buscam momentos de relaxamento, entretenimento e encontro
€onsigo mesmo.
L Turistas que buscam momentos de diversao e de escape do cotidiano com 0
Diversao .
objetivo de esquecer de tudo.
. Turistas que valorizam a autenticidade e buscam o significado para a suas
Experiencial | . .
vidas por meio do contato com outras culturas.
Experimental | Turistas que querem experimentar coisas novas e estilos de vida alternativos.
Existencial Esté relacionada a dimenséo espiritual da vida. Turistas que procuram sair da
rotina para um lugar que transmita paz espiritual.

Fonte: Adaptado de Cohen (1979).

Gastal e Moesch (2007) afirmam que o turista, em seus deslocamentos, ao se defrontar
com 0 novo e com o inesperado, pode vivenciar processos de mobilizacdo subjetiva que o leva
a parar e a “reolhar”, a repensar, a reavaliar, a ressignificar ndo so a situacdo, o ambiente, as
praticas vivenciadas naquele momento e naquele lugar, mas muitas das suas experiéncias
passadas. Por isso, acredita-se que experiéncias turisticas podem causar mudancas nos modos
de pensar e de agir das pessoas desde que haja percepcdo e reflexdo acerca do que se esta

vivenciando.
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Atitudes de responsabilidade socioambiental podem ser atribuidas as préaticas turisticas,
seja por programas de sensibilizagdo ou por novas experiéncias nas viagens que possibilitem o
amadurecimento dos turistas enquanto seres sociais, livres e solidarios. Acredita-se que 0
turismo pode contribuir para o desenvolvimento sociocultural e econémico da sociedade. “Faz-
se necessario entdo, pela pesquisa e interpretacdo do diferencial turistico, estimular a atencéo,
o ‘olhar’, 0 sentimento, a emocdo, as sensacOes e percepcOes para que O turista possa
experienciar o antes até entdo ignorado” (BENI, 2004, p. 296).

Nessa perspectiva, 0s turistas, por meio de novas experiéncias vivenciadas pelo turismo,
podem e devem exercitar ndo s6 a sua liberdade, como também maneiras de ser solidario e
compreensivo com os outros. O estudo do comportamento e das experiéncias do turista torna-
se importante a partir do momento em que busca contribuir para o desenvolvimento de viagens
com senso de humanidade e igualdade entre as pessoas (KRIPPENDORF, 2001). Portanto,
entende-se que o turismo ndo sé pode contribuir para o crescimento econémico de uma
localidade como também estimular a consciéncia ambiental e o desenvolvimento social como

um todo.

2.3.1 Experiéncia Turistica Memorével

Viagens sdo experiéncias, mas que nem sempre sd0 memoraveis. Para que elas tenham
a capacidade de ressignificar os individuos, precisam ser percebidas como marcantes (PEZZI,
VIANNA, 2015). Para Trigo (2010), nem toda experiéncia turistica merece ser repetida ou
marca significativamente a vida de alguém. Segundo o autor, a experiéncia tem a ver com a
emocdo, com o prazer e para que se torne memoravel é preciso pessoas e condi¢bes especiais,
ou seja, atitudes e posturas sociais, culturais, estéticas e politicas.

Muitas pessoas acreditam que viajar significa ir até um local e depois voltar para casa.
No entanto, sem ddvida, uma viagem representa muito mais do que isto. Viajar € um bem que
se pode usufruir sempre através das lembrancgas, ja que recordacdes sdo frutos das experiéncias

sociais e psiquicas vividas. Para Gastal (2005, p. 83),

viajar tornou-se um bem que adquirimos e que possuimos apés usufrui-lo, a exemplo
de outros bens materiais (mesmo nao sendo, lato sensu, um bem material). Mas esse
bem nos agrega frutos sociais e psiquicos. Entre os produtos que melhor atendem
essa gama de necessidades e desejos que nos cercam no mundo contemporaneo, com
certeza estdo os produtos turisticos.
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No caso dos produtos turisticos, “quanto maior for o envolvimento, maior sera o
prolongamento em termos de recordacgdes de imagens e sensac¢des que, inclusive, extrapolam o
nivel individual do turista, e se ‘socializam’ no circulo dos amigos e familiares, pelas narrativas,
mostras de fotos, de videos, etc.” (MARCELLINO, 2002, p. 74). A empresa que consegue
envolver-se positivamente com seus clientes por meio dos seus produtos, certamente estard
contribuindo para manter esses clientes proximos e ainda para adquirir novos, ja que as pessoas
tendem a compartilhar suas vivéncias.

Os produtos possuem dois valores simbolicos, segundo Chias (2007, p. 83-84), “o
psicoldgico e o socioldgico. No psicologico, estd a garantia de tranquilidade, a que permite
saber que minhas expectativas vdo se cumprir [...]. No socioldgico, estdo o papel social e 0
status que o destino ou produto turistico tém incorporados [...]”. Nesse ultimo, insere-Se 0
imaginario a partir do momento em que mais do que a quantidade, as pessoas buscam a
qualidade, o Unico, o diferente da maioria (GASTAL, 2005).

Nesse sentido, trabalhar com o turismo significa alimentar, refor¢ar ou renovar
imaginarios; significa conhecer e compreender o0s sentimentos dos turistas, bem como seus
desejos e anseios, a fim de materializa-los em produtos (GASTAL, 2005). Somente assim, &
possivel facilitar experiéncias Unicas e um turismo auténtico, coerente com as expectativas dos
turistas.

As pessoas procuram vivenciar na realidade o que ja vivenciaram na imaginacao, pois
nela se situa a satisfacdo que nasce da expectativa, da procura do prazer (URRY, 2001). A busca
de novas experiéncias, as constantes construcdes e reconstru¢des do imaginario agem como
forcas estimulantes a praticas turisticas memoraveis.

Mesmo que a atividade turistica ndo seja uma necessidade basica do ser humano, ela
pode provocar sensacOes benéficas a quem a pratica j4 que “as pessoas precisam vivenciar
prazeres particularmente distintos, que envolvam diferentes sentidos, ou que se situem em uma
escala diferente daquela com que se deparam em sua vida cotidiana” (URRY, 2001, p. 28).

Quando o turista compra uma viagem, adquire uma experiéncia que, segundo
Swarbrooke e Horner (2002, p. 83), possui algumas fases bem delineadas: “a fase de
antecipacédo, antes do inicio da viagem; a fase de consumo, durante a viagem; e a fase da
memoria, apds a viagem”. A partir da experiéncia profissional da pesquisadora, concorda-se
com os autores e entende-se que viajar € um processo de expectativa, envolvimento e realizagéo,
em gue “o caminho percorrido entre a origem e o destino ja fazem parte da experiéncia turistica”

(VIANNA, 2011, p. 59).
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A experiéncia turistica é destaque em paises como: a Nova Zelandia, que se promove
com esportes na natureza e praticas de turismo sustentavel; a Espanha e o Caminho de Santiago
de Compostela com uma rota de aproximadamente oitocentos quilémetros a serem percorridos
a pé, de bicicleta ou a cavalo; o Peru e Machu Picchu; a Bolivia e as comunidades no lago
Titicaca; o México que vende uma experiéncia memoravel na peninsula de Yucatan; entre
outros.

H& muitas oportunidades para o Brasil seguir o caminho do turismo como experiéncia
memoravel. Segundo Carvalho (2005), ndo basta ser o pais mais lindo do mundo, € preciso
fortalecer o Destino Brasil e toda a cadeia produtiva do turismo. Por isso, cabe também ao meio
académico promover reflexdes acerca do tema e suas implicagoes.

Para facilitar que a experiéncia se torne memoravel (KIM, 2009), as empresas precisam
desenvolver a¢bes que incentivem a participacdo do cliente, além de criar ambientes que apoiem
um tema em que suas a¢fes ou seus servigos pertencem. Quando o turista se encontra em um
ambiente favoravel, imerso em uma atividade, a chance de ele recordar depois é muito maior
do que simplesmente estar passivo ao gue acontece.

De acordo com Kim (2009, p. 7), a experiéncia memoravel é “uma experiéncia que €
melhor mantida e recordada posteriormente”. Para isso, precisa ser marcante e diferente do que
a pessoa estd costumada a ver, a sentir, a experimentar. Segundo Trigo (2013, p. 137)
“experiéncias significativas estdo relacionadas com a intensidade emocional e intelectual que
nos proporcionam e com sua for¢a de impacto na memoria, ou seja, precisam ser memoraveis”.

As empresas turisticas podem fomentar experiéncias memoraveis por meio da
diversificacdo de acomodacdes e incentivo ao uso de transporte publico, porque dependendo do
meio de hospedagem as pessoas sdo mais propensas a interagir com diferentes grupos de turistas
e experimentar a cultura local, segundo Kim (2009). Além do mais, o autor destaca que quanto
maior o contato social com diferentes grupos de pessoas, maior a possibilidade de compreenséo
de si mesmo.

Larrosa (2002, p. 25-26) define a “experiéncia como aquilo que ‘nos passa’, ou que nos
toca, ou que nos acontece, € ao nos passar nos forma e nos transforma”. O sujeito da experiéncia
é o sujeito disponivel, aberto ao mundo e aquilo que Ihe chega, que se coloca em risco de viver
e sentir o novo. Por meio da experiéncia € possivel modificar a maneira de perceber o mundo,
de interpretar outros seres, outros lugares. Viajar como a experiéncia de aventurar-se em modos
distintos de viver, de comer, andar, vestir-se, de relacionar-se com o meio socioambiental,

econémico e politico dos lugares.
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Para Trigo (2010, p. 37), “a viagem como uma experiéncia realmente instigante passa a
ser um caminho sem retorno rumo ao descobrimento de que ndo existe — nem pode existir —um
retorno”. Uma viagem, enquanto experiéncia memoravel, possibilita que o turista descubra a si
mesmo, assuma a sua histdria e escolha os caminhos que restam para completar a propria
existéncia.

O turismo, por estar associado a aspectos como cultura, entretenimento e natureza, é um
produto-experiéncia capaz de provocar emog¢des a quem o vivencia. Mas para que a atividade
esteja orientada para a realizacdo de sonhos e para que os profissionais da area se tornem
facilitadores de experiéncias, serdo necessarias mudancgas nos procedimentos comerciais e
inovacdo por parte dos empresarios, governancga e liderangas de um destino (JENSEN, 1999).

A satisfacdo do turista ja ndo é mais suficiente. E preciso que os produtos turisticos
promovam experiéncias inesqueciveis na vida das pessoas. Segundo Pezzi e Vianna (2015),
alguns turistas almejam ser o ator principal da prdpria viagem buscando acontecimentos (nicos
e marcantes. Os consumidores desejam experiéncias e muitas empresas estdo atentas a essa
realidade (PINE Il; GILMORE, 1998).

Segundo Beni (2004), muitos destinos turisticos carecem de informacBes sobre o
patrimonio natural e cultural capaz de despertar o interesse pelos valores diferenciais dos
lugares e das comunidades. A maior fonte de diferenciagdo continua sendo a contribuicdo
especifica dos aspectos naturais, fisicos e humanos de uma localidade. O visitante quer ver,
experimentar, compartilhar e inclusive levar consigo caracteristicas da comunidade local. As
pessoas gostam de entrar em um mundo diferente e de experimentar produtos desconhecidos,
até mesmo atitudes em relago a sociedade e ao meio ambiente (GOODEY, 2002).

Beni (2004, p. 297) sugere que “o mercado descubra novos atrativos e que ressignifique
produtos turisticos, pois existem segmentos sociais com interesses diversificados sempre em
busca de novos destinos”. O desafio, entdo, é facilitar experiéncias memoraveis lembrando
sempre dos aspectos essenciais a sustentabilidade como: preservacdo ambiental e cultural,
inclusdo social, geracdo e distribuicdo de renda. Caso contrario, as experiéncias se tornardo
efémeras.

Ritchie e Crouch (2003) acreditam que a entrega de experiéncias memoraveis €
fundamental para que empresas turisticas se mantenham no mercado e atuem de maneira
competitiva. Elas devem compreender que o interesse do turista vai além de somente visitar o
local, pois ele pretende vivenciar significativas experiéncias turisticas (OH; FIORE; JEOUNG,
2007).
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O estudo das consequéncias especificas de experiéncias turisticas pode trazer beneficios
a longo prazo, especialmente, com relacdo & gestdo de destinos turisticos, pois é capaz de
propiciar uma melhor compreenséo dos fatores que afetam a escolha do destino futuro do turista
(OH; FIORE; JEOUNG, 2007). Destaca-se a importancia de compreender as percepcdes dos
turistas para estabelecer estratégias mais adequadas de gestdo de empresas turisticas.

Oh, Fiore e Jeoung (2007) prop6em quatro consequéncias da experiéncia: a memdria, a
excitacdo, a qualidade percebida e a satisfagdo turistica. Segundo os autores as memorias
envolvem a prontiddo cognitiva e afetiva de informacdes relevantes, ambas volitivamente e
involuntariamente recuperaveis pelo cérebro para fins especificos de informacBes em
processamento. A excitacdo é definida como a intensidade fisiologica ao estimulo que, a partir
de experiéncias que resultam em memdrias positivas, provavelmente provoca avaliacdes
positivas do que se foi vivenciado. Ja a qualidade percebida é a exceléncia do destino ou
experiéncia, enquanto a satisfacdo turistica refere-se ao estado psicologico decorrente
imediatamente da experiéncia de consumo.

De acordo com Schacter (1997), memoria significa retencdo de algo e capacidade de
recuperar experiéncias ou informacdes. Ela é a mais importante fonte de informacdo que
influencia na deciséo do turista revisitar um lugar ou ndo (KOZAK, 2001; LEHTO; O'LEARY;
MORRISON, 2004; WIRTZ et al., 2003). Por isso, empresas de turismo, que tenham intencéo
de que seus clientes retornem a determinados lugares, devem fazer com que eles se lembrem
positivamente da experiéncia que tiveram duram a viagem, isso pode acontecer na fase de pos-
venda (TUNG; RITCHIE, 2011).

Para que o turista se sinta motivado a repetir a experiéncia ou indica-la a outras pessoas,
é necessario que ele seja encantado por meio de experiéncias memoraveis (FERRELL;
HARTLINE, 2009) as quais podem ser facilitadas pelas organizacdes. No entanto, ndo parece
ser um processo facil, ja que as empresas precisardo conhecer seus clientes e ofertar produtos
que causem sentimentos benéficos e marcantes.

Estudos de Donald Norman (2009) confirmaram que a memoria de um conjunto de
eventos é mais importante do que a experiéncia vivenciada em si, pois é a memoria positiva
gue fard com que a experiéncia seja buscada novamente. O mesmo acontece com as
experiéncias negativas, ndo importa se houve um grande problema em uma viagem, mas sim o
quanto o individuo pensa no que ocorreu.

De acordo com Kim (2009, p. 8),
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a memoria deve ser incorporada no estudo da experiéncia turistica, porque enquanto
experiéncias de turismo no local sdo momentaneas e podem fornecer sentimentos
transitérios, experiéncias armazenadas na memoria humana fornecem reminiscéncia,
que os individuos podem repetidamente refletir sobre.

Mendes e Guerreiro (2010, p. 330) concordam que a memoria € a fungdo que “permite
reviver e prolongar uma experiéncia por um periodo de tempo indeterminado”, ¢ a “capacidade
de reter um dado da experiéncia e de trazé-lo a mente sempre que desejado ou necessario”.
Além disso, Hoch e Deighton (1989) enfatizam que o nivel de motivacéo e envolvimento sdo
mais elevados quando a informacdo é extraida de experiéncias passadas dos individuos; além
disso, as experiéncias passadas, que estdo armazenadas na memdria dos consumidores, sao
fontes de informacdes valiosas porque sdo percebidas como altamente legitimas.

Kim (2009) defende que a memoria deve ser incorporada com a experiéncia de turismo
porque experiéncias sdo valiosas somente quando elas sdo armazenadas e lembradas, para assim
afetar o comportamento consumidor futuro. A gestdo de empresas turisticas deve se preocupar
com a associacdo de experiéncia com memdria e para isso € preciso alocar recursos para as
diferentes fases da experiéncia turistica. O autor ainda sugere sete importantes dimensdes da
experiéncia turistica que sao suscetiveis a afetar a memoria de uma pessoa, conforme Quadro
10.

Quadro 10 — Dimensdes da experiéncia turistica memoravel

Dimensoes Descricao

Hedonismo | Sentimentos de prazer durante o consumo de produtos turisticos.
Significancia | Sensacédo de vivenciar algo de grande valor ou significado.
Sensacdo psicoldgica de novidade que se resulta diante de uma nova
experiéncia.
Conhecimento | Informages, fatos ou experiéncias conhecidas por um individuo.
Envolvimento | Envolvimento fisico com a experiéncia de turismo.

Cultural Sensacdo de vivenciar a situac@es tipicas referentes as peculiaridades
Local culturais do destino visitado.
Renovagdo | Repousar-se, descansar-se, refrescar-se para recarregar as energias.

Novidade

Fonte: Adaptado de Kim (2009).

A partir da escala de mensuracédo da experiéncia turistica memoravel desenvolvida por
Kim, Richie e McCormick (2010), Aroeira, Dantas e Gosling (2016) realizaram a traducdo e
adaptacdo do instrumento de coleta de dados. Apos a aplicacdo com 664 respondentes de todo

0 Brasil, os pesquisadores efetuaram a validagdo empirica de que a experiéncia turistica



47

memoravel estd diretamente relacionada as sensagdes de hedonismo, envolvimento, cultura
local, conhecimento, renovacédo e novidade. Sendo esta Ultima a mais predominante. Somente
ndo foi validada a dimenséo significancia. Com isso, os autores concluiram que organizacfes
turisticas que executam acdes que se apropriem desses elementos, junto aos turistas brasileiros,
tendem a potencializar a recordacdo da experiéncia turistica vivenciada.

Além das dimensdes propostas por Kim (2009), das ja apresentadas por Pine Il e
Gilmore (1998) — entretenimento, educacao, estética e escapismo — e por Oh, Fiore e Jeoung
(2007) - memodria, excitacdo, qualidade percebida e satisfacdo turistica — os estudos de Pezzi e
Vianna (2015) apontaram para outros aspectos que podem contribuir para a formagao de uma
experiéncia turistica memoravel: experiéncia inédita, seguranca e hospitalidade. Mesmo que
cada lugar possua caracteristicas genuinas, a partir dessas dimensdes, destinos e atrativos
podem melhor compreender seu publico, bem como a si proprios, no sentido de qualificar seus
produtos.

Entende-se que as experiéncias sdo subjetivas e os gestores de turismo ndo podem
entrega-las diretamente as pessoas. Segundo Tung e Ritchie (2011), o papel central desses
profissionais € facilitar o desenvolvimento de um ambiente (destino) que aumenta a
probabilidade de que os turistas possam criar suas proprias experiéncias memoraveis de
turismo. Entdo, cabe aos gestores turisticos desenvolver estratégias capazes de colaborar para
que 0s momentos vividos pelos turistas possam ficar guardados nas suas memdrias. Ao alcancar
esse objetivo, as organizacOes estardo obtendo um posicionamento favoravel perante seus
concorrentes, ou seja, conquistando vantagens competitivas que fomentam a lealdade dos
consumidores (PORTER, 2004).

A partir do momento em que uma experiéncia se torna memordvel, também

aprendizados podem ser gerados sobre aquilo que se vivenciou. Para Krippendorf (2001, p. 22)

[...] talvez as férias e o lazer experimentados longe de casa possam transformar-se
realmente em um campo de aprendizado e de experiéncias, ndo apenas para fugir do
cotidiano e dos problemas, mas também para ter-se a oportunidade de enriquecimento
interior, de exercer a liberdade, a compreensdo mutua e a solidariedade [...].

Os momentos de lazer podem proporcionar muito mais do que uma fuga do cotidiano,
a experiéncia do estranhamento aliada a lembrancas ressignificadas ajudam o turista a
encontrar-se consigo mesmo, explorar a propria alma e redescobrir sua harmonia (PEZZI;

VIANNA, 2015). Cabe ao individuo a reflexdo e a percep¢do de um novo significado da
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experiéncia para a sua vida: aquilo que vivenciou é capaz de transformar suas escolhas, suas
préticas, seu comportamento?

Krippendorf (2001) enfatiza que, no decorrer de uma viagem, atitudes e
comportamentos dos individuos sdo modificados, portanto tais transformacbes podem
influenciar a sociedade como um todo. De fato, as experiéncias de uma viagem podem implicar
aprendizados que por sua vez podem contribuir para melhores escolhas e atitudes pessoais,
favorecendo a sociedade. Ndo sO a sociedade pode ser beneficiada, mas também o
desenvolvimento de um turismo mais humanitario. Por isso, segundo o autor, as pessoas
deveriam ser mais incentivadas a viajar.

Graburn (1989, p. 54) destaca que “frequentemente voltamos aos nossos papéis
anteriores com uma sensacdo de shock cultural” que contribui para o aprendizado, fazendo com
gue os turistas signifiquem os acontecimentos e, consequentemente, retornem diferentes para o
seu cotidiano. Assim, ja que o turista “ndo ¢ um objeto, mas um sujeito em construgdo, em
continua formagdo” (PANOSSO NETTO, 2011, p. 37), acredita-se que ao deslocar-se para um
lugar com uma cultura diferente, as pessoas tém a possibilidade de aprender e ao retornar para
as suas residéncias poderdo colocar em pratica o conhecimento que adquiriram. E possivel, por
exemplo, que uma pessoa que experiencie praticas sustentaveis durante a sua viagem possa
voltar e ter atitudes mais comprometidas com o meio ambiente.

Ainda para Krippendorf (2001, p. 180), “o melhor meio de chegarmos ao turismo mais
humano é, sem dlvida, o de possibilitar as pessoas a oportunidade de se iniciarem na arte de
viajar”. Porém, em um pais como o Brasil, com tantos problemas sociais (desemprego, fome,
miséria, falta de saneamento basico, etc.), viajar € um privilégio para poucos. Apenas 4,3% das
familias brasileiras haviam feito viagens internacionais em 2011 (BRASIL, 2012b). A maioria
dos cidaddos ndo tém condicdes de se deslocar para outras cidades e vivenciar outras culturas.
Espera-se que um dia essa realidade seja diferente.

Enquanto isso, aos que tém a possibilidade de viajar, acredita-se que o turismo pode
possibilitar vivéncias impares, sobretudo por meio de experiéncias que implicam aprendizagens
experienciais. As relacdes interpessoais, o encontro com o diferente, a fuga da rotina, a
possibilidade de fazer novas relagdes e de conhecer novos lugares, enfim, tudo que envolve a
experiéncia de viajar, de deslocar-se para outros mundos e modos de vida, agrega algum
conhecimento a quem a vivencia.

Labate (2000) argumenta que uma viagem néo precisa ser somente lazer ou ruptura do

cotidiano, ela pode ser mais que isso. Uma viagem é capaz de implicar uma experiéncia de
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conhecimento do outro e de autoconhecimento. A complexidade do fendmeno turistico envolve,

entre outras coisas, a subjetividade do conhecimento referente aos outros e a si mesmo.

A viagem é algo sem retorno que nos leva ao autoconhecimento e a consciéncia de
nosso eu, de nossa histéria, de nossas possibilidades e limitagcdes, de nossas vitérias e
derrotas, sonhos e desilusGes. Para isso é preciso coragem, escolha e o trabalho de
percorrer 0 mundo com olhos inquiridores e criticos, sempre em busca da
contemplacéo e da admiracéo diante do mundo (TRIGO, 2010, p.39).

Nessa perspectiva, Trigo (2010), destaca que uma viagem ndo € apenas um
deslocamento geografico, cultural ou social, mas uma jornada interior, o que justifica ser uma
experiéncia fundamental na vida das pessoas. Além do mais, para o autor a experiéncia da
viagem transcende perigos e dificuldades e propicia o autoconhecimento, a transformagéo, o
encontro do sentido e do significado da vida para o viajante.

Nem toda experiéncia gera aprendizagem. Para que o0s saberes procedentes da
experiéncia sejam apropriados € preciso processos continuos de acgdo e reflexdo (PIMENTEL,
2007). Também conforme Schon (1983), uma experiéncia pode ser vivenciada e ndo se
aprender nada com ela. A capacidade de refletir sobre a experiéncia é que faz a diferenca.

Para Neves (2014), aprendizagem é toda mudanca de comportamento em resposta a
experiéncias anteriores porque envolve o sujeito como um todo, considerando todos 0s seus
aspectos, sendo eles psicoldgicos, bioldgicos e sociais. Entdo, aprendizagem e experiéncia se
relacionam continuamente ao longo da vida e se distinguem de pessoa para pessoa.

O que pode ser uma experiéncia benéfica para um, para outro pode ser prejudicial. Ao
que parece a experiéncia presente € uma funcdo da interacdo entre suas experiéncias passadas
e a situagéo atual. A medida que o ser humano atribui significado a suas experiéncias, revendo-
as e planejando o futuro, dialeticamente o ambiente e ele proprio se transforma de forma
reciproca (PIMENTEL, 2007).

A aprendizagem pela experiéncia favorece a aquisicdo de conhecimentos e o
autodesenvolvimento (MERRIAM; YANG, 1996; MANCIA et al., 2003). Dewey (1979) ja
afirmava que a vida é um processo que se renova por intermédio da acao sobre o meio ambiente
e, segundo o autor, toda a pratica social compartilhada é educativa. Por isso, a medida que o
individuo interage com outras pessoas e Vvive distintas culturas ele também tem a capacidade de
se transformar.

O conhecimento ¢é social, “ndo existe somente em livros, formulas matematicas ou
sistemas filosoficos; requer aprendizagem interativa para interpretar e elaborar estes simbolos”

(KOLB, 1984, p. 122). Ainda Kolb (1984, p. 133) menciona que “o processo de aprendizagem
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advindo da experiéncia determina e atualiza o desenvolvimento potencial. Esta aprendizagem
€ um processo social; portanto, o curso de desenvolvimento individual € determinado pelo
sistema cultural e social de conhecimento”.

Segundo Kolb (1984), a cultura é um campo universal de conhecimentos socialmente
produzidos em que as pessoas tém a oportunidade de compartilhar posicdes, percepcoes,
julgamentos, crencas, mitos e ideologias. Pode-se dizer, entdo, que o turismo pode também
proporcionar aprendizagens a partir do momento em que possibilita as pessoas o contato com
outras culturas.

Para Wainberg (2003), o turismo € um dos mais impressionantes fendmenos do
comportamento humano contemporéaneo principalmente por ser capaz de permitir o encontro, a
interacdo e as trocas entre as pessoas. E sdo essas possiveis relacdes, proporcionadas pela
atividade, que facilitam novas experiéncias.

O homem busca a fuga do cotidiano, a reconstrucdo de realidades e, acima de tudo, a
afirmacdo da sua identidade, que garante o diferencial de cada um (PEREIRA, 1999). A
capacidade de proporcionar todas essas vivéncias faz com que o turismo possa contribuir para
a vida em sociedade.

Stamboulis e Skayannis (2003) destacam a importancia de um local ou negdcio turistico
considerar o processo de aprendizagem como fonte de vantagem competitiva a partir da relagéo
entre cultura e conhecimento. O fato de uma experiéncia turistica ser capaz de proporcionar
aprendizados, que posteriormente poderdo se tornar historias contadas, torna-se uma fonte de
vantagem competitiva para o destino. De acordo com Moscardo (2010), turistas criam historias
durante as suas experiéncias e, em seguida, contam para 0s outros como memorias de sua
viagem. Além disso, as historias contadas afetam a marca do destino (HOLLENBECK;
PETERS; ZINKHAM, 2008).

Nessa perspectiva, toda empresa turistica deveria acumular conhecimento para capacitar
clientes e atender aos interesses dessas pessoas. A experiéncia e o dominio de informacdes de
agentes de viagens, por exemplo, fazem com que o seu servigo nao seja substituido pela internet.

Assim, a principal fonte de vantagem competitiva emana a partir do processo de criacdo
do conhecimento e na capacidade das empresas em articular e atualizar continuamente
competéncias e capacidades distintivas. A interagdo com consumidores resulta na acumulagao
de conhecimento, que se materializa em uma melhor integracédo de conteddo, aumentando ainda

mais confiancga e reputacéo (Figura 4).
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Figura 4 - Ciclo virtuoso da aprendizagem interativa baseada no usuario

Interagao
com cllentes

Aumento da Acumulagéo
confianca e reputagéo de conhecimento

Melhor integracéo
de contelido

Fonte: Adaptado de Stamboulis e Skayannis (2003, p.37).

O avanco das tecnologias possibilita as empresas turisticas cada vez mais a integracdo
de informagdes de vérios fornecedores; o desenvolvimento de base de dados de clientes; a
combinacéo de informacdes para a entrega de servicos personalizados; e a reducdo de custos e
economia de tempo. Tudo isso tende a facilitar a interagdo organizacao-publicos, a favorecer a
gestdo das empresas e a tornd-las mais capazes de desenvolverem estratégias em prol de

experiéncias mais memoraveis aos clientes.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos que foram
desenvolvidos para efetivacdo da pesquisa. Buscou-se delinear a pesquisa, apresentar o objeto
de estudo, descrevendo a populacdo, amostra e 0s sujeitos participantes, detalhar as técnicas de
coleta e andlise dos dados e, por fim, expor as consideracdes éticas que cercam o

desenvolvimento da pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Essa pesquisa pode ser classificada como descritiva com abordagem quantitativa (GIL,
2008; HAIR et al., 2009), baseada em uma pesquisa bibliografica e no método survey com
aplicacdo de questionarios com turistas.

Os dados foram coletados por meio da aplicacdo de um questionario estruturado
conforme o modelo proposto por Aroeira, Dantas e Gosling (2016) e Silva e Monticelli (2016),
incluindo questbes baseadas nas concepc¢des sobre turismo sustentdvel do Ministério do
Turismo do Brasil. Assim foi possivel identificar as percepcdes dos turistas a partir das
dimensfes subjacentes da experiéncia turistica memoravel: hedonismo, envolvimento,
novidade, cultura local, conhecimento, renovacdo e significancia (KIM, 2009) e averiguar as
praticas sustentaveis dos turistas durante as suas viagens. Para os dados quantitativos, a analise
de dados foi realizada por meio da técnica de estatisticas descritivas e cruzamento de variaveis.

A pesquisa foi desenvolvida conforme as etapas apresentadas no Quadro 11.

Quadro 11 - Etapas para o desenvolvimento da pesquisa

(continua)
Etapa Descrigéo Periodo
F/undamentag_ao Autores mais citados no trabalho
Teodrico-Conceitual
. Beni (2007); Urry (2001); Moesch (2004);
Turismo Pereira (1999).
- Elkington  (2001);  Swarbrooke  (2000);
Sustentabilidade | "\ \vood e Medlik (2003). 01/11/2016
01 Economia da . . ) a
Experiéncia Pine 1l e Gilmore (1998); Jensen (1999). 01/07/2017
Experiéncia Cohen (1979); Ryan (2002); Panosso Netto;
Turistica Gaeta (2010).
Experiéncia Trigo (2010, 2013); Swarbrooke e Horner
Turistica (2002); Oh, Fiore e Jeoung (2007); Kim (2009);
Memoravel Tung e Ritchie (2011).
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Quadro 11 - Etapas para o desenvolvimento da pesquisa

(concluséo)

Etapa Descrigéo Periodo
15/07/2017
02 | Pré-teste do instrumento quantitativo. a
30/07/2017
07/08/2017
03 | Levantamento de campo: questionarios com turistas. a
25/08/2017
01/09/2018
04 | Analise dos dados e discusséo dos resultados. a
31/01/2018
01/02/2018
05 | Consideragdes finais da pesquisa. a
23/03/2018

Fonte: Elaborado pela autora.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A pesquisa teve como base uma amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia
(LOPES, 2016). A populagédo foi composta por turistas que consideraram ter vivenciado uma
experiéncia turistica memoravel. Ao acessar 0 questionario, o participante era orientado a
responder as questdes, desde que se incluisse nesse grupo de pessoas.

O convite para participar da pesquisa foi por meio de redes sociais € mensagem
eletronica. Hair et al. (2009) sugerem que o nimero minimo de respondentes seja pelo menos
cinco vezes o numero de variaveis a serem analisadas. Sendo assim, o questionario foi composto

por 64 variaveis e a amostra constituiu-se em um total de 421 respondentes.

3.3 COLETA DE DADOS

A seguir, apresenta-se 0s procedimentos empregados na coleta de dados. O questionario
de pesquisa foi descrito atendendo as suas partes constitutivas (perfil, praticas sustentaveis,

experiéncia turistica memoravel e comportamento).
3.3.1 Questionario de pesquisa

O questionario (Apéndice A) foi aplicado no periodo de 07 a 25 de agosto de 2017, de
maneira auto preenchivel, estruturado em quatro partes conforme o Quadro 12. O respondente

n&o precisou se identificar.
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Quadro 12 - Estrutura do questionério

Parte do Quantidade
Questionario de Questdes Aspectos abordados

Cidade e estado onde mora, cidade e pais para qual
vigjou, frequéncia, acompanhantes, idade, género,

| — Perfil 14 estado civil, grau de escolaridade, renda mensal, tipo
de hospedagem, motivo da viagem e orgamento da
viagem.
Escolhas e atitudes relacionadas a: meio de transporte,

Il — Praticas 40 hospedagem, impacto ambiental, responsabilidade

sustentaveis social, passeios, aquisicdo de passagem aérea,
compras, alimentacao, cultural local, natureza.

Il — Experiéncia 24 Hedonismo, novidade, cultura local, conhecimento,

Turistica Memoravel renovacdo, significancia, envolvimento.

IV — Comportamento 2 ContribuicOes e/ou aprendizados da viagem.

Fonte: Elaborado pela autora.

Para a viabilizacdo da pesquisa, 0 questionario foi elaborado na ferramenta Google
Forms. No entanto, antes de ser enviado para a amostra final, foram realizados pre-testes (HAIR
et al., 2009) a partir de entrevistas presenciais junto a cinco pessoas de perfis diversos e
representantes do publico-alvo da coleta de dados. Assim, foi possivel verificar a logica de
construcdo, a pertinéncia e o facil entendimento das questdes.

Apds os ajustes necessarios, foram aplicados novamente os pré-testes para mais vinte
pessoas escolhidas aleatoriamente, dessa vez a pesquisadora ndo se fez presente e o instrumento
foi enviado por e-mail. Ndo foram necessarias adequacgdes, entdo o instrumento final estava
pronto para ser aplicado. Ressalta-se que 0s questionarios, aplicados durante o pré-teste, foram
descartados e ndo fizeram parte a amostra final da pesquisa.

Na primeira parte do instrumento, foram solicitadas informac6es pessoais conforme o
modelo de Aroeira, Dantas e Gosling (2016): idade, género, estado civil, grau de escolaridade,
renda mensal. Para complementar as informacdes foram acrescentadas as questdes referentes a
cidade e estado onde o respondente mora, frequéncia e com quem costuma viajar.

Para verificar as praticas sustentaveis dos turistas, a segunda parte do questionario foi
constituida por 40 questdes sendo: questes 1 a 21 conforme pesquisa sobre habitos
relacionados ao comportamento do cliente de viagens a turismo (SILVA; MONTICELLI, 2016)
e questdes 22 a 40 baseadas no quiz “Vocé ¢ um turista responsavel?” realizado pelo Ministério
do Turismo (BRASIL, 2016c¢) e nas dicas para um turista responsavel propostas também pelo

Ministério do Turismo (BRASIL, 2016d). Foram elaboradas questdes e acrescentadas ao
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instrumento de Silva e Monticelli (2016) a fim de tornar mais completa a anélise.

Conforme o modelo de Aroeira, Dantas e Gosling (2016), a terceira parte do
questionario identificou: a cidade e o pais, os quais foram relacionados a experiéncia turistica
memoravel escolhida como base para responder a pesquisa; o tipo de hospedagem utilizada
durante a experiéncia turistica memoravel; o motivo da viagem; e o orgamento. Também,
conforme esse modelo, foram identificadas as percepcOes de turistas a partir das dimensoes
subjacentes da experiéncia turistica memoravel propostas por Kim (2009) - hedonismo,
novidade, cultura local, conhecimento, renovacao, significancia e envolvimento. O modelo
desenvolvido por estes autores avaliou, além desse construto, também a percepcéao cognitiva, a
reputacdo e a lealdade ao destino. No entanto, somente a parte referente a experiéncia turistica
memoravel foi utilizada, tanto para coleta de dados como para a realiza¢do de um comparativo
dos resultados durante a anélise.

Tanto as questdes especificas sobre praticas sustentaveis, como as questdes sobre
experiéncia turistica memorével foram avaliadas por meio da escala Likert. Utilizando o modelo
de Aroeira, Dantas e Gosling (2016) a experiéncia turistica foi mensurada a partir de 24
variaveis (Quadro 13). Apesar de o modelo ter utilizado a escala tipo Likert de onze pontos para
mensurar os dados, entendeu-se ser mais adequado o uso de cinco pontos (DALMORO,
VIEIRA, 2013), que assim como o instrumento dos autores variou entre “l1 = discordo

totalmente” a “5 = concordo totalmente”.

Quadro 13 - Dimensdes e variaveis da experiéncia turistica memoravel
(continua)

Dimensao Variaveis
Fiquei entusiasmado por viver uma nova experiéncia.
Me joguei na experiéncia.

=2 Hedonismo . —— .
g E Realmente desfrutei bastante desta experiéncia de turismo.
S § Foi empolgante.
2 2 Foi uma experiéncia dnica na vida.
B : Foi incomparavel.
&# S Novidade — ——— -
= Foi diferente de experiéncias anteriores.
v - . .
§ 5 Vivenciei algo novo.
§ = Tive boas impressfes sobre as pessoas residentes no destino
= -3 visitado.
» = Culturalocal - -
S 3 Experimentei de perto a cultura local.
;cE ﬁg As pessoas que residiam no destino eram amistosas.
§: ks Tive a oportunidade para explorar o local visitado.

Conhecimento Tive a oportunidade para conhecer e aprender.
Tive a oportunidade de contato com uma nova cultura.
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Quadro 13 - Dimens0es e variaveis da experiéncia turistica memoravel

(concluséo)

Dimensao Variaveis

Tive a sensacdo de fugir da realidade.

Tive uma sensacao de liberdade.

Tive uma sensacao revigorante.

Tive uma sensagéo revitalizante.

Desfrutei de algo significativo.

Significancia  Tive a experiéncia de realizar algo importante.
Tive a experiéncia de aprender mais sobre mim mesmo.
Tive a experiéncia de visitar um lugar que eu queria muito
conhecer.

Envolvimento  Tive a experiéncia de aproveitar atividades que eu queria muito
realizar.
Estava muito interessado nas principais atividades da viagem.

Renovacéao

Variaveis Latentes Subjacentes a
Experiéncia Turistica Memoravel

Fonte: Adaptado de Aroeira, Dantas e Gosling (2016).

A partir da realizacdo da pesquisa foi possivel comparar alguns resultados identificados
por Silva e Monticelli (2016) e Aroeira, Dantas e Gosling (2016).

Por fim, cada respondente teve a oportunidade de informar se apos a viagem memoravel
verificou alguma mudanca em seu comportamento. Por meio de uma pergunta aberta, foi
possivel identificar contribuicdes e/ou aprendizados que os turistas obtiveram pela experiéncia

turistica vivenciada.

3.4  ANALISE DOS DADOS

Para analise dos dados, com intuito de caracterizar a amostra pesquisada e para maior
compreensdo das variaveis relacionadas as praticas sustentaveis e as experiéncias turisticas
memoraveis, foram utilizadas medidas descritivas (frequéncias, médias e desvios-padréo),
padronizacdo de escalas Likert e estatistica inferencial: teste de normalidade (Kolmogorov-
Smirnov e Shapiro-Wilk), teste t e Analise de Variancia (ANOVA) para comparacao entre
médias. O teste de Levene foi realizado para verificar igualdade de variancias. Em casos de dois
grupos aplicou-se o teste t para igualdade de médias. Nos casos em que houveram trés ou mais
grupos de amostras independentes fez-se a ANOVA. Como o resultado da ANOVA evidencia
que a distribuicdo de pelo menos um dos grupos se difere das demais, mas néo indica entre
quais grupos a diferenca € significativa, fez-se necessario utilizar o teste de Tukey para

comparag6es multiplas.
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A uniformizagéo dos dados foi utilizada para converter os dados obtidos pelas escalas
ordinais para escalas de razdo (LOPES, 2016), o que permitiu efetuar as anélises e as
comparagOes necessarias dos construtos com o coeficiente padrdo de 0% a 100%. O método
matematico utilizado considera a soma de todas as respostas captadas pelas variaveis de cada

construto com base na Escala Likert de 5 pontos (valores de 1 a 5), conforme Equacao (1):

1)

Y. respostas — Minimo
P, =100 = — —
Maximo — Minimo

onde:

¢ = construto analisado (Préaticas Sustentaveis e Experiéncias Turisticas Memoréaveis);
> respostas = somatorio das respostas de todas as variaveis do construto analisado;
Minimo = menor soma possivel das respostas;

Méaximo = maior soma possivel das respostas.

Para analisar os dados de experiéncia turistica memoravel com maior precisdo, optou-
se por padronizar também as respostas de cada variavel no intuito de compreender a média da
intensidade de cada dimensdo que forma os construtos examinados. O método matematico

utilizado é semelhante ao anterior (LOPES, 2016), conforme apresenta a Equagéo (2):

()

respostas — Minimo
P, =100 * (Z P )

Maximo — Minimo

onde:

v = variével analisada;

Y respostas = somatdrio de todas as respostas captadas pela dimensao analisada;
Minimo = menor soma possivel das respostas;

Méaximo = maior soma possivel das respostas.

Para fins de analise, apds a referida padronizacdo (de 0% a 100%), foi considerado
“nivel baixo” até 33,33% de intensidade, “nivel médio” acima de 33,33% até 66,67% e “nivel
alto” acima de 66,67%.

Com o intuito de relacionar os construtos experiéncia turistica memoravel e praticas

sustentaveis, foi realizado o teste para o coeficiente de correlagdo de Pearson (LOPES, 2016).
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Todas as analises estatisticas foram realizadas com o auxilio do Excel e software SPSS
- Statistical Package for Social Sciences e o nivel de significancia considerado foi de 5%.

A pergunta aberta foi analisada qualitativamente a luz do referencial. Cada uma das
respostas foi classificada conforme as dimensdes da experiéncia turistica que sdo suscetiveis a
afetar a memoria de uma pessoa propostas por Kim (2009): hedonismo, novidade, cultura local,
conhecimento, renovagdo, significancia e envolvimento. Ainda foram constatadas e
acrescentadas as categorias: superacao e sustentabilidade como caracteristicas da experiéncia
turistica memoravel.

Para ilustrar as palavras mais mencionadas, foi criada uma figura de nuvem de palavras
por meio do site wordclouds.com. Primeiramente todas as respostas foram copiadas e inseridas
no site que automaticamente excluiu os sinais de pontuacdo e gerou uma lista de palavras.
Posteriormente, essa lista foi exportada para o Excel e foram selecionados os principais verbos,
substantivos e adjetivos, citados cinco vezes ou mais nas respostas. Total foram 89 palavras
destacadas. Os verbos conjugados foram agrupados junto ao verbo no infinitivo, ja os
substantivos e adjetivos foram agrupados por flexdo de nimero (plural e singular) e por flexdo
género (masculino e feminino).

No Quadro 14, relacionam-se as estratégias que foram aplicadas para atender cada um

dos objetivos especificos do estudo.

Quadro 14 - Procedimentos de acordo com os objetivos especificos

Objetivo Especifico Estratégia

Identificar praticas sustentaveis vivenciadas | Survey (frequéncia de respostas, média e
pelos turistas; desvio padrao)
Identificar as percepcBes de turistas sobre |  Survey (frequéncia de respostas, média e
experiéncia turistica memoravel; desvio padrao)
Analisar as inter-relacbes entre os dois x

) Teste de correlacdo de Pearson
construtos;
Conhecer  possiveis  contribuigdes e
aprendizados a partir das experiéncias dos Pergunta aberta e analise qualitativa
turistas.

Fonte: Elaborado pela autora.

35 CONSIDERACOES ETICAS

Apos a realizacdo do exame de qualificacdo, o presente projeto foi encaminhado para

apreciacio do Comité de Etica em Pesquisa da UFSM. O projeto de pesquisa desta dissertagio
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e o0 instrumento de coleta de dados (Apéndice A) seguiram todos os preceitos éticos
estabelecidos pela Resolucdo 466 do Conselho Nacional de Saude - CNS (BRASIL, 2012a),
que regulamenta a ética em pesquisa com seres humanos, e das demais normas complementares
do CNS. A pesquisa foi esclarecida a todos os individuos participantes e a confidencialidade e
o sigilo da identidade dos participantes estdo garantidos.

Destaca-se que os dados coletados serdo arquivados pela pesquisadora durante o periodo
de cinco anos, conforme a Lei dos Direitos Autorais n°. 9.610 (BRASIL, 1998). Apos o referido

periodo essa documentacdo sera incinerada.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Este capitulo trata da analise e discussdo dos resultados com base nos objetivos do
trabalho e na fundamentacdo tedrica.

Os resultados decorreram da analise de um grupo de turistas com o seguinte perfil
(Quadro 15):

Quadro 15 - Perfil dos respondentes

(continua)
Caracteristica Opcoes Quantidade | %
Rio Grande do Sul 358 85,04
. Séo Paulo 25 5,94
Estado onde reside Santa Catarina 23 5,46
Qutros estados 15 3,56
1X ou menos por ano 177 42,04
Frequéncia com que viaja | 2X por ano 158 37,53
3X OU mais por ano 86 20,43
Familia 276 65,56
Conjuge/namorado(a) 174 41,33
Acompanhamento Am!gos 153 36,34
Sozinho(a) 51 12,11
Em grupo 41 9,74
Colegas de trabalho 22 5,23
13 a 18 anos 21 4,99
19 a 24 anos 48 11,40
25 a 30 anos 86 20,43
31 a 36 anos 68 16,15
. . 37 a 42 anos 53 12,59
Faixa etaria 43 2 48 anos 37 8,79
49 a 54 anos 41 9,74
55 a 60 anos 47 11,16
61 a 66 anos 14 3,33
67 a 72 anos 6 1,43
Feminino 334 79,33
Género Masculino 85 20,19
Transgénero 2 0,48
Casado(a) 186 44,18
.. Solteiro(a) 204 48,46
Estado civil Separado(a) 24 5,70
Vilvo(a) 7 1,66
Pds-graduacéo 221 52,49
Grau de escolaridade Ensino Superior Completo 115 27,32
Ensino Superior Incompleto 60 14,25
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Quadro 15 - Perfil dos respondentes

(concluséo)

Caracteristica Opcoes Quantidade | %
Ensino Médio Completo 15 3,56
Grau de escolaridade Ens?no Médio Incompleto 3 0,71
Ensino Fundamental Completo 4 0,95
Ensino Fundamental Incompleto 3 0,71
Até R$1.000,00 29 6,89
De R$1.001,00 a R$3.000,00 106 25,18
Renda mensal De R$3.001,00 a R$5.000,00 95 22,57
De R$5.001,00 a R$8.000,00 90 21,38
Acima de R$8.000,00 101 23,99

Fonte: dados da pesquisa.

Em funcdo de a pesquisadora residir em Santa Maria/RS, ser gestora de uma agéncia de
viagens e enviar o questionario por meio de suas redes sociais, 255 pessoas (60,57%) que
responderam a pesquisa moram na cidade. No que se refere a frequéncia com que o turista viaja,
percebe-se que 57,96% dos respondentes viaja 2 vezes ou mais por ano.

Quanto ao acompanhamento, os respondentes poderiam selecionar mais de uma opgao
de com quem costumam viajar. Esses dados mostram que apenas 51 respondentes costumam
viajar sozinhos, ou seja, a maior parte viaja com familiares, conjuges/namorado(a) e amigos, 0
que pode ser algo rentavel para organizacdes turisticas, sobretudo para as agéncias de viagens.

Para realizar as divisdes das faixas etérias foi realizado o célculo conforme a formula de
Sturges: k =1 + 3,322(log10 n). Onde: k = nimero de classes (10) e n = total de respondentes
(421). A amplitude de cada classe é calculada como h = max. —min./k. Neste caso: 72-13/10=6.

No que se refere ao género, a pesquisa foi respondida predominantemente por mulheres
(334), 85 respondentes sdo do género masculino e somente 2 pessoas consideram-se
transgénero.

No que se refere ao grau de escolaridade, 79,81% possui p6s-graduacdo ou ensino
superior completo. Assim, considera-se um alto nivel de instrucdo por parte dos respondentes.
Indo ao encontro desse resultado, em 2009, o Ministério do Turismo (BRASIL, 2009) realizou
uma pesquisa sobre habitos de consumo do turismo brasileiro e concluiu que dos 1479
consumidores, que viajaram em 2007 e 2008 no Brasil, 51,3% possuia ensino superior.

Quanto a renda mensal, ha um significativo equilibrio entre as faixas de renda,
representando que viajar € possivel para as mais diversas classes sociais.

Com o intuito de verificar a confiabilidade do instrumento de pesquisa, utilizou-se o

Alpha de Cronbach (Tabela 1). Os resultados deste indice variam entre 0 e 1, sendo o limite
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inferior aceitavel igual a 0,60. Entretanto, cabe destacar que, quanto mais proximo a 1,00, maior

é a consisténcia interna das variaveis que formam os fatores.

Tabela 1 — Andlise de Confiabilidade: coeficiente Alpha de Cronbach

CONSTRUTO ALPHA DE CRONBACH
Praticas sustentaveis 0,799
Experiéncia turistica memoravel (geral) 0,923
Hedonismo 0,806
Novidade 0,834
Cultura local 0,730
Conhecimento 0,759
Renovacéo 0,809
Significancia 0,703
Envolvimento 0,810

Fonte: dados da pesquisa.

Assim, pelos dados de confiabilidade apresentados, pode-se afirmar que os construtos

foram suficientemente consistentes.

4.1  PRATICAS SUSTENTAVEIS DOS TURISTAS

Para conhecer a percep¢do dos turistas sobre suas praticas sustentaveis foram

acrescentadas quatro questdes referentes a informacdes gerais conforme a Tabela 2.

Tabela 2 - Informacdes gerais acerca do comportamento dos turistas

Questao M DP D% 1% C%
Costumo pedir indicagOes de destinos para amigos, 394 1062 926 1924 7150
familiares e conhecidos.
Gosto de conhecer a historia do destino de viagem 428 0895 499 1140 8361
antes de viajar.
Faco pesquisas na internet sobre lugares para 462 0715 214 594 91,92
conhecer.
Os depoimentos que encontro em sites da internet e

3,87 1,000 7,84 23,75 6841

blogs sé&o fator importante na minha deciséo sobre o
destino.

Fonte: dados da pesquisa.

Nota: “M” — Média. “DP” — Desvio Padrdo. “D” — Discordéancia. “I” — Indiferenga. “C” — Concordancia.
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A primeira delas diz respeito as indicagbes de destinos. A maioria dos respondentes
costuma pedir indicagdes de destinos para amigos, familiares e conhecidos. Neste sentido, as
empresas turisticas que se preocupam em oferecer qualidade nos seus produtos podem
contribuir para que a experiéncia no destino seja positiva, o que gerard uma favoravel
divulgacdo por parte dos turistas, consequentemente rentabilidade para as organizagoes
envolvidas (agéncias de viagens, meios de hospedagem, transportes, entre outras).

Sobre gostar de conhecer a historia do destino de viagem antes de viajar, a maioria
concorda. Sabe-se que as pessoas buscam adquirir a historia que lhes é transmitida (JENSEN,
1999) e por isso essa pode ser a estratégia dos setores publico e privado para promover destinos
e torné-los ainda mais atrativos.

As midias digitais entdo presentes na vida de muitos individuos, 387 respondentes fazem
pesquisas na internet sobre lugares para conhecer. Isso quer dizer que a internet pode ser tanto
aliada dos turistas, como também das organizacGes que se utilizam dela para divulgar seus
produtos.

A Ultima questdo, antes de analisar as praticas sustentaveis dos turistas, refere-se aos
depoimentos que sdo encontrados em sites da internet e blogs. Para 288 pesquisados, 0s
depoimentos sdo fator importante na tomada de decisdo sobre o destino. Mais uma vez o poder
da opinido publica surge como forte motivador para as viagens e para a promocao de destinos
turisticos.

A fim de identificar as préaticas sustentaveis dos turistas, foram feitos alguns
procedimentos com os dados obtidos por meio dos questionarios respondidos. Identificou-se as
médias, desvio padréo e frequéncias de discordancia, indiferenca e concordancia. As questdes
6, 16, 21, 22, 27, 31, 32 e 36 da Tabela 6, onde havia escala Likert invertida, foram ajustadas

para calculo da média. A tabela abaixo foi organizada por ordem decrescente de médias.

Tabela 3 - Média, desvio padrdo e frequéncia das respostas dos itens do construto Praticas
Sustentaveis
(continua)

Questao M DP D% 1% C%

1.Apago as Il_Jzes e desligo os equipamentos do 472 621 166 285 9549
ambiente ao sair.

2.Fecho a torneira enquanto escovo os dentes. 456 ,853 4,28 546 90,26
3.Escolho roteiros que me permitam conhecer a 453 656 095 618 92.87
cultura e as belezas naturais do local.

4.Ligo o ar condicionado sempre com portas € janelas
fechadas.

452 1011 760 2,85 89,55
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Tabela 3 - Média, desvio padrdo e frequéncia das respostas dos itens do construto Praticas

Sustentaveis

Questao

DP

D %

(continuagao)

1 %

C%

5.Sendo viavel e seguro, opto por fazer caminhadas
para conhecer os lugares que estou visitando.

6.N&o me preocupo com excesso de bagagem, mesmo
que tenha que pagar a mais por isso.

7.Dou preferéncia por refei¢bes tipicas do local que
estou conhecendo.

8.Faria um city tour de bicicleta ou caminhando em
vez de utilizando 6nibus, se fosse possivel e seguro.
9.Prefiro meios de hospedagem proximos aos locais
que desejo visitar, pois assim economizo em
transporte e contribuo para a diminuicdo da emissao
de poluentes.

10.Prefiro utilizar meio de transporte coletivo (aviéo,
trem, 6nibus) para viajar a turismo.

11.Quando o meio de hospedagem oferece o sistema
de troca de roupa de cama/banho a pedido do hdspede,
ndo solicito troca diéria.

12.Na praia, utilizo protetor solar resistente a agua
para ndo poluir o mar e prejudicar a fauna marinha.
13.Quando realizo atividades ao ar livre, costumo
carregar uma sacola pléstica para o eventual descarte
de lixos.

14.Quando fagco compras em minhas viagens a
turismo, dou preferéncia aos produtos vendidos e
confeccionados pelos moradores locais.

15.Procuro levar o menor nimero de malas possiveis,
pois quanto menos malas, menos necessidade de
espaco para carrega-las.

16.Levo para casa plantas, pedras ou conchas como
lembrancas do ambiente natural que visitei.

17.Na cidade que estou visitando, se houver transporte
coletivo seguro e disponivel, prefiro deslocar-me
dessa forma a alugar um carro ou andar de taxi.
18.Recolho todo o lixo produzido e separo materiais
reciclaveis de restos organicos.

19.Compraria um pacote de uma agéncia que oferece
uma opcdo de neutralizacdo de carbono, ou seja,
compensar a emissdo de gas carbdnico com o plantio
de arvores da minha viagem.

20.A0 passear pelo destino de viagem levo minha
garrafa reutilizavel e evito comprar garrafinhas de
agua que geram mais residuos.

21.A0 passear pelo destino de viagem sempre levo
aquilo que trouxe de casa ainda que encontre as
mesmas coisas, ndo utilizando o comercio local.

4,50
4,48
4,26

4,22

4,15

4,12

4,05

4,02

S99

3,91

3,89

3,87

3,86

3,77

3,62

3,60

3,56

,755
,824
,948

1,111

,924

,956

1,197

1,097

1,246

,958

1,098

1,260

1,169

1,212

1,205

1,235

1,042

2,85
90,26
5,70

10,21

5,70

5,46

13,06

9,98

15,44

6,18

12,83

69,60

14,25

19,48

17,10

20,43

52,50

6,65
6,41
13,06

8,08

14,01

21,85

12,59

19,00

13,06

26,60

16,15

13,54

15,92

15,68

24,23

23,28

33,25

90,50
3,33
81,24

81,71

80,29

72,69

74,35

71,02

71,50

67,22

71,02

16,86

69,83

64,84

58,67

56,29

14,25
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Tabela 3 - Média, desvio padrdo e frequéncia das respostas dos itens do construto Praticas

Sustentaveis

Questéao

M

DP

D %

(concluséo)

1 %

C%

22.Mesmo quando viajo a turismo, prefiro fazer as
refeicdes em redes de restaurantes e lanchonetes
conhecidas em todo mundo.
23.Ajudo na educagdo de outros Vvisitantes,
transmitindo os principios de minimo impacto sempre
que houver oportunidade de disseminar essa atitude
responsavel.
24.Preocupo-me com 0s impactos que minha viagem
podera causar a comunidade local.
25.Procuro neutralizar o impacto de minhas viagens a
turismo (economizo 4&gua, luz, utilizo produtos
biodegradaveis, etc.).
26.Gosto de visitar cidades que oferecem opcdes de
ecoturismo.
27.Prefiro me hospedar em beiras de rios, lagos, praias
e montanhas para desfrutar ao maximo o que a
natureza tem a oferecer, ainda que o local seja de
preservacdo ambiental.
28.Utilizo sacolas reutilizaveis de pano ou papel ao
invés dos saquinhos plasticos nas compras.
29.Nas viagens gosto de comprar em lojas e
restaurantes com praticas sustentaveis.
30.Aceitaria pagar um valor mais alto por um meio de
hospedagem que adota praticas de sustentabilidade.
31.A0 escolher a hospedagem no destino de viagem
priorizo o meu conforto acima de qualquer outra
questéo.
32.Quando é possivel deslocar-me de carro ou moto,
prefiro esses meios de transporte mesmo que haja
transporte coletivo para o destino que escolhi viajar.
33.Planejo minhas viagens de turismo também
pensando no impacto ambiental.
34.A0 escolher o local onde vou me hospedar, verifico
se 0 hotel/pousada adota praticas de sustentabilidade
(coleta seletiva do lixo, reaproveitamento da agua da
chuva, aquecimento de 4gua por energia solar, projetos
junto a comunidade local, entre outras).
35.0pto por adquirir a passagem aérea que me permite
chegar mais rapido ao destino, ndo importando o valor.
36.Prefiro economizar dinheiro e comprar a passagem
aérea mais barata disponivel, mesmo que isso
implique na incluséo de escalas ou conexdes.
GERAL

3,50

3,46

3,38

3,27

3,22

3,17

3,10
3,09

2,89

2,85

2,81

2,69

2,57

2,35

2,29

3,63

1,160

1,198

1,160

1,211

1,072

1,260

1,273
1,062

1,155

1,101

1,317

1,083

1,124

1,125

1,214

1,08

52,97

19,48

21,61

24,94

20,90

41,09

32,78
23,75

37,29

27,55

30,64

41,33

45,60

61,28

18,76

27,08

29,22

30,88

28,98

42,28

29,93

25,65
46,56

31,12

33,02

24,47

38,95

36,82

21,14

19,24

19,95

51,30

47,51

46,08

36,82

28,98

41,57
29,69

31,59

39,43

44,89

19,72

17,58

17,58

62,00

Fonte: dados da pesquisa.

Nota: “M” — Média. “DP” — Desvio Padrdo. “D” — Discordancia. “I” — Indiferenga. “C” — Concordancia.
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Para efeitos de analise, quanto maior a média, maior é a realizacdo das préaticas
sustentaveis. As frequéncias de concordancia também auxiliaram no processo de entendimento
dos resultados.

Em geral, as respostas destacaram-se positivamente com relacdo as escolhas e as
atitudes dos turistas participantes da pesquisa. Percebe-se que, desde que seja seguro, 0s
respondentes preferem fazer caminhadas ou andar de bicicleta para conhecer os lugares que
visitam. Também optam por meios de hospedagem proximos aos locais que desejam visitar,
assim economizam em transporte e contribuem para a diminui¢do da emisséo de poluentes.

Mais da metade dos participantes indicou que compraria um pacote de uma agéncia que
oferecesse a op¢do de neutralizacdo de carbono. Esse é um exemplo de diferencial que as
agéncias de viagens podem se apropriar para criar vantagem competitiva perante a concorréncia
(PORTER, 2004).

Sobre ajudar na educacdo de outros visitantes, 51,3% dos respondentes buscam
transmitir os principios de minimo impacto sempre que houver oportunidade. Esse pode ser
considerado um processo de aprendizagem experiencial (KOLB, 1984) facilitado por meio das
interacdes que o turismo oferece.

O excesso de bagagem implica custos extras ao passageiro, aumento do peso da
aeronave e consequente aumento de gasto de combustivel, ou seja, polui¢do. Diante disso, a
pesquisa mostrou que muitas pessoas se preocupam com o limite de bagagem, impactando de
maneira favoravel ao meio ambiente.

Ademais, percebe-se a valorizacao das comidas tipicas, da cultura, das belezas naturais
e do comércio local. As pessoas gostam de experimentar o diferente e caracteristicas locais sao
exatamente 0 que o turista busca na maioria das vezes (GOODEY, 2002). Essas questdes védo
ao encontro dos depoimentos escritos sobre contribuicBes e/ou aprendizados apds a experiéncia
turistica, os quais serdo apresentados no subcapitulo 4.4.

Grande parte dos turistas pesquisados tomam medidas simples, mas que podem fazer
toda a diferenca para 0 meio ambiente, como: apagar as luzes e desligar os equipamentos do
ambiente ao sair; fechar a torneira enquanto escova os dentes; ligar o ar condicionado sempre
com portas e janelas fechadas; evitar a troca diaria de roupas de cama/banho durante a
hospedagem; utilizar protetor solar resistente a agua para ndo poluir o mar e prejudicar a fauna
marinha; carregar sacola plastica para o eventual descarte de lixos; recolher o residuo produzido
e separar materiais reciclaveis de restos organicos; e utilizar garrafas reutilizaveis. Essas sdo
praticas que possivelmente se aplicam a rotina das pessoas, acontecendo ndo s6 na viagem,

como também em seus proprios lares.
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Sabe-se que o0 uso do transporte coletivo facilita a mobilidade urbana e reduz a emissao
de gases poluentes. Para 72,69% dos participantes, existe a preferéncia por utilizar avido, trem
ou Onibus para viajar a turismo e se, na cidade que esta visitando, houver transporte coletivo
seguro e disponivel, 69,83% das pessoas preferem se deslocar dessa forma a alugar um carro
ou andar de taxi. No entanto, quando e possivel, 44,89% dos respondentes preferem utilizar
carro ou moto para se deslocar até o destino. Outros critérios podem ser considerados na escolha
do meio de transporte, como: tempo disponivel para viajar, distancia a ser percorrida, conforto,
acessibilidade, quantidade de pessoas viajando junto, enfim, atributos que fugiram ao alcance
desta pesquisa, mas que podem ser explorados em novos estudos.

Geralmente os voos mais diretos implicam em um maior preco da passagem aerea, no
entanto quanto mais direto for, menor é o consumo de combustivel e consequentemente menor
a contaminacdo do ar. Porém, o impacto ambiental ndo costuma ser considerado no
planejamento das viagens por 338 participantes os quais ndo concordaram ou foram indiferentes
a questdo. O resultado da pesquisa mostrou que a maioria prefere economizar dinheiro e
comprar a passagem aérea mais barata disponivel, mesmo que isso implique na inclusdo de
escalas ou conexaes.

A pesquisa realizada por Silva e Monticelli (2016) também apresentou baixa média
(2,18 com 1,06 de desvio-padrdo) nas respostas da questdo: Planejo minhas viagens de turismo
também pensando no impacto ambiental. Sabe-se que o0 pre¢co, muitas vezes, € primordial para
tomar a decisdo de viajar ou ndo, por isso a sustentabilidade pode ndo ser um fator tao relevante
neste processo. Dos 421 participantes, 122 preferem se hospedar em beiras de rios, lagos, praias
e montanhas para desfrutar a0 maximo o que a natureza tem a oferecer, ainda que o local seja
de preservacdo ambiental, 133 aceitariam pagar um valor mais alto para se hospedar em um
local mais sustentavel e 166 priorizam o conforto acima de qualquer outra questao.

Por mais que alguns se preocupem em economizar agua e luz, prefiram sacolas
reutilizaveis, usem produtos biodegradaveis e atentem aos impactos causados a comunidade
local, os resultados mostraram que a sustentabilidade pode ser ainda mais valorizada. Talvez o
maior interesse do turista, durante suas férias, seja a busca do prazer, sem que haja uma
preocupacdo maior com o coletivo (SWARBROOKE, 2000).

Grande parte dos participantes ndo costuma verificar se 0 meio de hospedagem adota
praticas de sustentabilidade e se demonstraram bastante indiferentes quanto a comprar em lojas
e restaurantes com praticas sustentaveis. 71 pessoas concordaram com a questdo: Levo para

casa plantas, pedras ou conchas como lembrangas do ambiente natural que visitei. Entende-se
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gue mesmo sendo uma minoria, é significativo o nimero de turistas que praticam essa acao

contra 0 meio ambiente.

4.2 PERCEPCOES DOS TURISTAS SOBRE A EXPERIENCIA TURISTICA
MEMORAVEL

A terceira parte do questionario foi destinada a experiéncia turistica memoravel, neste
momento sdo apresentados os resultados referentes as caracteristicas da viagem (local onde
ocorreu a experiéncia, tipo de hospedagem utilizada, motivo e orcamento da viagem).

Posteriormente € demonstrada a mensuracao da experiéncia na perspectiva dos turistas.

4.2.1 Caracteristicas da viagem onde houve a experiéncia turistica memoravel

Com o intuito de organizar melhor os locais onde ocorreram a experiéncia turistica
memoravel, optou-se por configurar uma distribuicdo por continente (Figura 5) e outra

apresentando os paises e as cidades mais mencionados pelos respondentes (Quadro 16).

Figura 5 - Distribuicdo dos continentes onde ocorreu a experiéncia turistica memoravel

Distribuicao por continente

B América do Sul

B América Central
América do Norte

W Europa

B Asia

B Oceania

B Africa

Fonte: dados da pesquisa.

E importante ficar claro que 25 pessoas escolheram mais de um pais e algumas delas
ndo mencionaram a cidade. 13 respondentes escolheram mais de uma cidade em um mesmo
pais. Além disso, algumas pessoas que escolheram Brasil, em vez de colocar a cidade

mencionaram a regido, por exemplo: nordeste.
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Percebe-se que prevaleceu a escolha de viagens que ocorreram na América do Sul,

possivelmente pela proximidade com a cidade de origem dos respondentes. A Europa e a

Ameérica do Norte, sobretudo os Estados Unidos, também oferecem consideraveis destinos

facilitadores de experiéncias turisticas memoraveis.

Quadro 16 - Distribuicdo dos principais paises e cidades onde ocorreu a experiéncia turistica

memoravel
(continua)
Pais mais N° de vezes . . . N° de vezes
. : Cidade mais mencionada i
mencionado mencionado mencionada
Balneario Camboriu (SC) 9
. Macei6 (AL) 9
_ Brasil 122 Rio de Janeiro (RJ) 8
& Gramado (RS) 7
8 : Buenos Aires 19
< Argentina 44 San Carlos de Bariloche 9
5 . Punta Del Este 4
E Urugual 21 Montevideo 2
<
Cusco 7
Peru 17 Machu Picchu 6
Lima 3
S= .
5 £ Republica 6 Punta Cana 6
E o Dominicana
< O
-‘.Z . Estados Unidos 48 CN):;)I\?:i(()ork 178
= S . Cancun 12
ez México 19 Cidade do México 5
< Canada 7 Vancouver 5
Franca 23 Paris 16
Roma 6
Italia 21 Veneza 5
Florenca 4
s Barcelona 7
g Espanha 20 Madrid 6
w Santiago de Compostela 3
Inglaterra 15 Londres 14
Lisboa 5
Portugal 13 Porto 2
Fatima 2
China 2 LﬂggguKong i
'g Jerusalém 1
<L Israel 2 Tel Aviv 1
Japéao 2 Téquio 2
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Quadro 16 - Distribuicdo dos principais paises e cidades onde ocorreu a experiéncia turistica
memoravel
(concluséo)

Pais mais N°de vezes | Cidade mais mencionada | N°de vezes
mencionado mencionado mencionada
< Australia
-g 6 Sydney 4
< —
8 Nova Zelandia 2 Auckland 5
Marrakesh 3
.§ Marrocos 4 Casablanca 1
Z Africa do Sul 2 Cidade do Cabo 1
Knysna 1

Fonte: dados da pesquisa.

O Brasil foi o pais mais citado (122 vezes), seguido dos Estados Unidos (48 vezes) e
Argentina (44 vezes). Todos os continentes demonstraram ter pelo menos dois paises capazes
de proporcionar experiéncia turistica memoravel aos respondentes. E as cidades que mais se
destacaram foram: Buenos Aires, Orlando, Paris, Londres e Cancun.

Diferente do resultado encontrado na pesquisa de Aroeira, Dantas e Gosling (2016) que
indicou que 56% das pessoas escolheram destinos nacionais, nesta pesquisa, apenas 29% das
pessoas vivenciaram experiéncias memoraveis no Brasil.

Pelo fato do territorio brasileiro ser muito extenso, muitas cidades foram mencionadas,
mas nenhuma se salientou tanto se comparada as outras. No entanto, ao comparar os estados do
Brasil, percebe-se um destaque maior para a regido sul, sobretudo Santa Catarina e Rio Grande
do Sul e para a regido nordeste, principalmente Bahia, Pernambuco e Alagoas, conforme Figura
6. Pode-se deduzir que esse resultado surge devido ao estado de residéncia dos respondentes
(maioria moram no Rio Grande do Sul) e pelos inimeros atrativos de sol e praia do nordeste,
0s quais costumam chamar a atengéo de turistas brasileiros.

Das 27 unidades federativas, apenas ndo houve experiéncia turistica memoravel em
cidades dos estados: Acre, Amapa, Distrito Federal, Ronddnia, Roraima e Sergipe. Sabe-se que,
segundo o Ministério do Turismo (BRASIL, 2017c) o norte e o centro-oeste do pais sdo 0s que
possuem menos regides turisticas e isso reduz as chances de as pessoas viajarem para la. Apesar
de a regido nordeste possuir muitos atrativos, é possivel que Sergipe, por ser o estado com

menor extensdo territorial, ndo possua tantas cidades desejadas pelos turistas.
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Figura 6 — Estados brasileiros onde ocorreram a experiéncia turistica memoravel

Estados brasileiros onde ocorreram a experiéncia turistica memoravel
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Fonte: dados da pesquisa.

Com relagdo ao motivo da viagem memoravel, destacou-se o prazer e o relaxamento
(Figura 7). Essa era uma questdo em que o respondente poderia selecionar mais de uma opgao.
Assim como o resultado do estudo realizado por Aroeira, Dantas e Gosling (2016) em que 0
prazer foi motivo para 60% dos 577 pesquisados, na presente pesquisa 0 prazer também foi o
maior motivo de viagem: 76% das pessoas viajaram por prazer, seguido do relaxamento
(20,2%). Como motivo “estudo”, consideraram-se todas as pessoas que viajaram para realizar
cursos, intercaAmbios e participar de congressos. Os “outros” motivos agregaram pessoas que
viajaram para: praticar esportes, participar de eventos, acompanhar um familiar, conhecer
lugares novos, praticar a religido, admirar a arquitetura, realizar um sonho, adquirir

autoconhecimento, conhecer a cultura e a gastronomia.
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Figura 7 — Motivo da viagem memoravel
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Fonte: dados da pesquisa.

No que se refere ao tipo de hospedagem utilizada na viagem memoravel, os hotéis até

quatro estrelas prevaleceram na escolha de 48,2% dos turistas (Figura 8).

Figura 8 — Tipo de hospedagem utilizada na viagem memoravel

Tipo de hospedagem

Hotéis até 4 estrelas

Pousada

Casa de amigos/familiares

Hotéis de luxo (acima de 4 estrelas)
Hostel/Albergue

Airbnb

Aluguel de casa/apto

Navio

Camping

Couchsurfing

Casa de familia local

Hotel Fazenda

Ecovila

Casa compartilhada com estudantes
Alojamento

50 100 150 200 250

o

M Tipo de hospedagem

Fonte: dados da pesquisa
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Também na pesquisa de Aroeira, Dantas e Gosling (2016) os hotéis até 4 estrelas
tiveram destaque (41%). Apesar deles predominarem em ambas as pesquisas, percebe-se que
outros meios de hospedagem vém surgindo e se destacando em funcéo da internet, como por
exemplo: Airbnb (servico online comunitario onde os individuos podem alugar o todo ou parte
da casa/apartamento) e o Couchsurfing (servico de hospitalidade online onde as pessoas
oferecem o sofé de sua casa para outra pessoa dormir sem custo). Cada vez mais o turista tem
novas opcoes de hospedagem. A tendéncia € o crescimento desses servigcos online e 0 aumento
da oferta de experiéncias diferenciadas aos hdospedes (PANROTAS, 2017; THE VERGE,
2018).

Assim como os dados de renda mensal mostraram-se parcialmente equilibrados entre si,

0 orcamento da viagem também se manteve alinhado (Figura 9).

Figura 9 — Orcamento da viagem

Orgcamento da viagem

140
120
100

80

60

40

: =
. 1l

Até R$1000,00 De R$1001,00 a De R$3001,00 a De R$5001,00a  Acima de N3o soube
R$3000,00 R$5000,00 R$7000,00 R$7000,00 responder

W Orgamento da viagem
Fonte: dados da pesquisa.

Essas informacBes demonstram que experiéncias turisticas memoraveis podem
acontecer independentemente do valor investido na viagem. A experiéncia turistica tem a ver
com a emogdo e com o prazer (TRIGO, 2010), portanto o que realmente importa é o quanto a
experiéncia € percebida como marcante (PEZZI; VIANNA, 2015) a ponto de se manter na

memoria.
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4.2.2 Mensuracdo da experiéncia turistica memoréavel na perspectiva dos turistas

Com o intuito de avaliar a experiéncia turistica memoravel, foram feitos alguns

procedimentos com os dados obtidos por meio dos questionarios respondidos. Identificou-se as

médias, desvio padrdo e frequéncias das respostas, conforme Tabela 4.

Tabela 4 - Média, desvio padrdo e frequéncia das respostas dos itens do construto Experiéncia
Turistica Memoravel

(continua)
Dimensao Questao M DP D% 1% C%
o Fiquei entusiasmado por viver uma 485 44 048 095 9857
% nova experiéncia. ’ ’ ’ ’ ’
5 Joguei-me na experiéncia. 466 63 0,71 475 94,54
=} g
g Realm?ntg desfru_tel bastante desta 480 45 0 190 981
experiéncia de turismo.
Foi empolgante. 484 42 0,24 1,42 98,34
° Foi uma experiéncia Unica na vida. 447 84 356 10,93 8551
g Foi incomparavel. 434 86 356 14,02 8242
L " : —
S Foi _ diferente  de experiéncias 160 63 0 808 9192
3 anteriores. ’ ’ ' '
Vivenciei algo novo. 472 59 048 427 9525
Tive boas impressdes sobre as
pessoas residentes no destino 4,40 ,78 2,14 10,69 87,17

S  visitado.

;;‘3) S Experimentei de perto a cultura local. 439 80 214 11,40 86,46
As pessoas que residiam no destino 430 79 214 1354 84.32
eram amistosas. ’ ’ ’ ’ ’

o Tive a oportunidade para explorar o 458 67 166 428 94.06
S local visitado. ’ ’ ’ ' '
= Tive a oportunidade para conhecer e
E aprender. 456 65 0,71 641 92,88
= X :
5 Tive a oportunidade de contato com 451 79 237 879 8884
uma nova cultura.
Tive a sensacdo de fugir darealidade. 416 112 1021 14,73 7506
Q - ~ -
’% Tive uma sensacdo de liberdade. 452 74 119 1045 8836
% Tive uma sensagao revigorante. 464 62 095 475 9430
= Tive uma sensacdo revitalizante. 463 63 071 523 94,06
© Desfrutei de algo significativo. 465 60 048 546 94,06
(&)
§ Tive a experiéncia de realizar algo 427 97 641 1259 8100
= importante. ’ ’ ’ ’ ’
S Tive a experiéncia de aprender mais
(@]
& 414 99 7,36 17,58 75,06

sobre mim mesmo(a).
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Tabela 4 - Média, desvio padréo e frequéncia das respostas dos itens do construto Experiéncia
Turistica Memoréavel

(concluséo)
Dimenséo Questao M DP D% 1% C%
Tlveaexperlenmgdevmtarum lugar 461 72 190 594 9216
que eu queria muito conhecer.
Tive a experiéncia de aproveitar
atividades que eu queria muito 4,44 81 285 998 87,17
realizar.
Estava muito  interessado — nas o5 79 119 go7 90,74
principais atividades da viagem.

GERAL 45 05

Envolvimento

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: “M” — Média. “DP” — Desvio Padrdo. “D” — Discordancia. “I” — Indiferenga. “C” — Concordancia.

Apesar da dimenséo “significancia” ndo ter sido validada pela pesquisa de Aroeira,
Dantas e Gosling (2016), a analise dos dados coletados pelo presente estudo mostrou que todas
as questdes apresentaram resultado satisfatorio, demonstrando que a experiéncia turistica,
escolhida pelo respondente, foi significativa em todas as dimensées propostas por Kim (2009).

Segundo resultados de Aroeira, Dantas e Gosling (2016), a dimenséo que apresentou
maior coeficiente de determinacdo, a partir da influéncia da experiéncia turistica memoravel,
foi a “novidade”.

Quando analisadas as médias e frequéncias de concordancia acima relacionadas,
percebe-se diferengas entre as dimensfes. Entende-se que algumas contribuiram mais que
outras para que a experiéncia se tornasse memoravel. A que mais se destacou, nesta pesquisa,
foi o hedonismo, seguido do conhecimento, envolvimento, novidade, renovacao, cultura local

e significancia.

43 INTER-RELACOES ENTRE OS DOIS CONSTRUTOS: PRATICAS
SUSTENTAVEIS E EXPERIENCIAS TURISTICAS MEMORAVEIS

A partir da padronizacdo dos dados, identificacdo da média padrdo (de 0% a 100%) e
intensidade do construto (Tabela 5) foi possivel desenvolver a relacéo entre eles por meio da

Correlacédo de Pearson (Tabela 6).
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Tabela 5 — Média padréo e grau de intensidade dos construtos

CONSTRUTO MEDIA GRAU
PADRAO %
Praticas Sustentaveis (PS) 67,23 ALTO
Experiéncia Turistica Memoravel (EM) 88,14 ALTO
Hedonismo (HED) 94,64 ALTO
Conhecimento (CON) 88,70 ALTO
Envolvimento (ENV) 88,28 ALTO
Novidade (NOV) 88,27 ALTO
Renovacao (REN) 87,20 ALTO
Cultura Local (CL) 84,09 ALTO
Significancia (SIG) 83,89 ALTO

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: Grau padronizado referente a intensidade média aferida.

Ao analisar cada construto verificou-se que todos apresentaram um alto grau de
intensidade o que foi considerado satisfatorio ao estudo. No entanto, acredita-se que a
sustentabilidade pode ser melhor praticada pelos turistas, pois a média padrdo das praticas
sustentaveis (67,23%) demonstrou-se mais baixa que a média padrdo da experiéncia turistica
memorével (88,14%). Entre as dimensdes da experiéncia turistica memoravel, os sentimentos
de prazer durante o consumo de produtos turisticos foram os que mais se destacaram. Ja a
sensacdo de vivenciar algo de grande valor ou significado teve intensidade alta, porém, entre as

dimensGes, foi a que menos teve relevancia.

Tabela 6 — Correlacdo entre os construtos

SIGNIFICANCIA (VALOR DE P)

"HED NOV CL CON REN SIG ENV EM  PS
HED 1,0000 p=0,00 p=,000 p=0,00 p=0,00 p=0,00 p=0,00 p=0,00 p=,000
NOV 5720 11,0000 p=,000 p=0,00 p=0,00 p=0,00 p=0,00 p=0,00 p=023
CL  ,3232 ,3486 1,0000 p=0,00 p=0,00 p=0,00 p=0,00 p=0,00 p=,000
CON  ,4452 4309 5914 1,0000 p=0,00 p=0,00 p=0,00 p=0,00 p=,000
REN 5161 ,5536 ,3831 ,3708 1,0000 p=0,00 p=0,00 p=0,00 p=072
SIG  ,4490 6081 4266 4559 6005 1,0000 p=0,00 p=0,00 p=0,00
ENV 5098 5297 3166 4482 4648 6077 1,0000 p=0,00 p=0,00
EM 7148  ,7967 6390 6956 7775 8124 ,7404 1,0000 p=0,00
PS 1726  ,1108 2667 2866 ,0879 ,2417 1991 2513 1,0000

CORRELACOES

Fonte: dados da pesquisa.

Nota: Construtos: “HED” — Hedonismo; “NOV” — Novidade; “CL” — Cultura Local; “CON” — Conhecimento;
“REN” — Renovacdo; “SIG” — Significancia, “ENV” — Envolvimento; “EM” — Experiéncia Turistica Memoravel,
“PS” — Praticas Sustentaveis.
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Os testes estatisticos realizados indicaram que, embora distintos entre si, a maioria dos
construtos analisados demonstraram-se correlacionados. O padrdo de correlagdo minimo
aceitavel neste estudo foi de p<0,05 (significancia). Pestana e Gageiro (2003) sugerem que as
variacdes do coeficiente de correlagcdo entre 0,01 e 0,39 sdo classificadas como associacdes
baixas; entre 0,4 e 0,69 sdo associagfes moderadas; entre 0,7 e 1 s&o consideradas altas.

Apenas ndo houve correlacdo significativa entre os construtos préaticas sustentaveis e
renovacdo. Das dimensdes da experiéncia turistica memoravel, o conhecimento foi o que
apresentou maior associa¢do com as praticas sustentaveis. As experiéncias provocadas pelas
praticas turisticas sustentaveis podem tornar-se um modo de aprendizado e de amadurecimento
pessoal e coletivo, ja que o conhecimento pode ser promovido por diferentes atores sociais de
maneira tanto explicita quanto implicita (CUNHA, 2009).

Apesar de baixa correlacdo, ainda assim houve significancia positiva entre praticas
sustentaveis e experiéncia turistica memoravel, isso quer dizer que a tendéncia é quanto maior
for a experiéncia turistica memorével, mais tende a ocorrer préticas sustentaveis e vice-versa
(Figura 10).

Figura 10 — Linha de tendéncia: Praticas Sustentaveis x Experiéncias Turisticas Memoraveis
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Fonte: dados da pesquisa.

A sequir é feita a analise de acordo com as caracteristicas dos participantes.
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4.3.1 Anédlise de Diferencas

Esta secdo apresenta testes buscando verificar diferencas de médias entre os construtos
e a caracteristica dos participantes do estudo.

A homocedasticidade foi feita pelo teste de Levene e todos os resultados indicaram haver
igualdade de variancia, situacdo desejada para os teste-t e ANOVA (HAIR JR. et al., 2009).

A Tabela 7 apresenta a relacdo dos construtos com o género dos participantes.

Tabela 7 — Andlise de médias dos construtos e género

Construto Género Media |Desvio Padréo|p-valor
Feminino 3,6339 0,67717
PS Masculino 3,6356 0,65690 0,992
EM Feminino 4,2944 0,42240 0.218
Masculino 4,4694 0,51985 ’

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados mostraram que ndo houve diferenca significativa das médias das respostas
para a experiéncia turistica memoravel e para praticas sustentaveis entre homens e mulheres.
Quando categorizados pelo estado civil, ndo houve diferenca significativa das médias

das respostas para praticas sustentaveis (Tabela 8).

Tabela 8 - Analise de médias dos construtos e estado civil

Construto Estado Civil Média |Desvio Padréo|p-valor
Casado(a) 3,6642 0,67621
Solteiro(a) 3,5831 0,67762
PS Separado(a) 3,7753 0,66411 0,335
Viavo(a) 3,8686 0,78779
Casado(a) 45271 0,20632
Solteiro(a) 4,5352 0,19205 *
EM Separado(a) 4,4827 0,24821 RS
Vilvo(a) 4,3513 0,23057

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: *A diferenca média é significativa no nivel 0,05.

Ja para a experiéncia turistica memoravel houve diferenca significativa entre os estados

civis e por isso foi realizado o teste de Tukey (Tabela 9).
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Tabela 9 — Teste de Tukey: comparac6es multiplas para estado civil

E. Civil E. Civil p-valor
Casado(a) Solteiro(a) 0,999
Separado(a) 0,897
Viuvo(a) 0,034*
Solteiro(a) Separado(a) 0,842
Viuvo(a) 0,024*
Separado(a) Viuvo(a) 0,173

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: *A diferenca média € significativa no nivel 0,05.

Assim, existe diferenca significativa entre as médias das respostas para experiéncia
turistica memoravel entre os estados civis: casado e vilvo; solteiro e viivo. Ao usar as médias
como parédmetro de comparacdo, percebe-se que os casados e solteiros tendem a ter uma
experiéncia mais memoravel que os vilvos. Isso pode ser pelo fato dessas pessoas nao se
sentirem tdo entusiasmadas em viajar, ja que perderam o seu cénjuge.

Para facilitar a analise, os graus de escolaridade foram agrupados em ensino
fundamental incompleto até superior incompleto e ensino superior completo e pos-graduacéo
(Tabela 10).

Tabela 10 - Anélise de médias dos construtos e escolaridade

Construto Escolaridade Media|Desvio Padrao|p-valor
Er]smo f_uno_lamental mcompletos’5797 0,66869
até superior incompleto

PS Ensino superior completo e poés- 0,662
2P PIEtO € POS13 5490l 0,67500
graduacéo
EM 0,106

Ensino superior completo e pos-

graduagéo 4,5072|  0,20110

Fonte: dados da pesquisa.

Para a categoria escolaridade, ndo houve diferenca significativa das meédias das
respostas para as praticas sustentaveis e experiéncia turistica memoravel.

Os agrupamentos das faixas etarias também se fizeram necessarios a fim de otimizar a
analise. Conforme o Estatuto da Crianca e do Adolescente (BRASIL, 1990) e o Estatuto do

Idoso (BRASIL, 2003), é considerado “jovem” o individuo com idade até 17 anos, “adulto”
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entre 18 e 59 anos e “idoso” a partir de 60 anos. A andlise das médias dos construtos com a

faixa etéria é apresentada na Tabela 11.

Tabela 11 - Analise de médias dos construtos e faixa etaria

Construto Faixa Etaria Media|Desvio Padrao|p-valor
Jovem 3,3569] 0,67026

PS Adulto 3,6278] 0,67645 0,005*
Idoso 3,8922| 0,69373
Jovem 4,5417)  0,22292

EM Adulto 45358 0,19300 0,010*
Idoso 4,3600( 0,26402

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: *A diferenca média é significativa no nivel 0,05.

Tanto para praticas sustentaveis como para experiéncia turistica memoravel, houve
diferenca significativa das médias das respostas com relacdo a faixa etaria. Os testes de Tukey

(Tabela 12 e Tabela 13) mostram quem diferiu de quem entre 0s grupos.

Tabela 12 - Teste de Tukey: comparagdes multiplas para faixa etéria (PS)

F. Etaria F. Etaria p-valor
Jovem Adulto 0,214

Idoso 0,003*
Adulto Idoso 0,230

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: *A diferenca média é significativa no nivel 0,05.

Entre Jovem e ldoso houve diferenca significativa das médias das respostas para as
praticas sustentaveis. As pessoas com idade acima de 60 anos parecem realizar mais praticas

sustentaveis que os jovens de até 17 anos.

Tabela 13 - Teste de Tukey: comparacdes multiplas para faixa etaria (EM)

F. Etaria F. Etaria p-valor
Jovem Adulto 0,996

Idoso 0,020*
Adulto Idoso 0,026*

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: *A diferenca média é significativa no nivel 0,05.
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A diferenca foi significativa se comparar a experiéncia turistica memoravel dos
participantes Jovens com Idosos e Adultos com ldosos. Apesar de existir uma intensidade alta
para todas as faixas etarias, pela analise de médias, percebe-se que a experiéncia turistica tende
a ser mais memoravel para pessoas de até 60 anos de idade.

A categoria renda mensal também foi relacionada aos construtos, conforme Tabela 14.

Tabela 14 - Analise de médias dos construtos e renda mensal

Construto Renda Mensal Média |Desvio Padréo|p-valor
Até R$1.000,00 3,5486 0,70069
De R$1.001,00 a R$3.000,00| 3,5942 0,70565
PS De R$3.001,00 a R$5.000,00| 3,6175 0,68412 0,838
De R$5.001,00 a R$8.000,00| 3,6931 0,63202
Acima de R$8.000,00 3,6656 0,67563
Até R$1.000,00 4,5245 0,23913
De R$1.001,00 a R$3.000,00| 4,5024 0,21586
EM De R$3.001,00 a R$5.000,00| 4,4816 0,19962 0,600
De R$5.001,00 a R$8.000,00| 4,5635 0,18900
Acima de R$8.000,00 4,5577 0,18768

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados identificaram que ndo houve diferenca significativa das médias das
respostas para a experiéncia memoravel e praticas sustentaveis quando categorizados pela renda

mensal.

44  MUDANCAS NO COMPORTAMENTO, CONTRIBUICOES E/OU
APRENDIZADOS

Quando questionados sobre a mudanca no comportamento, 271 respondentes alegaram
ter mudado algo em suas vidas ap6s terem vivenciado uma experiéncia turistica memoravel
(Figura 11). Esse numero é bastante relevante, indicando que uma viagem pode ser

transformadora. Para esse grupo de respondentes, viajar pode modificar escolhas e atitudes.
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Figura 11 — Mudanca de comportamento

Mudou algo

mSim

® N3o

Fonte: dados da pesquisa.

A Ultima pergunta do questionario indagou quais mudancas ocorreram e quais foram as
contribuicdes e/ou aprendizados da viagem. Das 271 pessoas que indicaram que houve
mudanca em seu comportamento, 241 escreveram sobre as contribui¢fes e/ou aprendizados que
adquiriram ap0s a experiéncia turistica memoravel. Essa era uma questdo opcional, mesmo
assim obteve-se 88,93% de respostas.

A fim de conhecer possiveis contribuicdes e/ou aprendizados a partir das experiéncias
dos turistas, todas as respostas foram analisadas e classificadas conforme as dimensdes da
experiéncia turistica que sdo suscetiveis a afetar a memoria de uma pessoa propostas por Kim
(2009): hedonismo, novidade, cultura local, conhecimento, renovagdo, significAncia e
envolvimento. Além disso, foram identificadas outras duas categorias que foram nominadas:
“superagdo” (pelos discursos terem apresentado o enfretamento de medos e adversidades) e
“sustentabilidade” (pelas respostas terem demonstrado a preocupag¢do com o meio ambiente e
a valorizacgdo das diferengas) como consequéncias da experiéncia turistica memoravel. Durante
a analise dos resultados abaixo, optou-se por apresentar respostas relevantes referentes a cada
uma das categorias identificadas, todas as respostas encontram-se no Apéndice D.

Algumas respostas possuiram mais de uma categoria. Diante disso, foram apontadas
como mais relevantes as contribui¢bes e/ou aprendizados relacionados ao conhecimento, a

significancia, a sustentabilidade, ao hedonismo, a novidade e a cultura local (Quatro 17).

Quadro 17 — Categorias das respostas sobre contribui¢des e/ou aprendizados adquiridos apos
a experiéncia turistica memoravel
(continua)

Categoria da resposta Quantidade de respostas
Conhecimento 95
Significancia 91




83

Quadro 17 — Categorias das respostas sobre contribui¢des e/ou aprendizados adquiridos apos
a experiéncia turistica memoravel
(concluséo)

Categoria da resposta Quantidade de respostas
Sustentabilidade 41
Hedonismo 33
Novidade 30
Cultura Local 28
Superacao 13
Envolvimento 5
Renovagao 3

Fonte: dados da pesquisa.

Por se tratar de uma questdo sobre contribui¢des e aprendizados, é justificavel o fato de
aparecer tantas respostas relacionadas ao conhecimento e a significancia. As viagens
proporcionam a oportunidade de conhecer e aprender, ter contato com uma nova cultura e
principalmente aprender mais sobre si mesmo (TRIGO, 2010; LABATE, 2000). Conforme a
RESPONDENTE 1: “ampliei horizontes e tive a oportunidade de conhecer novas culturas e de
fazer novas amizades. Aprendi a me "virar sozinha"... enfim ganhei ainda mais experiéncia de
vida”. Paraa RESPONDENTE 2 a contribuicdo da viagem foi “‘uma nova visdo do meu mundo,
meus valores. Um novo olhar para dentro de mim mesma. Identificacdo dos meus principais
defeitos e das minhas maiores qualidades”™.

Os resultados mostraram que uma viagem pode causar transformacdes e novas visdes
valorizando aspectos relacionados a sustentabilidade e a natureza. Para exemplificar, o
RESPONDENTE 3 destacou “um mundo mais limpo e sustentavel é possivel. Mas cada um
precisa fazer sua parte”. JA 0 RESPONDENTE 4 mencionou que “oS turistas precisam aprender
mais sobre como preservar 0 meio ambiente, economizar energia e estratégias
autossustentaveis”. O RESPONDENTE 5 aprendeu a “olhar com respeito a mée natureza”. Para
0 RESPONDENTE 6:

Depois de uma viagem a gente acaba trazendo de volta um pouco da cultura e até
mesmo habitos do local visitado, caso tenha sido uma experiéncia positiva. Por
exemplo 0 modo como os alemdes costumam organizar a louca para ser lavada de
uma sO vez, o tempo que eles demoram no banho e a utilizagdo de produtos
biodegradaveis na limpeza da casa... além de todo o método de reciclagem de vidros
e embalagens. E um exemplo que pode ser seguido, tanto que faz mais de 15 anos que
separo o lixo, embora ndo haja uma coleta seletiva no meu bairro.

A importancia do respeito também teve énfase em algumas respostas. Para o

RESPONDENTE 7 o aprendizado envolveu “respeitar o proximo e tudo que envolve o
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ambiente. Dar exemplos de solidariedade [...]”. Nessa perspectiva, 0 RESPONDENTE 8
destacou a importancia do “respeito a cultura e histéria do pais”. Krippendorf (2001) sugere
que uma viagem pode ser uma oportunidade de compreensdo mdtua e solidariedade.

O sentimento de prazer ¢ marcado por demonstracdes de empolgacéo e vontade de viajar
mais. Assim, o hedonismo aparece no discurso de alguns respondentes, como: “fiquei mais
empolgada e com mais vontade de viajar de novo, conhecer novos lugares, novas culturas e
aproveitar tanto quanto aproveitei nessa viagem” (RESPONDENTE 9) ¢ ““[...] passei a valorizar
coisas que antes ndo valorizava no meu préprio pais. Passei a sentir uma necessidade imensa
de viajar mais seguidamente” (RESPONDENTE 10).

A novidade chama a atencdo dos turistas e por isso facilita com que a experiéncia se
torne memoravel. Para 0 RESPONDENTE 11 “o conforto é importante, mas a experiéncia de
estar em um lugar que toca vocé por praticas diferentes das convencionais atinge o cliente de
uma forma Unica e isso faz diferenca”. O RESPONDENTE 12 relatou “querer viajar sempre e
mais, ver e conhecer lugares novos, ou mesmo rever lugares e viver novas experiéncias”.

Vivenciar a cultura local também parece ser significante para algumas pessoas. O que é
diferente e tange a realidade possibilita um interesse maior e um novo olhar para 0s
acontecimentos, conforme os seguintes discursos: “como a cultura local bem apresentada pode
encantar o turista” (RESPONDENTE 13) e “poder conviver com moradores locais, acompanhar
o trabalho deles com o turismo e a preservacao com o meio ambiente em que vivem, ja que é
dele que tiram seu sustento” (RESPONDENTE 14).

Em 13 respostas fica bastante claro que a viagem se tornou marcante pelo fato da pessoa
ter superado medos e desafios. O RESPONDENTE 15 relatou que “a viagem me auxiliou a
ampliar as perspectivas de mundo que eu até entdo possuia. Me ajudou a perder o medo do novo
e também a buscar sempre novas experiéncias”. Para Moech (2004) o turismo, enquanto pratica
social, estd associado ao anseio da superacdo. O RESPONDENTE 16 aprendeu a “lidar com
adversidades e ndo deixar que elas atrapalhassem a experiéncia”. Segundo Trigo (2013, p.
131) “a experiéncia da viagem supera 0S medos primordiais, transcende 0s perigos e
dificuldades e propicia o autoconhecimento, a transformacdo e o encontro do sentido e
significado de vida para o viajante”.

Acredita-se que o envolvimento (visitar um lugar que queria muito conhecer, interesse
e aproveitamento das atividades) e a renovacdo (fuga da realidade, sensacdo de liberdade,
sensacdo revigorante) sdo dimensdes importantes durante a experiéncia turistica, mas nao

parecem contribuir tanto com o aprendizado, se comparadas as outras ja mencionadas.
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Para melhor visualizagdo dos resultados da ultima pergunta do questionario, foi criada

a Figura 12.

Figura 12 — Nuvem de palavras: contribui¢fes e/ou aprendizados apds a experiéncia turistica
memoravel

Fonte: dados da pesquisa.

A palavra “cultura” foi a mais mencionada (73 vezes), mostrando ser um fator relevante
para tornar a experiéncia turistica memoravel. Ela aparece em muitas respostas como: “Uma
nova visdo da vida, agregando conhecimentos com as novas culturas” (RESPONDENTE 17);
“Valorizar cada vez mais o ambiente e cultura” (RESPONDENTE 18); e ainda:

Aprendi a valorizar a minha propria cultura e a cultura do préximo! Aprendi como é
maravilhoso viajar e conhecer coisas, pessoas e lugares Gnicos, sempre acrescentando
experiéncias unicas. Aprendi a me comunicar melhor com a lingua inglesa e descobri
que viajar é realmente uma das minhas paixdes! (RESPONDENTE 19)

A palavra “local” foi citada em 31 sentengas por estar, na maioria das vezes, relacionada

a cultura. Um dos respondentes considerou “respeito ao proximo, cuidado com o coletivo,
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valorizacdo da cultura local” (RESPONDENTE 20). Para Trigo (2013, p. 139) “entender a
propria subjetividade e as outras culturas ajuda a experiéncia de uma viagem marcante”.

Naturalmente, em fun¢io da propria pergunta, a presenca do “aprender” e “aprendizado”
(45 vezes) mostra que a experiéncia turistica, além de proporcionar prazer, também gerou
ensinamentos para esse grupo de pesquisados. Desse modo, entende-se que a mudancga na vida
de uma pessoa pode acontecer em funcéo de uma viagem e essas mudancas podem influenciar
a sociedade como um todo (KRIPPENDORF, 2001). Retornar de uma viagem “implica, as
vezes, retomar 0s rumos de sua antiga vida sob novos parametros e desafios” (TRIGO, 2013,
p. 52). Os seguintes relatos ratificam essa ideia: “Aprender a desfrutar das coisas simples,
naturais, menos fotos, mais memorias” (RESPONDENTE 21); “Conhecimento sobre cultura
de outro pais acarretando na mudanca de habitos e objetivos de vida” (RESPONDENTE 22).
Para 0 RESPONDENTE 23:

Mudou minha maneira de perceber a vida e a espiritualidade. Mas, sobretudo,
vivenciar um sentimento de pertencimento e identidade de tal maneira consolidados,
me fez refletir acerca do mundo pasteurizada e homogeneizado em que vivemos.
Voltei da viagem, mas permanego 14, de alguma maneira. De tal forma, que desde
entdo s6 ougo musicas de CDs que adquiri nos andes peruanos.

As palavras “diferente” e “diferenca” foram usadas 28 vezes, principalmente para
transmitir o qudo atrativo é para o turista uma experiéncia diferenciada. Além disso, surgem
nos discursos como reconhecimento de algo importante para o desenvolvimento pessoal.
Exemplificando, o RESPONDENTE 24 considerou como aprendizado “a forma de ver e sentir
0 mundo, bem como tudo que ele nos oferece. O contato com culturas diferentes sé reforca a
beleza que existe nas diferencas”; o RESPONDENTE 25 aprendeu a “[...] a valorizar mais
algumas pessoas, tive mais vontade de conhecer as culturas diferentes, de saber mais de cada
lugar que visito. Fiquei menos exigente com algumas ‘mordomias’. Tive mais vontade de
contribuir e ajudar outras pessoas, passar para frente minhas experiéncias, incentivar outras
pessoas”; o RESPONDENTE 26 foi enfatico ao mencionar que ter uma experiéncia turistica
foi “determinante para que evite julgamento a respeito de estilos de vida diferentes do meu”;
por fim o RESPONDENTE 27 concluiu que “conviver com pessoas € a realidades diferentes
nos torna pessoas melhores”. As pessoas sdo atraidas pelo desconhecido (GOODEY, 2002) e
explorar os diferenciais de um destino pode ser uma estratégia interessante para o poder publico
e para as empresas turisticas.

A palavra “sustentavel” foi citada 4 vezes, no entanto esteve implicitamente no discurso

de outros 37 respondentes, especialmente com relagdo a valorizacdo da cultura, cuidado com o
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meio ambiente, preservacdo da natureza e respeito as diferencas. Seguem alguns depoimentos:
“Despertou maior sentimento de coletividade e observancia do proximo” (RESPONDENTE
28); “Convivéncia em grupo, conscientizacdo com a preservacdo de locais naturais”
(RESPONDENTE 29); “Perspectivas de mundo, poder comparar experiéncias e situacdes,
desapego de bens materiais, valor gigantesco nas pessoas que vivenciaram isso comigo, cuidar
do local como se fosse minha casa [...]” (RESPONDENTE 30).

A lista das palavras mais citadas encontra-se no Apéndice E.

Sendo assim, as principais consideracfes e 0s aprendizados mais significativos
envolveram o autoconhecimento, o interesse por novas culturas, a preocupagdo com 0 meio
ambiente, a valorizacdo das diferengas socioculturais, as mudancas de comportamento apds a
experiéncia turistica, o apreco pela novidade e a relevancia as pessoas que fazem parte da
viagem. Se as organizac0es turisticas se apropriarem dessas constatacfes e gerarem estratégias
a fim de fomentar experiéncias mais interessantes, possivelmente os turistas terdo recordacoes
positivas tanto da viagem em si, como das organizagdes envolvidas. Como consequéncia,

disseminam-se as informacdes, possibilita-se a fidelidade dos clientes e aumento de vendas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O carater interdisciplinar do estudo buscou a integracdo do Turismo e da Administracao
com o objetivo de trazer contribuicdes as organizagdes, aos individuos e ao meio ambiente. A
partir do momento em que sdo aprofundados os estudos relacionados a experiéncia turistica e
sustentabilidade, espera-se que as praticas dos individuos e das empresas turisticas, sobretudo
agéncias de viagens e hotéis, possam repercutir de maneira favoravel visando o bem comum da
sociedade.

Segundo Speier (CONFEDERACAO NACIONAL DO COMERCIO DE BENS,
SERVICOS E TURISMO, 2014) o turismo apresenta uma abordagem multidimensional e
integradora, uma conjugacdo de elementos para o desenvolvimento sustentavel, ligados ao
aspecto essencialmente humano. Para Speier (CNC, 2014), o turismo é capaz de promover a
aceleracdo econdmica e o incremento nas areas social, cultural e ambiental; é uma forca para
propulsionar a compreensdo mdtua, a cooperacao entre os paises e a melhoria da qualidade de
vida, sobretudo das camadas carentes.

Este trabalho teve como objetivo principal analisar a possivel relagcdo entre experiéncias
turisticas memoraveis e praticas sustentaveis. Por meio da aplicacdo de questionarios foi
possivel identificar praticas sustentaveis de 421 turistas e suas percepcdes sobre experiéncia
turistica memoravel. Além disso, foram indicadas possiveis contribui¢fes e aprendizados a
partir das experiéncias dos turistas.

No que se refere ao perfil dos participantes da pesquisa, tem-se: maioria do género
feminino com ensino superior completo, residente no Rio Grande do Sul que viajou duas vezes
ou mais por ano e geralmente com acompanhante. Houve um equilibrio entre as faixas etarias
e a renda mensal. A maior parte dos respondentes ou é casado ou € solteiro, viajou por prazer,
vivenciou uma experiéncia turistica memoravel em um pais da América do Sul, se hospedou
em hotéis até quatro estrelas e investiu valores que variaram de R$1000,00 a R$7000,00 na
viagem memoravel.

Sobre as praticas sustentaveis dos respondentes, as que mais se destacaram
positivamente foram: apagar as luzes e desligar os equipamentos do ambiente ao sair; fechar a
torneira enquanto escova os dentes; escolher roteiros que permitam conhecer a cultura e as
belezas naturais do local; ligar o ar condicionado sempre com portas e janelas fechadas; optar
por caminhadas ou bicicleta para conhecer o destino; preocupagdo com excesso de bagagem;
preferéncia por refeigdes tipicas do local, produtos confeccionados pelos moradores e meios de

hospedagem proximos aos locais de visita; utilizar meio de transporte coletivo; evitar a troca
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diéria da roupa de cama/banho durante a hospedagem; usar protetor solar resistente a agua;
carregar sacola para eventual descarte de lixo, recolher e separar os residuos.

Entende-se que algumas escolhas podem ser afetadas mais em funcdo dos custos
financeiros que envolvem do que propriamente pelo interesse pela sustentabilidade. Mesmo
assim, ao utilizar transporte coletivo, ou optar por caminhadas, ou ainda evitar excesso de
bagagem, os turistas também estéo colaborando para a reducdo da poluicao.

Além das préticas evidenciadas, também, a maior parte dos turistas busca ajudar na
educacdo de outros visitantes transmitindo os principios de minimo impacto sempre que houver
oportunidade. Esse tipo de atitude é fundamental, pois se ndo houver preocupagdo e cuidado
com 0s aspectos sociais, culturais, ambientais, politicos e econdmicos, o destino reduz sua
competitividade, e a tendéncia é deixar de ter atratividade turistica.

Os resultados indicaram que 58,67% dos participantes comprariam um pacote de uma
agéncia que oferecesse a opcdo de neutralizagdo de carbono. Iniciativas como essa surgem
como oportunidade, ja que a sustentabilidade, quando reconhecida pelos turistas e considerada
como um diferencial em relacdo a outros destinos ou empresas, é capaz de criar vantagem
competitiva.

Por mais que alguns se preocupem em economizar agua e luz, prefiram sacolas
reutilizaveis, usem produtos biodegradaveis e atentem aos impactos causados a comunidade
local, os resultados mostraram que a sustentabilidade pode ser ainda mais valorizada. Apenas
19,72% dos respondentes planejam suas viagens pensando no impacto ambiental e somente
17,58% verificam se 0 meio de hospedagem adota préaticas de sustentabilidade. Além disso,
46,56% se mostraram indiferentes quanto a comprar em lojas e restaurantes com praticas
sustentaveis.

No que se refere as percepcdes sobre a experiéncia turistica memoravel, os resultados
indicaram que todas as dimensdes propostas por Kim (2009) foram relevantes. Porém, ainda
assim houve diferencas e alguns fatores contribuiram mais que outros para que a experiéncia se
tornasse memoravel. O que mais se destacou foi o hedonismo, seguido do conhecimento,
envolvimento, novidade, renovacdo, cultural local e significancia. Baseadas nessas dimensdes,
as organizagdes turisticas podem estabelecer diferenciais aos seus servicos tornando
inesqueciveis as viagens dos seus clientes.

A relacéo entre experiéncia turistica memoravel e praticas sustentaveis foi analisada por
meio do coeficiente de correlacdo de Pearson que identificou correlagdo significativa entre
guase todos 0s construtos (praticas sustentaveis, experiéncia turistica memoravel, hedonismo,

novidade, cultura local, conhecimento, renovagéo, significancia, envolvimento). Apenas nao
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houve correlacdo significativa entre os construtos praticas sustentaveis e renovacdo. Das
dimensfes da experiéncia turistica memoravel, o conhecimento foi o que apresentou maior
associacdo com as praticas sustentaveis.

Mesmo que a associacdo tenha sido considerada baixa, ainda assim houve significancia
positiva entre praticas sustentaveis e experiéncia turistica memoravel, isso quer dizer que a
tendéncia é quanto maior for a experiéncia turistica memorével, mais tende a ocorrer praticas
sustentaveis e vice-versa.

A respeito das mudancas de comportamento, 271 participantes alegaram ter mudado
algo em suas vidas ap0s terem vivenciado uma experiéncia turistica memoravel. Destes,
88,93% escreveram acerca das contribuigdes e/ou aprendizados gerados depois da viagem. Por
meio da analise qualitativa, a partir do referencial tedrico, as respostas foram categorizadas e
os resultados apontaram como mais relevantes as contribuicdes e/ou aprendizados relacionados
ao conhecimento, a significancia, a sustentabilidade, ao hedonismo, a novidade e a cultura local.
A palavra cultura foi a mais mencionada mostrando ser um fator relevante para tornar a
experiéncia turistica memoravel.

Além da valorizacgdo cultural, os discursos dos participantes revelaram o quanto uma
viagem torna-se possibilidade de aprendizado, de mudanca de percepcdes e de desenvolvimento
pessoal. Para Trigo (2013, p. 36) “toda viagem pode — ou deve — levar a uma formagé&o melhor
do ser humano e a seu autoconhecimento”.

O fato de uma experiéncia turistica ser capaz de envolver aprendizagens, seja por meio
das interacGes ou pelo compartilhamento de saberes, posteriormente podera se tornar uma
historia contada, o que também pode ser percebida, pelas empresas turisticas ou poder publico
responsavel pelo destino, como fonte de vantagem competitiva. No entanto, ¢ importante
compreender que a destinacdo turistica sera competitiva e atraira turistas se realmente for
adequada aos moradores locais (VIANNA, 2011). A comunidade precisa estar envolvida em
todo o processo.

A sustentabilidade esteve presente nos depoimentos de muitos respondentes,
especialmente com relacdo ao cuidado com o0 meio ambiente, preservacao da natureza e respeito
as diferencas. Cada vez mais as pessoas tém atentado para os impactos causados pelo turismo.
Medidas simples, por parte de turistas e organizacOes, podem fazer toda a diferenca e contribuir
para um mundo melhor. A atividade turistica pode ajudar a reduzir a pobreza e contribuir para
a inclusdo social, além de valorizar as diferencas culturais; mas para isso precisa ser planejada

e bem gerida.
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As empresas turisticas, enquanto facilitadoras de experiéncias memoraveis, podem se
basear nos principios da sustentabilidade, a fim de estabelecer estratégias comerciais e oferecer
produtos diferenciados aos seus clientes. As pessoas buscam ser surpreendidas, por isso que
conhecer o comportamento sustentavel e os aspectos que envolvem a experiéncia turistica
memorével torna-se importante para que haja beneficios muatuos entre turista, comunidade
local, organizagOes e destinacéo turistica. As transformag6es ocorrem quando ha estimulo das
partes, ou seja, se um hotel ou agéncia de turismo executa a¢des sustentaveis, possivelmente as
percepcOes dos turistas serdo afetadas. Da mesma maneira, quando o turista se interessa pela
sustentabilidade e cobra das organizacGes praticas mais favoraveis ao meio ambiente como um
todo, ele pode contribuir para que mudancas ocorram.

Quanto as limitacdes do estudo, ressalta-se que 0 método quantitativo se apresenta como
simplificacdo das reais relagdes existentes, ndo sendo capaz de expressa-las por completo
(BOX; DRAPER, 1987). Entende-se que aspectos como a amostra por conveniéncia pode
influenciar os dados, bem como limita a possibilidade de generaliza¢do dos resultados. Além
disso, percebeu-se a necessidade de uma escala mais apropriada para mensuracao das praticas
turisticas sustentaveis. Na busca realizada ndo foi encontrado um instrumento perfeitamente
adequado a esse proposito, ainda que o objetivo ndo tenha sido a exaustdo da literatura.

Como sugestdo para estudos futuros, propdem-se: o desenvolvimento de uma escala
especifica para praticas sustentaveis dos turistas; a utilizacdo de uma amostra mais
representativa e ampla; a utilizacdo de outras técnicas de analise estatistica como a Correlacao
Canonica; e a introducdo de uma fase qualitativa capaz de compreender melhor, por meio de
métodos como grupos de foco e entrevistas semiestruturadas, as percepcdes de turistas, gestores
de organizagdes turisticas e comunidade local acerca dos construtos praticas sustentaveis e
experiéncias turisticas memoraveis.

No ambito econémico esse trabalho contribuiu para a identificacdo dos aspectos que
tornam uma viagem mais memoravel, diante disso, empresas turisticas podem desenvolver
estratégias para captar e manter clientes, gerando renda ndo so para si, como também para todas
as organizacgdes que o turismo contempla de maneira direta ou indireta. Nos ambitos ambiental
e social, a constatacdo das préaticas sustentaveis, realizadas pelos turistas, possibilita que
organizagOes publicas e privadas reflitam sobre como incentivar a preservagdo da natureza, a
educacdo, a atencdo a comunidade local e a valorizacdo historico-cultural. Por fim, estudos
como esse também beneficiam o turista e a propria destinacéo, ja que as experiéncias poderao
ser facilitadas a fim de se tornarem memoraveis e o destino mais sustentavel para que a

atividade turistica possa continuar acontecendo.
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Sendo assim, o intuito desse trabalho ndo foi esgotar todas as possibilidades de abordar
0 tema em questdo, mas estimular a reflexdo e estudos posteriores preocupados com o0
desenvolvimento do turismo em carater sustentavel. Espera-se que os resultados apresentados
sirvam de contribuicdo ndo somente para 0 ambito académico, mas também aos gestores de

organizagdes turisticas.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Prezado(a),

Se vocé considera que tenha tido uma experiéncia turistica memoravel, entdo vocé esta convidado(a) a responder
esta pesquisa.

Experiéncia memoravel é “uma experiéncia que ¢ melhor mantida e recordada posteriormente”. Para isso precisa
ser marcante e diferente do que a pessoa estd costumada a ver, a sentir, a experimentar.

Assim, gostaria de contar com a sua colaboracdo para responder esta pesquisa que ird compor a minha dissertacéo
de Mestrado em Administracdo - Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). Esta pesquisa visa identificar as
percepcOes acerca de sua experiéncia turistica memoravel e averiguar as praticas sustentaveis realizadas durante a
sua viagem.

Quaisquer dividas quanto ao preenchimento do formulario, por gentileza, entre em contato. E-mail:
camila@eusoufan.com.br ou Whatsapp: (55) 99957.6919.

Espero contar com a sua colaboracdo prestando todas as informagdes solicitadas.

Agradeco a sua disponibilidade!

Mestranda: Camila Pascotini Grellmann
Orientadora: Prof?. Dr Lucia Rejane da Rosa Gama Madruga

PARTE | — Dados Pessoais

1. Cidade onde vocé mora:

2. Estado onde vocé mora: ( ) Acre ( ) Alagoas ( ) Amapé ( ) Amazonas ( ) Bahia ( ) Ceara

() Distrito Federal ( ) Espirito Santo ( ) Goias ( ) Maranhdo ( ) Mato Grosso () Mato Grosso do Sul
(' ) Minas Gerais () Pard ( ) Paran& ( ) Pernambuco ( ) Piaui ( ) Rio de Janeiro

() Rio Grande do Norte () Rio Grande do Sul ( ) Ronddnia ( ) Roraima ( ) Santa Catarina

() Séo Paulo ( ) Sergipe ( ) Tocantins

3. Com que frequéncia vocé viaja a turismo? () 1 vez ou menos por ano ( ) 2 vezes por ano

() 3 vezes ou mais por ano

4. Com quem vocé costuma viajar: () Familia ( ) Cénjuge/namorado(a) ( ) Amigos

() Colegas de trabalho ( ) Sozinho(a) ( ) Em grupo

5. Idade:

6. Género: ( ) Masculino ( ) Feminino ( ) Transgénero 8.4 ( ) Nao-binario ( ) Outro:
7. Estado Civil: ( ) Casado(a) ( ) Solteiro(a) ( ) Viuvo ( ) Separado(a) Outro:
8. Grau de Escolaridade: ( ) Analfabeto / Educacéo infantil ( ) Ensino Fundamental Incompleto
( ) Ensino Fundamental Completo ( ) Ensino Médio Incompleto ( ) Ensino Médio Completo

( ) Ensino Superior Incompleto

( ) De R$5001,00 a R$8000,00

9. Renda Mensal: ( ) Até R$1000,00

() Ensino Superior Completo ( ) Pés-graduacéao
( ) De R$1001,00 a R$3000,00 ( ) De R$3001,00 a R$5000,00
( ) Acima de R$8000,000

PARTE Il — Praticas Sustentaveis
Nas sentencas a seguir, assinale seu grau de concordancia conforme seu comportamento usual quando viaja a
turismo. Quanto mais perto de 1 maior ¢ a discordancia e quanto mais préximo de 5 maior € a concordancia com
o conteldo da frase. Para responder cada questdo, marque a melhor alternativa sobre o nimero que melhor indique

a sua opinido.
Utilize a escala de avaliacdo abaixo:
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 1 | 1 1




Costumo pedir indicagdes de destinos para amigos, familiares e conhecidos.
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Gosto de conhecer a historia do destino de viagem antes de viajar.

Faco pesquisas na internet sobre lugares para conhecer.

Os depoimentos que encontro em sites da internet e blogs séo fator importante na minha
deciséo sobre o destino.

Gosto de visitar cidades que oferecem opgoes de ecoturismo.

Prefiro utilizar meio de transporte coletivo (avido, trem, 6nibus) para viajar a turismo.

Quando é possivel deslocar-me de carro ou moto, prefiro esses meios de transporte
mesmo que haja transporte coletivo para o destino que escolhi viajar.
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Na cidade que estou visitando, se houver transporte coletivo seguro e disponivel, prefiro
deslocar-me dessa forma a alugar um carro ou andar de taxi.

Sendo viavel e seguro, opto por fazer caminhadas para conhecer os lugares que estou
visitando.

10

Faria um city tour de bicicleta ou caminhando em vez de utilizando 6nibus, se fosse
possivel e seguro.

11

Ao escolher o local onde vou me hospedar, verifico se o hotel/pousada adota praticas de
sustentabilidade (coleta seletiva do lixo, reaproveitamento da agua da chuva,
aquecimento de agua por energia solar, projetos junto a comunidade local, entre outras).

12

Aceitaria pagar um valor mais alto por um meio de hospedagem que adota praticas de
sustentabilidade.

13

Quando o meio de hospedagem oferece o sistema de troca de roupa de cama/banho a
pedido do hospede, néo solicito troca diaria.

14

Quando realizo atividades ao ar livre, costumo carregar uma sacola plastica para o
eventual descarte de lixos.

15

Dou preferéncia por refeicGes tipicas do local que estou conhecendo.

16

Nas viagens gosto de comprar em lojas e restaurantes com préaticas sustentaveis.

17

Mesmo quando viajo a turismo, prefiro fazer as refei¢cdes em redes de restaurantes e
lanchonetes conhecidas em todo mundo.
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18

Quando faco compras em minhas viagens a turismo, dou preferéncia aos produtos
vendidos e confeccionados pelos moradores locais.

-

N

SN

19

Planejo minhas viagens de turismo também pensando no impacto ambiental.

20

Procuro neutralizar o impacto de minhas viagens a turismo (economizo agua, luz, utilizo
produtos biodegradaveis, etc.).

21

Compraria um pacote de uma agéncia que oferece uma opgdo de neutralizagdo de
carbono, ou seja, compensar a emissdo de gas carbdnico com o plantio de arvores da
minha viagem.

22

Ligo o ar condicionado sempre com portas e janelas fechadas.

23

Utilizo sacolas reutilizaveis de pano ou papel ao invés dos saquinhos plasticos nas
compras.

24

Na praia, utilizo protetor solar resistente a 4gua para ndo poluir o mar e prejudicar a
fauna marinha.

25

Levo para casa plantas, pedras ou conchas como lembrangas do ambiente natural que
visitei.

26

Preocupo-me com os impactos que minha viagem podera causar a comunidade local.

27

Escolho roteiros que me permitam conhecer a cultura e as belezas naturais do local.

28

Ao passear pelo destino de viagem levo minha garrafa reutilizavel e evito comprar
garrafinhas de 4gua que geram mais residuos.

Sl

29

Prefiro economizar dinheiro e comprar a passagem aérea mais barata disponivel, mesmo
que isso implique na inclusdo de escalas ou conexdes.

30

Opto por adquirir a passagem aérea que me permite chegar mais rapido ao destino, nao
importando o valor.
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Prefiro me hospedar em beiras de rios, lagos, praias e montanhas para desfrutar ao

3 maximo o que a natureza tem a oferecer, ainda que o local seja de preservagdo ambiental. L2 e e

” Prefiro _meios de hospedagem _préximos aos !ocgis que de_sejo visitar, pois assim 11213lals
economizo em transporte e contribuo para a diminuigdo da emissdo de poluentes.

. Ao escolher a hospedagem no destino de viagem priorizo o meu conforto acima de 112131als
qualquer outra questdo.

” Ao passear pelo destin_o de viage|_”n_ sempre levo aq_uilo que trouxe de casa ainda que 11213lals
encontre as mesmas coisas, nao utilizando o comércio local.

o Procuro levar o menor nimero de malas possiveis, pois quanto menos malas, menos

necessidade de espaco para carrega-las.

36 |N&o me preocupo com excesso de bagagem, mesmo que tenha que pagar a mais por isso.
37 |Recolho todo o lixo produzido e separo materiais reciclaveis de restos organicos.

38 |Apago as luzes e desligo os equipamentos do ambiente ao sair.

39 |Fecho a torneira enquanto escovo os dentes.

Ajudo na educacédo de outros visitantes, transmitindo os principios de minimo impacto
sempre que houver oportunidade de disseminar essa atitude responsavel.

PARTE Il — Experiéncia Turistica Memoravel
Experiéncia memoravel é “uma experiéncia que ¢ melhor mantida e recordada posteriormente”. Para isso precisa
ser marcante e diferente do que a pessoa estd costumada a ver, a sentir, a experimentar.
Antes de responder as proximas questdes, por favor, tente lembrar da experiéncia turistica que vocé teve que foi a
mais POSITIVAMENTE MEMORAVEL para vocé. E importante que vocé lembre daquela viagem mais
inesquecivel que voce ja fez.
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1. Cidade para a qual viajou e teve uma experiéncia positivamente memoravel:
2. Pais para qual viajou (caso a viagem tenha sido dentro do Brasil, basta colocar "Brasil"):
3. Tipo de hospedagem utilizada na sua viagem memoravel:

() Hotéis até 4 estrelas ( ) Hotéis de luxo (acima de 4 estrelas) ( ) Casa de amigos/familiares
( ) Pousada ( ) Airbnb (') Outra acomodacéo:
4. Motivo da sua viagem memoravel: ( ) Prazer ( ) Visitar amigos/familiares ( ) Relaxamento
( ) Trabalho voluntario () Negdcios ( ) Outro. Qual:

5. Orcamento da viagem: ( ) até R$ 1000,00 ( ) de R$ 1001,00 até R$ 3000,00
( ) de R$ 3001,00 até R$ 5000,00 () de R$5.001,00 até R$ 7000,00 ( ) acima de R$ 7000,00
() Né&o sei

Apos se lembrar desta sua viagem, por favor, leia as afirmativas abaixo sobre a sua percep¢do frente a esta sua
VIAGEM POSITIVAMENTE MEMORAVEL a qual vocé se recorda e indique em que medida vocé discorda ou
concorda com as informagGes apresentadas.

Algumas afirmativas podem conter situacBes pelas quais vocé ndo passou ou ndo tem certeza. Nestes casos, a
orientacdo é para que vocé responda baseado na avaliacdo da sua percepgdo, de acordo com o que vocé acredita.
Utilize a escala de avaliacdo abaixo:

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 1 | 1 1

QUESTOES

Discordo
Indiferente
Concordo

A partir da experiéncia turistica memoravel que vivenciei...

Fiquei entusiasmado por viver uma nova experiéncia.
Joguei-me na experiéncia.

Realmente desfrutei bastante desta experiéncia de turismo.
Foi empolgante.

Foi uma experiéncia Unica na vida.

Foi incomparavel.

SIS Discordo Totalmente
(SRS, &0, 0&) Concordo Totalmente
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7 |Foi diferente de experiéncias anteriores. 112|3]4]|5

_9_[Tive boas impressdes sobre as pessoas residentes no destino visitado. |1 [2 ]3[4 5|

Apos ter tido a experiéncia turistica memoravel, mudou algo em seu comportamento? () Sim () Néo

Caso a resposta anterior tenha sido positiva, o que mudou? Quais foram as contribui¢des e/ou aprendizados da
sua viagem?

Muito obrigada pela sua colaboragéo!
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Titulo do projeto: Turismo e sustentabilidade: experiéncias turisticas memoraveis e praticas
sustentaveis

Mestranda: Camila Pascotini Grellmann

Pesquisadora responsavel: Prof.2 Dr.2 Lucia Rejane da Rosa Gama Madruga

Telefone para contato: (55) 3220-9258

Instituicdo/Departamento: Universidade Federal de Santa Maria/Centro de Ciéncias Sociais
e Humanas

Prezado(a) senhor(a), vocé estd sendo convidado(a) a participar desta pesquisa de forma
totalmente voluntaria. Antes de concordar em participar desta pesquisa e responder este
questionario, € muito importante que vocé compreenda as informacdes e instrugcdes contidas
neste documento. Os pesquisadores deverdo responder todas as suas duvidas antes que vocé
decida participar. Quaisquer duvidas quanto ao preenchimento do formulario, por gentileza,
entre em contato. E-mail: camila@eusoufan.com.br ou Whatsapp: (55) 99957.6919.

O objetivo do estudo consiste em analisar a possivel relacdo entre experiéncia turistica
memoravel e praticas sustentaveis a partir das percep¢des de turistas. Sua participacdo nesta
pesquisa consistira apenas em responder as questdes elaboradas sobre perfil, como idade,
género, escolaridade, profissdo, entre outros e questbes relacionadas a experiéncia turistica
memorével e sustentabilidade.

Sua participacdo neste estudo é totalmente voluntaria, ou seja, vocé somente participa
se quiser. VVocé poderéa desistir da participacdo no estudo em qualquer momento, sem que isto
acarrete em multa ou outra penalidade qualquer. Ndo havera nenhuma forma de compensacéo
financeira, e também, ndo haverad custos para o participante. A identidade do participante
permanecera em sigilo durante toda a pesquisa e, especialmente, na publicacdo dos resultados.

Todas as informac6es colhidas e/ou resultados serdo analisados em carater estritamente
cientifico, mantendo-se a confidencialidade (segredo) de sua identidade a todo o momento, ou
seja, em nenhum momento os dados que o identifique serdo divulgados. As informacdes
coletadas serdo utilizadas Unica e exclusivamente para execucdo do presente trabalho. As
respostas serdo mantidas em anonimato e sé serdo utilizadas para fins académicos.

As informacdes coletadas ficardo sob responsabilidade das pesquisadoras e informagdes
pessoais dos participantes ndo serdo divulgados sob nenhum pretexto. Todas as informacdes
serdo mantidas na Universidade Federal de Santa Maria (UFSM)/Centro de Ciéncias Sociais e
Humanas (CCSH), situado na Av. Roraima, 1.000, prédio 74C, sala 4307, Cidade Universitaria
— Bairro: Camobi — Santa Maria/RS, sob a responsabilidade da Prof?. Dr2. Lucia Rejane da Rosa
Gama Madruga por um periodo de 5 anos. Apds este periodo os dados serdo destruidos.
Evidencia-se que os resultados desta pesquisa serdo disponibilizados para publicacdo, sendo
seus resultados favoraveis ou ndo, contudo, sua identidade ndo serd revelada nessas
apresentacoes.

Os beneficios para os participantes desta pesquisa serdo indiretos. As informacgdes
coletadas contribuirdo para 0 avanco do conhecimento na area de Estratégias em Organizagdes,
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bem como para novas pesquisas que possam ser desenvolvidas sobre as tematicas abordadas
pelo estudo.

Os participantes desta pesquisa poderdo se expor a riscos minimos como: cansaco e
desconforto pelo tempo gasto no preenchimento do questionario (aproximadamente 15
minutos).

Ficaram claros para mim quais sdo os objetivos do estudo, 0s procedimentos a serem
realizados, as garantias de confidencialidade e de esclarecimentos permanentes. Tive
oportunidade de perguntar sobre o estudo e todas as minhas ddvidas foram esclarecidas.
Entendo que estou livre para decidir ndo participar desta pesquisa, sem nenhum prejuizo ou
represalia de qualquer natureza. Entendo que ao concordar com este documento, ndo estou
abdicando de nenhum de meus direitos legais.
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APENDICE C - TERMO DE CONFIDENCIALIDADE

¥ ddd %;: UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
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& PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM ADMINISTRACAO

TERMO DE CONFIDENCIALIDADE

Titulo do projeto: Turismo e sustentabilidade: experiéncias turisticas memoraveis e praticas
sustentaveis

Mestranda: Camila Pascotini Grellmann

Pesquisadora responséavel: Prof.2 Dr.2 Lucia Rejane da Rosa Gama Madruga

Telefone para contato: (55) 3220-9258

Instituicdo/Departamento: Universidade Federal de Santa Maria/Centro de Ciéncias Sociais
e Humanas

As pesquisadoras do presente estudo comprometem-se a preservar a privacidade dos
participantes da pesquisa, cujo os dados serdo coletados por meio de questionério.
Comprometem-se, igualmente, que essas informac6es serdo utilizadas Unica e exclusivamente
para execucdo do presente trabalho e as informacdes s6 poderdo ser divulgadas de forma
anonima. As informac0es coletadas ficardo sob responsabilidade da Prof.2 Dr2, Lucia Rejane da
Rosa Gama Madruga e informacdes pessoais dos participantes ndo serdo divulgados sob
nenhum pretexto. Todas as informagdes serdo mantidas no Programa de P6s-Graduacdo em
Administracdo do Centro de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Federal de Santa
Maria, situado na Av. Roraima, 1.000, prédio 74C, sala 4307, Cidade Universitaria José
Mariano da Rocha Filho, Bairro Camobi, CEP: 97105-900, Santa Maria, RS, Brasil, sob a
responsabilidade da Prof.2 Dr2. Licia Rejane da Rosa Gama Madruga por um periodo de 5 anos.
Apobs este periodo, os dados serdo destruidos. Este projeto de pesquisa foi revisado e aprovado
pelo comité de ética em pesquisa da UFSM em 09/08/2017, com o numero do CAAE
72293517.1.0000.5346.

Santa Maria, 09 de agosto de 2017.

Prof.2 Dr.? Lucia Rejane da Rosa Gama Madruga
Pesquisadora responsavel
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APENDICE E - LISTA DAS PRINCIPAIS PALAVRAS MAIS CITADAS NAS
RESPOSTAS DA PERGUNTA ABERTA

Quantidade de citagoes Palavra mais citada
73 cultura
45 conhecer
41 vida
39 aprender
38 viajar
34 viagem
33 lugares
31 local
29 experiéncia
24 mundo
24 novas
23 viver
22 diferente
20 mudanca
17 historia
17 respeito
17 valorizar
16 vontade
15 natureza
15 pais
15 poder
12 cidade
13 coisas
12 conhecimento
12 familia
12 percepcao
12 visitar
11 amizades
11 Ampliar
11 aproveitar
10 visdo
10 ambiente
10 melhor

9 bairro

9 possivel

9 vivenciar
8 Brasil

8 convivéncia
8 diferencas
8 economizar
8 importancia
8 medo

8 turismo

8 Unica

8 utilizar
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Quantidade de citagoes

Palavra mais citada

7

acreditar

desfrutar

interesse

limpeza

pratica

relagdo

responsabilidade

simples

sonho

beleza

conforto

cuidar

dia

exemplo

horizontes

incrivel

lidar

Nnovos

olhar

organizagéo

pessoal

positivo

preservar

sentir

agua

amadurecimento

aprendizado

autoconhecimento

confianga

educacéo

energia

espiritualidade

momento

natural

paisagens

perder

pessoa

planejamento

poVos

publico

realidade

sozinha

transportes
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voltar




