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Resumo | A tematica a respeito da ‘experiéncia turistica’ tem recebido atencdo devido ao fato de a
demanda estar cada vez mais exigente em busca de satisfacdo: antes, durante e ap6s a viagem. Com
isso, o turista pode passar a ocupar uma posicdo ativa, que aliado as novas tecnologias lhe permite co-
criar conjuntamente aos prestadores de servicos e produtos turisticos. Assim, o proposito desse trabalho
é apresentar um diagndstico do cendrio turistico paranaense associado ao posicionamento de turistas
frente aos destinos e seus respetivos atrativos através do compartilhamento de suas experiéncias no Tri-
padvisor. Para tal propdsito tem-se como aporte a teoria da economia da experiéncia em Pine e Gilmore
(1999, 2011). No que compete aos procedimentos metodolégicos, trata-se de uma pesquisa qualitativa
e exploratéria em que se realizou levantamento e mapeamento dos 399 municipios paranaenses com
seus principais atrativos. Dentro dos resultados obtidos constatou-se quais sdo os municipios com maior
potencial a segmentacdo abordada, bem como a possibilidade em se estabelecer roteiros previamente
para tais localidades em busca do aprimoramento da experiéncia e satisfacdo dos turistas que visitam o
estado em busca de negécios, meio urbano e esportes.

Palavras-chave | Turismo, Economia da Experiéncia, Marketing, Destinos Turisticos, Brasil

Abstract | The theme of the 'tourist experience’ has received attention because the demand is incre-

asingly demanding in search of satisfaction: before, during and after the trip. With this, the tourist
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can occupy an active position, which combined with the new technologies allows him to co-create with
the service providers and tourism products. Thus, the purpose of this paper is to present a diagnosis of
the Parand tourist scenario associated with the positioning of tourists in front of destinations and their
respective attractions through the sharing of their experiences on Tripadvisor. For this purpose, we have
as a basis the theory of the economics of experience in Pine & Gilmore (1999; 2011). Regarding the
methodological procedures, it is qualitative and exploratory research in which a survey and mapping of
the 399 municipalities of Parana with their main attractions were performed. Within the obtained results
it was verified which are the cities with the most potential to the segmentation approached, as well as
the possibility of establishing previously itineraries for such locations in search of the improvement of the
experience and satisfaction of the tourists who visit the state in search of business, environment urban

and sports.

Keywords | Tourism, Economics of Experience, Marketing, Tourist Destinations, Brazil

1. Introducao

A maneira como o turista usufrui do destino
se tornou proativa e resulta em ir além da visuali-
zacdo do atrativo principal. Desta forma, os con-
sumidores se inserem como cocriadores (criam em
conjunto) e coprodutores (produzem em conjunto)
em sua prépria viagem, mediante experimentacio
e vivéncia dos aspetos culturais e sociais cujo pro-
posito é elevar os niveis de satisfacio em relacdo
ao destino e servir como referéncia para outros vi-
ajantes (Aroeira et al. 2016).

Percebe-se que os turistas estdo se tornando
consumidores mais exigentes pelo fato de uti-
lizarem o aporte de tecnologias da informacdo
para aléem da mera aquisicio de pacotes de via-
gem, produtos e servicos consumidos no destino.
Dessa forma, se diferentes individuos escolhem di-
ferentes destinos, faz-se necessario compreender
seus interesses, bem como atualizar a segmenta-
c3o dos roteiros para contribuir com a experiéncia
no momento do consumo e possibilitar a cocria-
¢do (Neuhofer; Buhalis & Ladkin, 2012; Buhalis,
2016). Com isso, salienta-se a importancia desse
estudo em relacdo a compreensdo do turismo no
estado do Parana/ Brasil dentro de nichos especi-
ficos que serdo apresentados mais adiante.

Dentre os relatérios que serviram como para-
metro para a presente pesquisa, tem-se o relatério
Future Traveler Tribes 2030 (Amadeus, 2015), que
apresentou dados relacionados ao impacto das no-
vas tecnologias no turismo, cuja tendéncia sdo as
pessoas se tornarem mais livres para tomar deci-
sdes, ja que buscam informacbes antes e durante
suas viagens, além de permanecerem conectadas
grande parte do tempo.

Outro relatério foi o Plano Parana Turistico
2026: Pacto para um destino inteligente — PPT
2026 (Parana, 2016), que também apresentou no
estudo a concepcdo de diferentes perfis de con-
sumo e definicdo de produtos a partir de carac-
teristicas da demanda relacionado aos perfis de
consumidores que resultaram em ‘personas’, téc-
nica esta comumente utilizada pelo design thinking
(Horodyski, 2014). Para obter conhecimento em
relacdo a demanda turistica, o plano aborda a eco-
nomia da experiéncia de Pine & Gilmore (1999),
que por sua vez propde quatro dimensdes experien-
ciais no qual o turista se envolve durante a viagem,
sendo elas dimensdes de Entertainmet (Entreteni-
mento), Educational (Educagdo/ Aprendizagem),
Esthetic (Estética/ Contemplacdo) e Scapist (Eva-
sdo).

O Plano Estratégico de Marketing Turistico do



Parana 2018-2026 — PEMTP (OBSTUR, 2018), a
qual essa pesquisa fez parte, resultou da adaptacio
do PPT 2026 e atualizacdo das 10 personas refe-
rentes aos quatro grupos dimensionais propostos,
corroborando as caracteristicas de consumo expe-
riencial e ofertas de atrativos nas regides turisticas
do Parana, segmentadas em dimensdo de entrete-
nimento, a qual volta-se para turistas em busca de
experiencias de lazer, saide e amizade; a dimen-
sdo de aprendizagem/ educacdo corresponde aos
turistas que buscam por experiéncias de negécios,
meio urbano e esportes; ja a evasdo, a turistas que
buscam por experiéncias de cultura e natureza; e
por altimo a dimens3o de estética/ contemplagio,
designada a turistas que buscam por experiéncias
de meio rural e experiencias de fé.

No estado do Parana/PR — Brasil, os teéricos
Pine e Gilmore tem apresentado certa relevancia
para pesquisas de carater turistico com propdsito
de compreensdo e aprimoramento tanto da oferta
quanto da demanda. Seu modelo teérico foi res-
ponsavel pelo desenvolvimento das propostas do
PPT 2026, em 2016, documento oficial do go-
verno do estado, e readequacdo do PEMTP, em
2018. Outros parametros, por exemplo, foram en-
contrados no trabalho de Santos et al. (2018), que
também analisaram a conformac&o de produtos tu-
risticos do estado do Parana mediante a dimensdo
evasdo de Pine e Gilmore.

Dessa forma, essa pesquisa é o resultado da
adaptacdo do PPT 2026 que resultou no PEMTP
através de um levantamento e mapeamento dos
atrativos turisticos do Parana que correspondem &
dimens3o de ‘Educa¢do/ Aprendizagem', com suas
personas e diagnéstico do cenario do turismo pa-
ranaense através do ponto de vista do préprio tu-
rista por meio de avaliacdes e compartilhamentos
das experiéncias nos referidos destinos/atrativos
postos & teoria de Pine e Gilmore (1999, 2011),
buscou-se responder: Quais os destinos paranaen-
ses de destaque em relac3o aos turistas que bus-
cam por experiéncia de negécios (EN), experiéncia

em meio urbano (EMU) e experiéncia em esportes
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(EE)? Tendo como pressuposto que a capital seja
o ponto de maior concentracdo desse nicho.

Essa pesquisa encontra-se dividida da seguinte
forma: dentro da teoria proposta apresenta as no-
vas tecnologias como ferramenta a favor da experi-
éncia turistica, na sequéncia os processos metodo-
l6gicos utilizados para a obtencdo dos resultados.
No que compete aos resultados observados foram
divididos entre Turistas que buscam por EN, EMU,
EE com seus respetivos perfis, as tabelas com os
resultados, os mapas com as localizacdes dos des-
tinos e as sugestdes de roteiros designados a esses
nichos especificos, e por fim as consideracdes fi-
nais para essa pesquisa.

Portanto, esta pesquisa evidencia-se pela li-
teratura e pelo estudo empirico ao apresentar o
campo do turismo de experiéncia em locus a di-
mens3o ‘Aprendizagem/ Educa¢do’ com suas res-
petivas personas no estado do Parana, de maneira
que sirva como aprimoramento do Turismo em ou-
tras destinacGes segmentadas as mesmas personas
e experiéncias com semelhante processo para ob-
tencdo dos resultados.

2. As novas tecnologias em prol da experién-
cia turistica

De acordo com Horodyski (2014, p. 42), as ci-
dades possuem interesses individuais, ou seja, cada
uma pode se aproximar de certo nivel de unicidade
naquilo que propde a ofertar aos turistas. Diante
dessa afirmac3o, esse trabalho busca apresentar
essas unicidades no estado do Parand, elencadas
conforme as experiéncias dos turistas.

Ek et al. (2008) descrevem o modelo concei-
tual de experiéncia turistica baseado em cocriacio
e coproducdo em questdes de espaco-tempo. Mas,
antes disso faz-se necessario compreender o con-
ceito de destino. Para Barrado Timén (2004), o
destino turistico &€ um local onde se realizam as

atividades e consumo turistico; Flores e Mendes
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(2014) acreditam que & um espaco de transacdes
sociais e experienciais; para Jovicic (2016), o des-
tino é conceituado com base nos aspectos geografi-
cos naturais ou artificiais; Buhalis (2016), também
trata essa questdo de forma subjetiva, como uma
area geografica ou politica; ou ainda o ponto de
chegada de turistas.

Dessa forma, é preciso compreender o destino
turistico como esse espaco onde os individuos re-
fletem suas escolhas de forma ativa ou passiva,
caracterizando esse turista potencial como proa-
tivo ou reativo (Binkhorst, 2008).
Foss (2010) também se aproximam desse dialogo

Prebensen e

ao dizerem que o turista desenvolve estratégias de
participacdo e consumo em que se visa algum tipo
de prazer como recompensa.

Dessa forma, de acordo com Pimentel (2013)
citado por Horodyski (2014, p. 37), os estudos
de Pine e Gilmore apresentam reflexdes que pos-
sibilitam aos gestores planejar e melhorar os es-
pacos turisticos de maneira a tornara agradavel a
estada do turista. Dito isso, percebeu-se que em
outros estudos paranaenses a respeito da experién-
cia turistica como publicados por Horodyski (2012;
2014), Horodyski et al. (2014); Manosso (2013;
2015), Lima et al. (2018), e Alencar et al. (2018),
se assemelham ao apontar que os turistas assumem
no destino (espaco) um papel de cocriacdo no mo-
mento do consumo (tempo) de produtos e servicos
turisticos.

Para Andersson (2007), essa experiéncia turis-
tica corrobora com 0 momento em que o consumo

e a producdo acontecem, desta forma sdo criados

mercados para novos consumidores com estraté-
gias online e offline para agregar valor 3 atividade
do turismo com o intuito de alcancar diferentes
publicos.

Diante dessas transformacdes, Kim e Ritchie
(2014), desenvolveram uma escala de mensuracdo
de experiéncias individuais memoraveis que a par-
tir de dados relacionados ao comportamento do
consumidor corroboram para que as tecnologias da
informacdo (TIC) estejam presentes na manuten-
c3o, previsdo e tendéncias de escolhas.

Portanto, até este ponto, tem-se o gestores e
turistas cocriando e coproduzindo, e para auxiliar
essa unido tem-se as tecnologias a favor de am-
bos. Lembrando que para comercializar um des-
tino deve-se haver o equilibrio entre os objetivos
propostos e as partes interessadaﬂ ndo basta sim-
plesmente os gestores proporem metas e esperar
que o turista por si s6 se torne a principal fonte de
renda. E preciso que cada parte interessada exerca
seu papel em uma tarefa continua (Buhalis, 2016).

Prova disso é o PPT 2026 (Parana, 2016), con-
figurado como um instrumento estratégico para o
desenvolvimento do turismo no estado do Paranj,
sendo construido a partir da juncdo entre poder
publico, iniciativa privada e sociedade civil. Neste
documento, a tecnologia é considerada como ele-
mento capaz de impulsionar a acessibilidade de
produtos e servicos turisticos, contribuindo para
a competitividade e desenvolvimento do destino a
partir de trés eixos transversais estratégicos (Fi-

gura 1).

1Para mais informacées ler: The dynamic wheel of tourism stakeholders (Buhalis, 2016)
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Desenvolver o turismo por meio de um planejamento
estratégico integrado, artiulado e incorporado s polticas
dos varios setores interdependentes, compatibilizando-o
s questdes federais, macrorregionais, estaduais e

is e dis i -0 como uma atividade que

. GOVERNANGAE
SUSTENTABILIDADE

Desenvalver, ampliar, qualificar e dinamizar a
oferta turistica — atrativos, equipamentos,
servigos e infraestrutura - disponibilizada pelo
poder plblico e pela iniciativa privada,
qualificando-a dentro de padrées de exceléncia
que possibilitem maior competitividade nos
diferentes mercados.

QUALIDADE E
COMPETITIVIDADE

contribui para o desenvolvimento econémico e sodal, a
conservagao ambiental, a valorizagdo aultural, aqualidade
de vida e o uso racional dos recursos existentes,
incentivando investimentos baseados em estudos e
pesquisas quantitativase qualitativas.

Fomentar e promover o destino Parané e seus produtos
turisticos nos mercados nacionais e internadonais

) através de acdes de divulgagio e comerdalizagio
inovadoras que fomentem uma maior acessibilidade do
Estado aos consumidores efetivos e potendiais.

Figura 1 | Eixos de atuac8o turistica no Parana
Fonte: Plano Parana Turistico 2026: Pacto para um destino inteligente (2016, p. 8)

Como pode ser observado, a interligacdo dina-
mica entre a Governanca e sustentabilidade, Qua-
lidade e competitividade, Marketing e inovacio,
proporcionaram uma alavancagem no turismo pa-
ranaense, através da complementacdo de acdes
de politicas puablicas somadas ao desenvolvimento
e divulgacdo do estado colocando-o em destaque
frente ao cenario nacional. Esse processo dindmico
ocorre porque as partes interessadas se engajam
em processos colaborativos compartilhados, em
que cada um tem seu papel fundamental (Wang,
2016).

A partir desse ponto, busca-se compreender
esse mercado para conformar produtos experienci-
ais que proporcionam maior envolvimento dos tu-
ristas, optou-se pelo aporte da economia da expe-
riéncia de Pine e Gilmore (1999, 2011). De acordo

com Horodyski (2014, p. 34), Pine e Gilmore trou-
xeram com seus estudos “uma série de elementos
importantes para se compreender o perfil do con-
sumidor no final do século XX e inicio do século
XXI" resultado de um processo que evoluiu da era
agricola até os dias atuais onde se trabalha ques-
tdes voltadas a ‘Economia da Experiéncia’.
Segundo Thomaz (2016, p.75), a dimensio
de Aprendizagem/Educacdo tem a capacidade de
contribuir para que o turista permaneca ativo nas
atividades nas quais estdo realizando, ou seja, ele
quer se sentir membro da comunidade (localness),
absorver 0 maximo de informacbes que puder e
superar suas expectativas, principalmente com o
inesperado. Dentro dessa dimensdo ha trés perso-
nas, agregadas a essa pesquisa, s30 os turistas que

buscam pelas seguintes experiéncias (Tabela 1):

Tabela 1 | Conceito de Aprendizagem/ Educacdo com suas respectivas personas

DIMENSAO

EXPERIENCIA

APRENDIZAGEM/ EDUCA(;ﬁO:
Esse perfii & de natureza ativa. Para
aprender algo requer total participacéo,
envolvimento e selegdo de informagdes para

BUSCADORES DE EXPERIENCIAS DE NEGOCIOS:
As principais motivagies sdo Negdcios, Eventos Comerciais,
Técnicos e Cientificos, Integracdo e Desenvolvimento Profissional.

absorcdo ou ainda exercitar habilidade
durante sua experiéncia de consumo.
Envolve perspectiva sensorial e intelectual.
Este perfil de turista demanda compreender

BUSCADORES DE EXPERIENCIAS DE MEIO URBANO:
As principais motivacBes sao o Ambiente Urbano, Cultura,
Compras, Gastronomia, Entretenimento e Salde.

0 que estd vivenciando, de forma mais
cognitiva, busca retorno por seus esforgos,
espera atencdo, valorizacdo e
reconhecimento.

BUSCADORES DE EXPERIENCIAS DE ESPORTES:
As principais motivacdes sdo Esportes, Nautica, Aventura e Pesca.

Fonte: Adaptado de OBSTUR (2018)
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Pine e Gilmore (1999, 2011) propuseram a clas-
sificacdo de quatro dimens&es que resulta nos do-
minios da experiéncia ampliados. No hemisfério
norte, (Figura 2) as dimensdes de Entretenimento
e Educacdo/ Aprendizagem com o envolvimento
por meio da absorcdo, no qual o turista almeja

a superacdo de suas expectativas mediante o ele-

mento surpresa; em que de um lado ha participa-
cdo passiva e do outro, participacdo ativa. Ja o
hemisfério sul, é designado as dimensdes Estética/
Contemplacdo e Evasdo cuja participacdo ocorre
através da imersdo, a qual se liga a questdes éti-

cas e responsaveis.

Superar expectativas
Inesparada

Absorgin

ENTRETENIMENTC APRENDIZAGEM/
EDUCACAD
Hespitalicade Sentir-sz
membrg do
grupd
Dominios da
Participagao Experi@ncia Participagao
Pasaiva Ampliados Aliva
ESTETICA/ e,
CONTEMPLACAD EVASAD
Senlir-se
Personalizacio membo da
comanidade

Imersio

Gonsumo Etico/

Adaptade de MODY {2016),

Responsdval

Figura 2 | Dominios da Experiéncia Ampliados
Fonte: Adaptado de Parana (2016, p.78-79); OBSTUR (2018)

A partir das definicdes dimensionais propostas
por Pine e Gilmore, sdo definidos perfis que podem
corresponder a certa personalidade turistica, a isso
denominam-se personas, uma técnica do design
thinking que tem por “objetivo projetar produtos,
considerando o carater heterogéneo, bem como as
caracteristicas dos seus consumidores” (Horodyski,
2014, p. 26).

Essa técnica de formular personas permite so-
brepor ou complementar técnicas da segmenta-
cdo turistica tradicional, cuja estratégia em marke-
ting de destino, diz respeito ao desenvolvimento e
gestdo assertiva, referente ao aprofundamento em
perfis de possiveis visitantes. Visto que o turista
demonstra ser ativo ao compartilhar sua vivén-
cia no destino via web, confirma o surgimento de
uma fase disruptiva, ou seja, um novo tipo de tu-

rismo em rede (Torres Montesinos; Garcia Suarez

e Pulido-Fernandez, 2013). A seguir, serd expla-
nado os processos metodoldgicos necessarios para
obtencdo dos resultados.

3. Metodologia

No campo do Turismo, o compartilhamento
das informacdes por parte dos turistas se apre-
senta cada vez mais constante através de posta-
gens em redes sociais. Ao fazer uso dessas ferra-
mentas, o turista adquire envolvimento ainda no
pré-consumo. Diante desse cenério, a netnografia
foi adotada como técnica qualitativa de pesquisa.
A netnografia permite analisar o comportamento
do consumidor em relacdo a troca de informacdes

em ambiente virtual, cuja vantagem é o aumento



no alcance de dados, baixos custos e a rapidez na
coleta dessas informagdes (Kozinets, 1998).

Esta € uma andlise qualitativa e exploratéria
(Creswell, 2010) como complementar aos outros
artigos ja publicados. Como ja mencionado, esta
pesquisa busca responder: Quais os destinos para-
naenses de destaque em relacdo aos turistas que
buscam por EN, EMU e EE? Tendo como pressu-
posto que a capital seja o ponto de maior concen-
tracdo desse nicho.

Apesar de haver outras teorias voltadas a tema-
tica da “experiéncia turistica”, essa pesquisa bus-
cou como base principal a teoria de Pine e Gilmore,
para comprovar a aplicabilidade pratica apoiada
pelo desenvolvimento de pesquisas sobre a evo-
lucdo do turismo no estado do Parana, como por
exemplo em documentos oficiais do governo do es-
tado como o PPT 2026 e o PEMTP do Observa-
tério de Turismo do Parana.

A proposta em se trabalhar os dominios da ex-
periéncia ampliados resultou na publicacio de trés
outros papers sendo este a quarta e dltima parte.
Dessa forma, esse estudo apresenta resultados com
énfase na dimensdo de ‘Educacdo/ Aprendizagem’.
Para tal proposito, apds a revisdo tedrica houve
o levantamento dos 399 municipios do estado do
Parand que foram bem avaliados na plataforma
virtual (site) Tripadvisorﬁ juntamente com seus
respetivos atrativos; posteriormente houve o tra-
tamento e a tabulacdo dos dados no Software Mi-
crosoft Excel.

Optou-se por utilizar o Tripadvisor como sinali-
zador de prioridades para o turista, pois através da
tecnologia de informacdo compartilham conheci-
mentos, comentarios e avaliacdes. Para os pesqui-
sadores, o Tripadvisor funciona como um termé-
metro que mede a satisfacdo do turista no muni-
cipio e/ou atrativo, sendo possivel mensura-lo.

Um produto turistico resulta da soma de ele-
mentos para sua oferta, sendo esses atrativos e
facilidades caracterizadas pela presenca de aloja-
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mento, alimentacdo e transporte (Middleton &
Clarke, 2002).

para apoiar a coleta e anélise dos dados, optou-

Dessa forma, como parametros

se por filtrar os 399 municipios do estado do Pa-
rana. Para a selecdo do municipio foi considerado
o nimero igual ou superior a 2000 avaliacdes. Em
relacdo aos atrativos, para serem selecionados, de-
veriam constar um nimero minimo de 100 avali-
acdes e para 0 mesmo atrativo com mais de um
perfil, houve a somatdria das avaliacdes. Apos essa
filtragem iniciou-se uma breve anélise de conteido
(Bardin, 2011, Trivifios, 1987, p.161) com intuito
de conformar a rota dos turistas que buscam por
experiéncia. A analise de contetdo foi realizada

com base em quatro processos:

(i) Preé-analise: Selecdo dos municipios e

atrativos;
(ii) Exploracdo: Levantamento de comenta-
rios e avaliacdes aleatérios de turistas/ vi-

sitantes que corrobore i persona analisada
dentro de um intervalo de quatro anos;

(iii) Tratamento de resultados: Associacdo

entre municipios e atrativos;

(iv)Mapeamento: apontamento dos munici-

pios destaques e sugestdo de roteiros.

Foram elaboradas tabelas em que se apresen-
tam os municipios selecionados, cuja nota média
das avaliacbes serviu para hierarquiza-lo. Para di-
ferenciar a amostra foram estabelecidas como ca-
tegorias: o ordenamento alfabético e classificacdo
de acordo com as dimensdes da cidade e o fluxo,
ou seja, o principal atrativo turistico de uma pe-
quena cidade n3o se equipara ao principal atrativo
de uma grande cidade.

Assim, considerou-se o atrativo como:

(i) Consolidado — Quando recebeu nota alta
nas avaliacdes do Tripadvisor ou alta rele-
vancia e reconhecimento para o turismo lo-

cal (Tal relevancia se aplica aos municipios

2Tripadvisor Brasil, disponivel em: https://www.tripadvisor.com.br/
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que possuem um atrativo icone do turismo
local, ou seja, por ser o nico, a frequéncia
de avaliacdes é maior);

(ii) Prioritario — Quando o atrativo possui
notas mais baixas no Tripadvisor, porém ha
chances para que este se consolide (Consoli-
dacdo esta através de campanhas publicita-
rias, estratégias de marketing);

(i) Aposta — Quando se refere ao atra-
tivo com notas mais baixas no Tripadvisor,
seja por ele ser recém criado ou pouco di-
vulgado no mercado turistico (A auséncia
de avaliacdes de atrativos se aplica ao fato
destes ainda ndo atingirem um patamar de

(re)conhecimento).

J& as categorias relacionadas aos mercados:
Nacionais e Internacionais refere-se a3 demanda de
visitantes que o municipio recebe, ou seja, mer-
cado nacional diz respeito aos visitantes brasileiros
do estado do Parana ou de outros estados do Brasil
e o mercado internacional designado aos visitantes
oriundos de outros paises. Esses dados foram obti-
dos através dos relatérios PPT 2026. Dessa forma,
torna-se mais facil diferenciar os atrativos entre si
e mensurar a relevancia para o setor turistico na-
quela regido. Complementa essa categorizacdo a

nota que o turista fornece de acordo com seu nivel

de satisfacdo em relacdo ao atrativo, sendo nota
5.0 para ‘Excelente’, 4.0 para ‘Muito bom’, 3.0
para ‘Razoavel’, 2.0 para ‘Ruim’, e 1.0 para 'Hor-
rivel’.

A coleta de alguns relatos ocorreu de forma
randémica, dentre as postagens recentes realiza-
das pelos turistas com o propésito de elucidar sua
experiéncia e apresentar para o leitor o nivel de en-
volvimento fisico-emocional que corrobora ao tipo
de percecdo apreendida no momento do consumo,
resultado do compartilhamento da experiéncia no
pés-viagem. A seguir, uma visdo geral do cenério
paranaense relacionados aos seus respetivos EN,
EMU e EE.

4. Resultados

4.1. Turistas que buscam por de Experiéncias
de Negécios (EN)

O PPT 2026 (Parana, 2016), apresenta uma
persona cujos individuos sdo motivados por even-
tos comerciais, técnicos e cientificos, e buscam in-

tegracdo e desenvolvimento pessoal e profissional
(Tabela 2).

Tabela 2 | Perfil do Turista que busca por EN
EXPERIENCIAS DE CONSUMO TURISTICO

PERFIL

PRE-CONSUMO

COMPRA

CONSUMO
CENTRAL

POS-CONSUMO

Individuo solteiro, com graduacdo e/ ou pds-graduacdo, executivo de empresas que
viaja com colega de trabalho ou sozinho a trabalho, férias ou eventos dentificos, no
passado buscou por Paranagud, Londring, Ponta Grossa, Maringa, Cascavel, Curitiba e
Regido Metropolitana, Devido seus compromissos tenta aproveitar ao maximo seu
tempo livre, durante sua estadia média de 3 dias.

Antes da viagem utiliza seu notebook efou smartphone para buscar informacdes na
intermet, em hlogs e sites espedalizados, como o Tripadvisor, a opinides de outros
usudrios sobre as principais atracies turisticas e passeios imperdiveis no destino.
Geralmente a empresa em gue trabalha possui um setor responsdvel pela reserva e
compra das passagens asreas em classe executiva e hospedagem nos melhores hotéis,
Devido & sua falta de tempo, tal persona prefere contratar servicos personalizados em
uma agéncia de turismo receptivo local para otimizar sua viagem 2 trabalho.

Aproveita para conhecer os melhores bares e restaurantes da cidade e valoriza essas
experiéncias. Em suas viagens, sempre compra um souveni para colocar no escritdrio
ol em Seu apartamento.

Através de seu smarfphone, compartilha em suas redes sociais fotos e videos dos
melhores momentos de sua experiéncia no destino.

Fonte: Adaptado de Thomaz, (2016, p.71); Parana (2016, p.80)



Em busca de salientar a preferéncia desse per-
fil buscou-se dentre os 399 municipios paranaen-
ses apurados, respeitando os critérios de selecdo
os destinos melhor avaliados para esse segmento,
como resultado tem-se apenas Campo Mourdo,

RT&D | n.° 32 | 2019 | 243

Curitiba, Foz do Iguacu e Londrina, apresenta-
dos como principais destinos no estado, seguidos
por outros municipios que ndo conseguiram atin-
gir avaliacBes necessarias para se classificar nessa

pesquisa (Tabela 3).

Tabela 3 | Avaliacdo dos municipios e atrativos para EN

Municipios Avaliacbes  Atrativos

Avaliacbes

Mercado
Macional  Internacional

Nota
Média

Teatro
Municipal de
Campo
Mourdo

Campo

Mourao 2155

48*

4.5 Aposta Aposta

Opera de
Arame

5.452

4,0 Consolidado Consolidado

Teatro

Curitiba 364.494 Guaira

936 4.5 Consolidado Consolidado

Pedreira
Paulo
Leminski

313 4,5 Priaritario Prioritario

Ipord —
Rafain
Churrascaria
Show

Foz do

Iquacu 270.348

3.246

4.0 Consolidado Prioritario

Parque de
Exposicao
Governador
Mey Braga

Londrina 43.961

310 4,0 Priaritario Aposta

Fonte: Os autores (2018)

A realizac3o de negdcios encontra-se espalhada
em quatro regides, sendo elas: a Regido Metropo-
litana, o Norte Central, Centro Ocidental e Regido
QOeste do estado, formando uma rota que se as-
semelha a um tridngulo (Figura 3), sendo as trés
extremidades destinos estratégicos.

Em relacdo aos atrativos em Campo Mou-
rdo, ha o Teatro Municipal que apesar da baixa
avaliacdo possui relevancia para o turismo local.
Segundo o Turisteﬂ de Campinas/ SP: O Teatro
é bom. ‘Teatro bem conservado, possui boa acis-
tica e cadeiras bem confortaveis. Excelente para
teatros e apresentacdes’.

No caso de Curitiba, ha locais para realizacio
de grandes eventos, feiras de negécios, atracdes
artisticas e culturais, porém ndo possuem avali-

acdes no Tripadvisor. Assim, nas avaliacbes dos

3 Avaliacdo
4Avaliacio
5 Avaliacio
6 Avaliacio

trés atrativos da capital encontram-se os seguintes
comentarios: Segundo avaliacdo realizada no Tri-
padvisor pela turist de Dourados/MS: ‘A Opera
é um lugar lindo sempre. [...] & uma prova de
que lugares interessantes podem ser construidos
da destruicdo, ja que o lugar era uma pedreira de
exploracdo.’

Em relacdo ao Teatro Guaira a avaliacdo do
turisteﬂ de Franca/SP, 'Um espetaculo [...] e foi
tudo perfeito: a temperatura ambiente, o som, a
iluminac&o e o préprio show|[...]". A Pedreira Paulo
Leminski, para turistaﬂ de Brasilia/DF, ‘[...]o es-
paco é muito amplo e ao redor do palco ha vérias
arvores, e tem uma lagoa que dd um charme para

o local’.

realizada em: 27/06/2016. Disponivel em: https://bit.ly/2Wd6yOu
realizada em 28/01/2018. Disponivel em: https://goo.gl/1hvhDa
realizada em 08/10/2017. Disponivel em: https://goo.gl/wxFCWy
realizada em 22/01/2018. Disponivel em: https://goo.gl/3X4HBc
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Figura 3 | Rota para EN
Fonte: Os autores (2018)

Ha avaliacdes positivas para os atrativos elen-
cados em Foz do Iguacu e Londrina, o Rafain
Churrascaria Show, que para o turist de Sido
Paulo/SP, ‘fechou a viagem com chave de ouro.
O local, a comida e o atendimento dispensam co-
mentarios, a noite foi maravilhosa e pudemos assis-
tir o melhor tango das nossas vidas’. Em relacdo
ao Parque de Exposicdo Governador Ney Braga,
houve o seguinte relato do turista®} de Santo An-
dré/SP, ‘[...]
cdo Agropecuaria de Londrina, neste Parque que é

valeu a pena conhecer a Exposi-

muito grande [...]".

Como pode se observar dentro da dimensio de
Aprendizagem/ Educacdo, a EN, estd bem aten-
dido com a triade Curitiba, Foz do lguacu e Lon-
drina, no que tange a realizacdo de eventos. Po-
rém, apenas quatro cidades serem classificadas, re-
presenta um namero baixo e acende um alerta para
que outras cidades e novos empreendimentos pos-
sam seguir o exemplo dessa triade e galgar rankings
futuros na captacio e realizacdo de eventos.

Avalia-se que no estado ha intimeras feiras de
negoécios, exposicdes agropecudrias que convergem

negociantes de vérias partes do estado, do Brasil

e do mundo, para o local, como por exemplo, a
Exposicdo Feira Agropecuéria e Industrial de Cas-
cavel — Expovel Internacional, que caminha para a
412 edicdo com diversas atracdes artisticas musi-
cais, culturais e stands de negécios; a Expo Lon-
drina, um dos maiores eventos de lazer e agronegé-
cios, a Expoinga, que encontra-se em sua 482 edi-
cdo, realizada em Maringa, converge para o mesmo
recinto os setores do agronegdcio, da industria, do
comércio, de servicos, da gastronomia, do entre-
tenimento, do lazer, da cultura e outros. Ja na
capital, varios tipos de eventos sdo realizados pe-
los mais diversos setores; no campo do turismo
pode-se citar o Saldo Paranaense de Turismo, or-
ganizado pela Associacdo Brasileira de Agéncias de
Viagens — ABAV/PR. Em Foz do Iguacu também
ha diversos tipos de eventos como o Festival das
Cataratas. Eventos que demostram o potencial do
estado para o turismo de negécios.

7 Avaliacdo realizada em 15/01/2018. Disponivel em: https://goo.gl/XEtoCo
8Avaliacdo realizada em 13/04/2017. Disponivel em: https://goo.gl/AL2fWq



4.2 Turistas que buscam por Experiéncias em
Meio Urbano (EMU)

Semelhante ao tépico anterior, o turista que

se caracteriza como EMU é um dos mais comple-
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com o PPT 2026 (Parana, 2016), essa persona
busca atrativos de cultura, compras, gastronomia,
entretenimento e saide, cuja personalidade sempre
conta com o aporte da infraestrutura urbana tais

como sinalizacdo, transporte, seguranca e servicos

tos, pois dentro do perimetro urbano, de acordo  (Tabela 4).

Tabela 4 | Perfil do turista que busca por EMU
EXPERIENCIAS DE CONSUMO TURISTICO

PERFIL

PRE-CONSUMO

Individuo com graduacdo, mora com familia e sai com amigos, viaja pelo menaos
uma vezr ao ano para Curitiba & mais alguns destinos aproveitando passagens
aéreas e hospedagens com precos diferendados.

Essa persona gosta de planejar sua viagem. Pesquisa informacies na dinfemet e
busca de opinides de outras pessoas, a respeito de sugestiies e dicas de atividades,
hospedagem, alimentacdo, atrativos emtre outros. Compartilham a viagem em
tempo real nas redes sodais. Faz uso de novas tecnologias da informacdo e
comunicacdo e estd habituado a pesquisar & comprar produtos e servicos pela
internet utilizando o computador e seus dispositivos mdveis como fahlsts e
smartphones. Essa persona € ativa, animada e organizada, sendo a programacéa
de toda a viagem pré-definida considerando o que fara no periodo da manha, tarde
& noite. Tamhém utiliza servicos de realidade virtual e geolocalizacdo como Google
Maps e Google Streaf few para organizar as atividades, atrativos turisticos e
localizacdo de hospedagem e outros pontos de interesse fundamental em seu
processo de tomada de decisdo.

Compara valores, avaliacies e notas de meios de hospedagem em sites e
aplicativos & apas definir a hospedagem, reserva e compra pela infernef utilizando
seu computador ou dispositivos maoveis., Passagens, bilhetes e fovels também sdo
comprades pela dmfenret, sendo & passagem parcelada no cartdo de crédito.
Também esta sempre atento nas ofertas de sites de compra coletivas de bares e
restaurantes e sempre compram cupens para conhecer alguns bares e restaurantes

Realiza a visitagdo aos atrativos de maneira independente, considerando as
informacdes levantadas anteriormente efou através de guias do destino em formato
digital {e-book), aplicativo oficial do destino, ou aplicative do Tripadvisor, Gy
Guides. Podem fazer uso de aplicativos de relacionamentos para conhecer pessoas
novas no destino e fazer novas amizades, bem como aplicatives maveis de servigos
de transportes devido o custo-benefide. Utiliza toda a infraestrutura turistica da
cidade como postos de informactes turfsticas, Onibus turisticos, mapas, guias
impressos fornecidos pelo drodo ofical de turismo, sendo esses elementos
fundamentais para proporcionar uma experigncia turstica positiva no destino.
Também tem interesse em conhecer os lugares e estabelecimentos utilizados em

Como esta sempre conectado através de seu smadphone compartilha suas
experiéncias no destino em tempo real. &pds a viagem, preocupam-sa em fazer

COMPRA
no desting.
CONSUMO
CENTRAL
cenarios de filmes, séries &/ou novelas.
POS-CONSUMO

comentdrios e avaliar os locais visitados para ajudar outros viajantes durante o
processo de pesquisa, plangjamento e tomada de decisdo para que a experiéncia
do outro seja téo boa quanto & deles.

Fonte: Adaptado de Thomaz, (2016, p.72-73); Parana, (2016, 81)

Os municipios que apresentaram relativa signi-

ficancia, no que tange ao turismo de meio urbano,

foram Curitiba, Foz do Iguacu e Londrina, nova-  observados na Tabela 5:

mente. Nesse quesito, 0s municipios e seus respe-

tivos atrativos com melhores avaliagdes podem ser
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Tabela 5 | Avaliacdo dos municipios e atrativos para EMU

S e = Mota S Atrativo
Municipios Avaliaches Atrativos Média Avaliaches Nacional Internacional
Praca Wilson
Cascavel 13.133 Joffre Soares dos 3,5 121 Prioritdrio Aposta
Santos
S S = MNota S— Atrativo
Municipios Avaliactes Atrativos Média Avaliactes Maconal aernscoal
Ba';reﬁigjasdzma 4.5 6,773 Conselidado Consolidade
Fe:jr: g‘r’dl‘;:go 4,5 6401 Consolidado Consclidado
E:}Ez;‘m?s:go 4,5 3418 Consolidado Cansclidado
FT:;}:;::I 4,5 2.275 Pricritario Prioritario
Sh""”g“f 4,0 1.550 Prioritdrio Prioritario
Patio Batel 4.5 833 Prioritario Pripritdria
Vinicola Durigan 4,5 #58 Prioritario Prioritario
Sgi'r'i‘gg;g 4,0 752 Prioritario Prioritario
Rua XV de
Movembro + Rua 4,0 787 Prioritario Prioritario
Curitiba 364.494 das Flores
PE"‘B::;EF""‘-' 45 719 Prioritdrio Prioritario
Rua 24 horas 30 632 Prigritdric Pripritdria
Mercadoteca 4.0 446 Prigritdrio Pripritdria
Shopping Mueller 4,0 431 Prigritdrio Pripritdria
Shu';:'i'ﬁg' ?:21 e WO 412 Prioritario Prioritario
Praca Tiradentes 3.5 311 Prioritario Prioritdrio
K”Eg'ij':‘;;;‘;”’s 50 286 Prioritdrio Prioritario
Shopping Crystal 4,0 262 Prioritario Prioritario
T””’Bc‘;:‘c'ga de 5y 230 Aposta Aposta
Tour CuritiDoce 5,0 153 Aposta Aposta
Re';g'r"esdas 4,0 150 Apasta Aposta
Ee S = Nota S Atrativo
Municipios Avaliacies Atrativos Média Avaliacoes Nacional Internacional
Ponte
m";;;g"&;'ﬂi‘: 3,0 3.416 Consolidado Prioritirio
Tancredo Meves)
IFg"uza':;’J 270,398 ;‘:""1?:1':11?“[;9: 4,0 1.167 Consolidado  Priaritdria
C‘;trf;?;; ; L 4,0 1.165 Pricritario Priaritirio
S"";’a"liggiﬁma' 40 316 Prioritdrio Prioritdrio
Guaira 1636 RO it 40 131 Aposta Aposta
Londrina 43.951 C:‘_'E:ﬂ;i:e 4,0 226 Prioritario Priaritario
”Ehffa“::;éde 4,5 254 Prioritdrio Prioritario
Maringa 27.957 Praca de
Convivéncia - 3,5 114 Aposta Aposta
calgaddo
Paonte Velha 4,0 261 Pripritdrio Pricritdric
Morret 9131 Rua das Flores 45 242 Aposta Aposta
E‘gﬂfa‘lj” 45 145 Prioritaria Prioritaria
Mercado
Paranagua 4,389 Municipal do 4,0 150 Prioritario Prioritano
Café
Sa';?lﬁi;’“s 7.992 Shnp]"c"gg e 4 23 Aposta Aposta
Umuarama 3.239 REF’"‘; §:| Tome 44 &7 Aposta Aposta

Fonte: Os autores (2018)
Na figura 4, observa-se a distribuicdo desses lizar, levando em consideracdo a capital Curitiba
municipios elencados no Parand, com o intuito de  como ponto de partida.

apresentar o trajeto que essa persona pode rea-
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Figura 4 | Percurso para EMU
Fonte: Os autores (2018)

A seguir, serdo analisados os primeiros coloca-
dos no ranking de avaliacdes junto ao Tripadvisor
com o intuito de apresentar os principais atrati-
vos. Na capital paranaense se concentra o maior
namero de atrativos voltados ao turismo de meio
urbano tais como, compras e gastronomia.

Dentre os atrativos de meio urbano em Cu-
ritiba, os mais avaliados pelos turistas foram o
Bairro de Santa Felicidade, citado como um ‘Tour
essencial’. Para quem deseja conhecer o melhor da
gastronomia italiana de Curitiba, Santa Felicidade
é o lugar ideal’ (Turist:ﬂ da Praia do Forte/BA). A
conhecida Feira do Largo da Ordem é um atrativo
que se consolidou a turistas domésticos e estran-
geiros, oferece ao publico artesanato, souvenires,
gastronomia tipica, artigos colecionaveis, vestua-
rio, artigos de decoracdo e outros. ‘Impossivel sair
sem levar algo. O legal é caminhar toda a feira
nos dois sentidos, ou seja, ida e volta. Ela funci-
ona aos domingos e tem muitas lembrancinhas a
precos excelentes. Vale a pena a visita' (Turist
de S&o Jodo da Boa Vista/SP).

O Mercado Municipal foi descrito como '‘Ma-
ravilhoso. Ninguém pode deixar de ir! [..] pei-
xes e crustaceos maravilhosos, preco bom, frutas,
verduras, e tudo para chés, especiarias, enfim...
achei muito legal ter uma sessdo sé de orgénicos,
inclusive na praca da alimentac3o, além de uma
ala reservada para a imigraco oriental! Perfeito!’
(Turistd™!] de Brasilia/DF).

Em relacdo aos tours na capital, a Linha
Turismo é um dos servicos mais procurados,
consolidou-se como city tour de sucesso e ja foi
reproduzido para outras cidades. Para o turistePz]
de Vila Velha/ES, ¢ uma ‘Otima opcdo para fa-
zer o city tour em Curitiba. Passa pelos principais
pontos turisticos de Curitiba, com uma boa expli-
cacdo (gravada) dos referidos pontos a um 6timo
custo beneficio e com pontualidade dos horérios,
que estdo explicitados nos pontos de 6nibus’.

Ha também, o Kuritibike, passeios de bicicleta
pelas ciclovias de Curitiba. Um tour elencado de
forma positiva, segundo a avaliacio de uma tu-

ristd"%| o tour & ‘Mais que um passeio, uma ver-

9Avaliagdo realizada em 22/01/2018. Disponivel em: https://goo.gl/T4fdK5

10 Avaliagdo realizada em 16/01/2018. Disponivel em: https://goo.gl/uD9tF6
11 Avaliagdo realizada em 17/01/2018. Disponivel em: https://goo.gl/HQtcpL
12 Avaliagdo realizada em 15/12/2017. Disponivel em: https://goo.gl/QqJ68A
13 Avaliagdo realizada em 19/07/2017. Disponivel em: https://goo.gl/psZUub
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dadeira experiéncia [...]'. O Tour Comida de Bo-
teco que pode ser feito de bicicleta, de carro ou a
pé, perpassa por diferentes bares da cidade, para a
turist de Sdo Jodo del Rey/MG, ‘o tour é pura
diversdo!!l O Tour Comida de Boteco foi a nossa
melhor noite em Curitiba [...]".

E por fim, o CuritiDoce, outra opcdo de tour
classificado como ‘maravilhoso em todos os aspec-
tos. Foi uma experiéncia fantastica. Realmente
eu ndo tinha muita expectativa, por ndo gostar
muito de doce, fui seguindo minha namorada que
adora doce, mas me surpreendeu muito positiva-
mente [...]’ (Turist do Rio de Janeiro/RJ). Ou-
tros roteiros e trajetos que o turista pode realizar
de forma individual ou coletiva é pela Mercado-
teca, Rua 24 horas, Praca Tiradentes, Rua das
Flores, Rua XV de novembro, Rel6gio das Flores.
Segundo um turistﬂ de S&o Paulo/SP, andar por
Curitiba é conhecer ‘a alma da cidade’.

A EMU em busca por satde se confirma através
da observacdo de veiculos com placas de outras ci-
dades estacionados nas imediacdes dos complexos
hospitalares. Esses visitantes que acompanham
pacientes para a realizacdo de exames laborato-
riais, consultas médicas ou outros procedimentos

fazem uso parcial da infraestrutura local como ali-

mentacdo, transporte e compras.

Avalia-se que o EMU, apresenta similaridades
que se replicam nas demais cidades listadas na ta-
bela 5, por isso ndo foram detalhadas aqui. Notou-
se também que o ponto de vista dos turistas n3o
sdo os mesmos em relacdo ao mesmo atrativo.
Segundo Marujo (2016) a experiéncia é diferente
para cada tipo de individuo seja na relacdo turista
vs. turista ou turista vs. morador ou outros tipos
de relacdes que envolvem o consumo do local de

forma individual ou coletiva.

4.3. Turistas em Busca de Experiéncias em
Esportes (EE)

Completa esse conjunto, os turistas caracteri-
zados como EE, que de acordo com o PPT 2026
(Parana, 2016), sdo motivados por praticas espor-
tivas, nautica, aventura e pesca. Na tabela 6, é
possivel ter uma nocdo da personificacio do tu-
rista que procura por esportes. Dentre os mu-
nicipios apurados, no que tange ao turismo de es-
portes, apenas Curitiba, Foz do Iguacu, Londrina,
Maringa e Pinhais s3o classificados. Na Tabela 7,
é possivel observar os atrativos que foram melhor

avaliados pelos turistas.

14 Avaliagdo realizada em 08/12/2017. Disponivel em: https://goo.gl/VCqNk7
15 Avaliagdo realizada em 05/12/2017. Disponivel em: https://goo.gl/esvD7b
16 Avaliagdo realizada em 12/11/2017. Disponivel em: https://goo.gl/q5ARYG
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Tabela 6 | Perfil do turista que busca por EE
EXPERIENCIAS DE CONSUMO TURISTICO

PERFIL

PRE-CONSUMO

COMPRA

CONSUMO
CENTRAL

POS-CONSUMO

Individuo solteiro e sem filhos, com graduacdoe, gosta de realizar esportes e atividades ao
ar livre, viaja com seus amigos, por pelo menos 7 dias para destinos com turismo ndutico,
turismo de aventura, pesca esportiva ou maratonas.

Opta por vizjar em grupo e € o lider deste, visto gque & ele quem toma decistes Pesquisa
e compara precos na ffemef de hotéis, passagens aéreas, passeios e atividades
esportivas ou de aventura. Pesquisa em Hlogs, sites e aplicativos, as opinides de usudrios.
Suas pesquisas 530 em dispositivos mdveis como smartpfones e tablets, suas compras
530 com cartdo de crédito.

Compara os valores, avaliacies e notas de meios de hospedagem. Apds definir a
hospedagem, reserva e compra pela Jnfermet utilizande seu computador ou dispositivos
mdveis. A passagem aérea também & comprada pela internef, parcelada no cartdo de
crédito ou utiliza pontos de programas de fidelidade.

Gosta de atividades relacionadas 2 turismo de aventura como trilhas, arvorismo, rapel,
rafting, béia-cress, bem como praticar esportes, pesca esportiva e esportes ao ar livre
como escaladas, trilhas e caminhadas com cachoeira ou uma vista sensacional, que |he
transmita uma sensacao indescritivel de conguista e liberdade. Estd sempre atento as
normas de seguranca & visita o destino com quias e profissionais capacitados e instruidos
para realizacdo de atividades de aventura e esportivas. Em vez de souvenives, leva as
lembrancas na memdria.

Compartilha suas experiéncias durante as fases de consuma através das redes socigis e
aplicativos gue o mesmo utiliza para se relacionar onfine. Orgulha-se de suas viagens,
aventuras, atividades esportivas e gosta de compartilhar com a audiéncia que o
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acompanha.

Fonte: Adaptado de Thomaz (2016, p.74-75); Parana (2016, p. 82)

Tabela 7 | Municipios paranaenses com seus respetivos atrativos ligados a esportes

I _— . Nota _— Atrativo
Municipios Avaliacies Atrativos Média Avaliacies Nacional Internacional
Arena da Baixada 4,5 1.181 Prioritario Prigritaria
i Estidio Major
Curitiba o440 Antdnio Couts 4,0 270 Prioritario Prioritaria
Pereira
. Raﬁ;gﬁiﬂ L 4,5 230 Prioritrio Priaritirio
Foz do e
270.346 Rapel no Canion
Iguacu Tquacu 4.5 169 fposta Aposta
Skydive Foz 50 236 Prioritdrio Prioritdrio
Autddromo
: Internacional 4,0 103 fposta Aposta
Londrina 43.961 Ayrton Senna
Estadio do Café 3,5 177 Aposta Aposta
. Estadio Regional
Maringa 27.957 Wwillie Davids 3.5 199 Aposta Aposta
Autddromo
Pinhais 2.120 Intermacional de 4,0 T Aposta Aposta
Curitiba

Fonte: Os autores (2018)

Na Figura 5, é possivel ver a esparsa distri-
buicido desses municipios no estado do Parana.

Dentre os atrativos de esportes em Curitiba,
apenas dois foram avaliados, sendo o estadio
Joaquim Américo Guimardes, popularmente co-
nhecido como Arena da Baixada, sediou grandes
shows, eventos esportivos e culturais e & o primeiro
estadio da América Latina, construido com teto
retratil e ambiente climatizado. Segundo avalia-
cdo do turistﬂ de S3o Paulo/SP, o atrativo ‘é o
melhor do Brasil’. O segundo foi o Estadio Major

Antonio Couto Pereira, no qual foi recomendado

pela turista do Rio de Janeiro/RJ, ‘ndo deixe de
fazer o tour pelo estadiol!l Estive no estadio para
fazer o tour e simplesmente ameil!! [...]".

Ja Foz do lIguacu ficou responséavel por re-
presentar os esportes de aventura, sendo eles o
Rafting no Rio lguacu, Rapel no Canion lguacu e
o Skydive Foz, com as seguintes avaliacdes: 'Que
Aventura! A sensacdo é indescritivel[¥] ‘Coracdo
na boca, adrenalina a mil por hora (tanque cheio)
se pendure numa corda para o rapel de 70mts, de-
pois disso é s6 alegriaf®] ‘Experiéncia incrivel 7]

17 Avaliagdo realizada em 08/09/2017. Disponivel em: https://goo.gl/6vlrg3

18 Avaliagdo realizada em 18/03/2015. Disponivel em: https://goo.gl/x3dYc8
19 Avaliagdo realizada em 22/12/2017. Disponivel em: https://goo.gl/YgxQbq
20 Avaliago realizada em 28/09/2017. Disponivel em: https://goo.gl/bDkyim
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Fonte: Os autores (2018)

O municipio de Londrina aparece no ranking
representando principalmente os amantes de velo-
cidade, os atrativos elencados sdo o Autédromo
Internacional Ayrton Senna e o Estadio Municipal
Jacy Scaffl] construido ao lado do autédromo.
Dentre as avaliacdes: ‘[...]Simplesmente fantastico
[..]J#% [..] ir a Londrina e n3o ir ao Estadio do
Café é como ir a Disney e n3o entrar para a visi-
tacao P

Avalia-se que a realizacdo de esportes no es-
tado do Parana ainda carece de aumento no ni-
mero de destinos e atrativos. Apesar da consci-
entizacdo de vérios tipos de atividades esportivas
pelo estado, como por exemplo a Maratona Inter-
nacional de Foz do Iguacu, e outros eventos meno-
res que envolvem corrida, off-road, mountain bike,
trail e outros, é preciso considerar a possibilidade
de acréscimo de novos destinos, como por exemplo
esportes nauticos que ndo foram avaliados apesar
do potencial no litoral paranaense.

21Disponivel em: https://goo.gl/GHpVhZ

5. Consideracdes Finais

Apresentado o conceito de destino (Barrado Ti-
mén, 2004; Flores & Mendes, 2014; Jovicic, 2016;
Buhalis, 2016) e cientes que o turista almeja satis-
facdo em um espaco que reflete suas escolhas e de-
cisdes (Binkhorst, 2008; Prebensen & Foss, 2010).
Conforme lembra Binkhorst (2008) o e Prebensen
e Foss (2010) que o turista desenvolve estratégias
de participacdo e consumo; com isso cabe ressal-
tar que futuramente teremos uma geracio consu-
mindo o que esta sendo planejado atualmente. As-
sim, frente as partes interessadas do governo, dos
gestores e dos turistas associada a teoria de Pine
e Gilmore (1999, 2011) apresentou-se 0s munici-
pios paranaenses em destaque ao direcionamento
experiencial assertivo para os turistas no estado do
Parana.

Foi salientado a pertinéncia desse estudo em
busca da compreensio turistica no estado do Pa-
rand, no que tange as segmentacdes pautadas pela
teoria de Pine e Gilmore. Obteve-se a compreensio

que em relacdo a promocdo e comercializacdo do

22 Avaliagdo realizada em 16/02/2015. Disponivel em: https://goo.gl/zF4LyQ
23 Avaliagdo realizada em 15/04/2017. Disponivel em: https://goo.gl/wEUhXt



turismo no estado, as experiéncias turisticas care-
cem de aprimoramentos & demanda internacional;
ja a demanda nacional se encontra apta a conti-
nuar o desenvolvimento.

Notou-se como uma caracteristica o ‘bleisure’,
uma mistura de negécios (business) e lazer (lei-
sure), pois tem-se o perfil de um Turista de Apren-
dizagem/ Educac¢do que para além do trabalho e
negocios, carece de entretenimento (Opera e Pe-
dreira), boa gastronomia (pelos tours Kuritibike,
CuritiDoce e Comida de Boteco) e por fim neces-
sita de algo mais radical que coloque a prova todos
os seus limites, como o SkyDive Foz em Foz do
Iguacu, por exemplo. Com isso, o ato de cocriar e
coproduzir passam a vigorar de forma a se comple-
mentarem, pois, de um lado, busca-se aumentar a
assertividade e o desenvolvimento local; por outro
lado elevar o indice de satisfacdo da experiéncia.
Confirma-se que a capital do estado, é o ponto de
maior concentracdo dessas experiéncias.

De posse dessas informacées o turismo no es-
tado do Parana pode ser direcionado e aprimorado
para o um turista especifico segmentado dentro
das personas supracitadas a fim de realizar apon-
tamentos para permanéncia, revitalizacdo, imple-
mentacdo ou formatacdo de novos produtos tu-
risticos especificos de maneira que se mantenha
a relacdo de coproducdo e cocriacdo ainda que
empiricas. Outras destinacdes podem seguir o
mesmo processo metodolégico, aqui apresentado,
para uma modelagem semelhante com intuito a di-
recionamentos especificos.

Dentre as limitacdes encontradas, tem-se o
fato de alguns atrativos ndo entrarem para a classi-
ficacdo por n3o possuirem avaliacdes suficientes no
Tripadvisor, mas que turisticamente possuem ca-
rater relevante para a localidade. De acordo com
Kim e Ritche (2014), no que tange essa permanén-
cia estendida do turista, faz-se necessario melhoria
na difusdo das informacdes.

Esse trabalho n3o finalizou, pois carece de
constantes atualizacdes visto que as dindmicas se

encontram em um processo continuo de transfor-
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macdes. Dessa forma, esta pesquisa evidenciou
através da literatura e do estudo empirico a apre-
sentacdo de uma proposta para segmentar o tu-
rismo de experiéncia evidenciando seu publico alvo
de forma que os produtos e servicos ofertados a de-
manda possam ser assertivos em relacdo a dimen-
sdo ‘Aprendizagem/ Educacdo’ com suas respeti-
vas personas: turistas que buscam por experiéncias
em negdcios, em meio urbano e em esportes. Tal
percecdo no turismo de experiéncia, proporciona
um novo “olhar” para a forma de gestdo do des-

tino.
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