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Resumo: O presente artigo ¢ parte do quadro conceitual da dissertagdo de mestrado em
andamento onde o tema central ¢ a experiéncia memoravel em viagens turisticas. Tendo
sua lupa tedrica suportada por duas areas a principio distintas. Uma delas, a
Antropologia da experiéncia, que preconiza que existam duas formas de experiéncia, a
experiéncia ordindria e a “uma” experiéncia ou extraordinaria; a outra, o Turismo de
Experiéncia, ¢ a abordagem mercadologicamente utilizada na atualidade, para descrever
uma forma de desenvolver produtos turisticos, inserindo o turista como protagonista de
sua propria viagem.

Palavras-chave: Turismo; Turismo de Experiéncia; Experiéncia; Experiéncia Turistica;
Memoravel.

1. Introducao

Ha alguns anos autores do turismo vém buscando entender a experiéncia turistica e suas
caracteristicas. Nestes estudos, estaria o turista, querendo ser ator da propria viagem,
buscando vivenciar acontecimentos Unicos e marcantes. Na busca deste nasce o termo
“Turismo da Experiéncia” no Brasil e, com ele, os primeiros estudos sobre o tema, que
segundo Panosso (2010) sdo muito poucos. Ainda, como salienta Trigo in Panosso
(2010) este, como outros estudos ¢ tentativas de denominagdo ou classificagdo cairam
em um modismo superficial, prejudicando seus avancos.

Procurar-se-a neste artigo discutir as concepgoes tedricas mais representativas da nogao
de experiéncia, tanto do ponto de vista antropoldgico como mercadolédgico.

A dimensdo cultural da experiéncia turistica é, na verdade, uma so6. Logo, essa
modalidade de experiéncia nao pode ser compreendida apenas a partir de suas
dimensdes econdmicas, precisando aporte teorico de outras vertentes. Neste artigo,
buscou-se através dos estudos da antropologia da experiéncia de Turner (1982) e da

economia da experiéncia de Pine Il e Gilmore (1999) tentar entender esse novo turista
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que busca experiéncias inesqueciveis, que marquem suas almas, alterem suas vidas e

permanecam eternamente em suas memorias.

2. Experiéncia

Na concepgao antropologica, Turner € Bruner (1986) argumentam que a experiéncia se
trata da suspensdo das relagdes cotidianas, a interrup¢do de papéis, em que o sujeito
sofre um estranhamento em rela¢do ao que lhe ¢ familiar. Em relacdo ao turismo Gastal

e Moesch afirmam que

o turismo envolveria processos de estranhamento, ou seja, o turista, em seus
deslocamentos, ao se defrontar com o novo e com o inesperado, vivenciaria processos
de mobilizagdo subjetiva que o levariam a parar e a re-olhar, a repensar, a reavaliar, a
ressignificar ndo sé a situacdo, o ambiente, as praticas vivenciadas naquele momento e
naquele lugar, mas muitas das suas experiéncias passadas (2007, p. 11).

A palavra experiéncia, que permeard este artigo, serd entendida considerando o estudo
de Turner (1982), que teve fundamentacdo na palavra inglesa com base indo-europeia.
Sendo assim, ha a necessidade de um maior entendimento quanto a sua etimologia, para
que se possa entender o seu papel no turismo, tanto na visdo antropologica como na
mercadologica. Turner (1982: 17-18) faz um ensaio sobre a etimologia da palavra
inglesa experiéncia:
E uma palavra inglesa com uma derivagdo da base indo-européia *per-, “tentar,
aventurar-se, arriscar” — podendo ver como seu duplo “drama”, do grego dran, “fazer”,
espelha culturalmente o “perigo” etimologicamente implicado na palavra “experiéncia”.
O Cognato germanico de per relaciona experiéncia com “passagem”, “medo” e
“transporte”, porque p torna-se f na lei de Grimm. O grego peraé relaciona experiéncia

a “passar através”, com implicagdes em ritos de passagem. Em grego e latim,
experiéncia associa-se a perigo, pirata e ex-per-imento. (1982, p. 17, 18).

O autor ainda sinaliza a existéncia de uma dicotomia que distingue a mera experiéncia
de “uma” experiéncia, sendo a primeira apenas a passiva resignagdo e aceitagdo dos
acontecimentos. Ao contrario, “uma” experiéncia ndo tem inicio nem fim facultativo,
desprendido da temporalidade cronoldgica. E um agente transformador e formativo, que
se inicia com choques de dor ou prazer vividos por um sujeito que, em seguida, busca
dar sentido aquilo que percebeu e que fez dessa experiéncia, ndo apenas mera, mas
“uma” experiéncia, na tentativa de unir passado e presente.

O choque citado por Turner (1986) ¢ elemento condicionante para que se entenda o
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sentido da passagem entre o distarbio e a harmonia, ou seja, o resultado entre a esperado
e o experenciado. Ao final dessa vivéncia pode haver um recomego, uma ressignificagao
manifestada através da restauracdo da normalidade ou de uma ruptura ou cisdo com um
significado anterior que sdo irremediaveis. Esse processo ¢ denominado pelo o autor
como “drama social” (TURNER, 1986, p. 39).
No mesmo sentido, Graburn ressalta que “frequentemente voltamos a nossos papéis
anteriores com uma sensagao de shock cultural” (1989, p. 54). Retorna-se como pessoas
diferentes, pois passa-se por um processo ritual e, caso ndo se volte renovado, significa
que esse episddio turistico foi completamente em vao. Nesta volta busca-se ver livre de
cuidados e preocupagdes e também enriquecido com novas perspectivas € uma sensagao
de bem-estar.
A ideia de “drama social” é importante, pois traz a luz os ritos de passagem ou sua
forma processual, que tem em seu escopo as seguintes fases: ruptura, crise, reparagao,
reintegracao ou cisao (DAWSEY, 2005, p.13).
Um dos objetivos dos ritos ¢ a transformagdo do estranho em familiar e, a0 mesmo
tempo, um efeito de estranhamento ao que j& lhe ¢ familiar (DAWSEY, 2005). A
ressignificagdo, resultado dessa dicotomia, pode ser entendida como o voltar diferente,
supracitado. Os ritos de passagem ou de “transicdo” analisados por Van Gennep (1960)
em seu livro The Rites of Passage e objeto dos estudos de Turner (1974), implicam em
um padrdo que perpassa por trés fases. Sdo elas: separacdo ou ruptura; margem ou
liminar e reagregacdo ou reincorporagao. Van Gennep, (2011) também comenta que os
ritos tém em si a ideia de que a pessoa sai de um mundo anterior e entra em um novo

mundo.

Figura 1: Ritual de Passagem

Liminar “Communitas”

Ritual de Passagem

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011
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A Separagdo ou ruptura: ¢ a primeira fase, que ocorre e abrange o comportamento
simbolico do sujeito, no seu afastamento de um grupo, seja em relagdo a uma estrutura
social (sociedade) no qual ele vive e se relaciona; seja a um conjunto de condig¢des
culturais. Pode, igualmente, dizer respeito a ambos. E 0 momento em que o individuo
abandona o que lhe ¢ comum e cotidiano, entrando para uma fase de desconhecido,
medo, perigo e aventura.

A Margem ou liminar: a segunda fase ¢ o momento no qual o sujeito se encontra com o
ponto de vista deslocado dos padrdes impostos, agendas e rotinas. Habilitando uma
chamada “licenga ritual” DaMatta (2000, p. 12), que nada mais ¢ do que “...momentos
especiais opostos as prescrigdes politico-legais, nos quais a sociedade se permitia ler-se
a si propria de ponta-cabeca.” Também caracteriza-se essa fase como sendo a “evasdo
da estrutura juridico-politica cotidiana, invisibilidade social plena, perda de nomes e
insignias” (ibidem, p. 15). Para Graburn in Smith (1989, p. 52), “essa fase é uma
microvida, com um comec¢o luminoso, um centro e um fim, e os comegos ¢ os finais
dessas vidas se marcam como rituais que nos empurram irreversivelmente pelo caminho
da vida.”

A Reagregacdo ou reincorporacdo: nessa fase, completa-se a passagem, ¢ quando o
sujeito frequentemente volta a sua vida anterior com uma sensacao de shock cultural
(GRABURN IN SMITH, 1989). Nesse momento, ¢ for¢ado a se reencontrar consigo
mesmo, apesar de, agora, ser uma nova pessoa, pois vivenciou o rito de passagem.
Utilizando-se dessas 3 fases, pode-se fazer um paralelo, relacionando-as com o turismo,

conforme demostrado na figura a seguir:

Figura 2: Rito de passagem aplicado ao turismo

Nao Cotidiano

VIAGEM B

Experiéncia

Cotidiano A & Cotidiano

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011
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Cotidiano (A): a viagem comega antes de seu proprio inicio temporal, quando planejam-
se o local, periodo, companhia. Neste ponto, pode-se ser inundado pela ansiedade,
expectativa, imagens, informacgdes, opinides, lembrangas de experiéncias anteriores, etc.
Nao Cotidiano (B): durante esta microvida, como cita Graburn in Smith (1989), o turista
navega-se por diversas emocgdes, que podem trazer a luz experiéncias passadas e, ao
mesmo tempo, serem a todo momento confrontadas com as expectativas criadas na fase
anterior. De certa forma o retorno da viagem inicia antes do seu fim. Quando a viagem
chega proxima do seu final, o individuo ¢ for¢ado e encontrar-se consigo mesmo e ser
lembrado de seu papel anterior, mesmo que possa ter havido um ressignificado nesta
passagem.
Cotidiano (C): quando reintegrado a sua rotina, a sua vida cotidiana, pois a sua viagem
ndo termina ao chegar, a experiéncia vivida ¢ capaz de perdurar por mais algum
periodo. Provavelmente, sendo expressada através de narrativas, fotos, lembrancas,
conversas com amigos, entre outros. Como argumenta Krippendorf (2003, p. 39) “os
amigos e conhecidos, os vizinhos e colegas voltam das férias e contam-nos suas
aventuras como se ndo existisse nada de mais belo sobre a terra.” Graburn in Smith
(1989, p. 63) corrobora ao afirmar que “as lembrangas sdo provas tangiveis da realidade
da viagem e com frequéncia se compartilha com parentes e amigos, pois o que
realmente se traz sdo recordacdes das experiéncias.”
Nesse entendimento, buscar-se estudar o turismo de experiéncia através do ritual
de passagem e de seu liminar, este, que sofre influéncia anterior e posterior, pois a
viagem pode iniciar antes da saida com os preparativos e busca de informacao sobre o
destino e a posterior quando volta-se e relembra-se da viagem através de relatos, fotos e

videos.
2.1 Experiéncia Turistica

A palavra experiéncia pode ser relacionada a atividade turistica de duas maneiras, a
principio, distintas. Turismo de Experiéncia ¢ o termo mercadologicamente utilizado na
atualidade, para descrever uma forma de desenvolver produtos turisticos, inserindo o
turista como protagonista de sua propria viagem. Nesse sentido, € preciso entender as
expectativas do turista atual, que vao além da contemplacdo passiva dos atrativos. A

experiéncia tem servido como um constructo chave em viagens e pesquisa em turismo



Anais do VII Seminario de

Pesquisa em Turismo do Mercosul UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

Somdiur Turismo e Paisagem: relagédo complexa
ISSN 1806-0447 16 e 17 de novembro de 2012 - universidade de Caxias do Sul - Mestrado em Turismo - Caxias do Sul (RS) Brasil
segundo Oh, Fiore and Jeong (2007).
Esse sujeito ¢ ativo e criativo, quer realizar um desejo e sentir-se um ator importante do
destino visitado MTUR (2011). Ja4 a experiéncia turistica, em sua concepcao
antropologica, visa a olhar o individuo na interrup¢ao de seu comportamento rotinizado
e repetitivo. Em geral, ¢ iniciada por um “choque de dor ou prazer” que invoca
semelhangas com algum acontecimento passado, consciente ou inconsciente, capaz de
dar luz as emogdes de experiéncias vividas no presente. (TURNER e BRUNER, 1986,
p. 35).

Para De La Torre, o turismo é

un fendémeno social que consiste en el desplazamiento voluntario y temporal de
individuos o grupos de personas que, fundamentalmente por motivos de recreacion,
descanso, cultura o salud, se transladan de su lugar de residencia habitual a otro, en el
que no ejercen ninguna actividad lucrativa ni remunerada, generando multiples
interrelaciones de importancia social, econdmica y cultural. (1997, p. 16).

Para fins deste artigo, o turismo serd entendido como um fendmeno social que consiste
em uma viagem de ida e volta, voluntaria, com a tonica na interrupcao do cotidiano, na
qual, o turista se coloca em uma viagem para buscar sensagdes impares e experiéncias
marcantes, a fim de atingir a expectativa gerada antes da viagem (PANOSSO NETTO,
2010).

Para Krippendorf (2003) o ser humano nao nasceu turista, mas sua curiosidade e a
necessidade de mobilidade o fez um viajante, buscando em um primeiro momento
desbravar, descobrir, aprender, para que, em uma fase mais recente, buscasse o lazer, a
fuga do massificante dia-a-dia de trabalho e da monotonia do cotidiano.

O autor argumenta que trabalho, moradia e lazer sdo condigdes existenciais dos
humanos no cotidiano. Parte desse lazer pode configurar-se em forma de viagem. Essa
fuga da cidade possivelmente ocorre por uma falta de infraestrutura de lazer e uma
busca de “consolo externo” (2003, p. 37), pois descanso e férias podem ser entendidos
igualmente como sair e viajar.

Pode-se entender, conforme supracitado, que o ser humano precisa de momentos de
lazer em que ele possa ter uma fuga de sua vida cotidiana, e a0 mesmo tempo lhe seja
proporcionada uma experiéncia de estranhamento, pois lembrangas e vivéncias passadas
serdo ressignificadas nesse individuo. Estes momentos podem ajudar o turista a
encontrar-se consigo mesmo, explorar a propria alma e redescobrir sua harmonia.

Segundo Cohen (1974) uma das caracteristica do turismo ¢ conotar uma mudanga de
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rotina, algo diferente, estranho, incomum, uma experiéncia ndo comumente presente na
vida didria do viajante. Esse estranhamento, no sentido de “experiéncia turistica”, pode
se apresentar de diversas formas, uma delas ¢ a ideia de “liberdade”, pois em seu pais ou
grupo social, o sujeito poderia sofrer sangdes ou retaliacdes. No entanto, nessa situacao,
impera a ideia do “vamos aproveitar porque amanha iremos embora. Ninguém se sente
responsavel” (Krippendorf, 2003, p. 55). Pode-se, também, citar diferencas culturais e
geograficas.

Sun Tung e Ritchie, (2011, p. 1369) definiram experiéncia turistica como:

Uma avaliacdo individual subjetiva (afetiva, cognitivo e comportamental) de eventos
relacionados a sua atividade turistica que comega antes (ou seja, planejamento e
preparacdo), durante (ou seja, no destino), e depois da viagem (ou seja, o recolhimento).

Os autores afirmam ainda que o papel central dos planejadores do turismo ¢€: "Facilitar o
desenvolvimento de um ambiente (ou seja, o destino) que aumenta a probabilidade de

que os turistas podem criar suas proprias experiéncias memoraveis de turismo."

3. Economia da Experiéncia e Turismo de Experiéncia

O conceito de experiéncia, ressaltado no item anterior, demonstra a possibilidade de
existir um momento Unico, especial, extraordinario que ocorre durante vivéncias
particulares, em diversos momentos da vida. Para Schmitt, “uma experiéncia ¢ um
acontecimento individual que ocorre como resposta a algum estimulo e dura pela vida
toda” (2002, p. 74-75).

O turismo, nesse contexto, € por ser um campo de investigagdo multidisciplinar,
agregou ao seu portfolio de disciplinas, o Marketing. Dessa, advém um novo conceito, o
“Turismo de Experiéncia”, que em um primeiro momento busca proporcionar ao turista
momentos Unicos e marcantes durante sua viagem, através de ofertas inovadoras que
compensem toda a viagem.

Para compreender essa nova forma de ofertar o turismo, antes, ¢ preciso refletir sobre o
termo Turismo de Experiéncia, além da propria experiéncia turistica, conforme propde
Trigo in Panosso Neto:

A compreensdo da experiéncia como um diferencial a ser oferecido aos consumidores
foi um avango importante em termo mercadologicos, mas, como em tantos outros
estudos e tentativas de denominagdo ou classificacdo na area de gestdo e negocios, o
termo caiu em um modismo superficial, que, em boa parte, neutralizou os avangos
conquistados (2010, p. 29).
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O autor segue aferindo que, “para ser uma experiéncia, a viagem precisa superar a
banalidade, os aspectos triviais, estereotipados € convencionais € estruturar-se como
uma experiéncia que nas¢a da riqueza pessoal do viajante em busca de momentos e
lugares que enriquegcam sua historia” (2010, p. 35).
Pine II e Gilmore corroboram com Schmitt (2002) quando afirmam que “a oferta de
experiéncia acontece quando uma empresa usa intencionalmente os servigos como um
palco e os produtos como suporte para atrair os consumidores de forma a criar um
acontecimento memoravel” (PINE II E GILMORE, 1999, p. 39).
Conforme ilustrado no quadro a seguir, Pine II e Gilmore (1999) demonstram que esses
trés elementos sendo, commodities puro, produto (bem fisico) e servigo nao se
sustentam mais na constru¢do de um diferencial competitivo, sendo passiveis de copia e
comoditizacdo. Nesse sentido, na busca pelo aumento do valor da oferta de mercado da
empresa, surge o quarto nivel de valor, chamado de “experiéncia”.
Acredita-se que, quanto mais relevante, no sentido de atender as necessidades e
expectativas dos consumidores for a oferta, nesse caso, uma experiéncia; maior serd o
grau de diferenciagdo perante a concorréncia. Assim, em sintonia com o que preconiza o

Marketing, provavelmente, havera uma maior valoriza¢do do consumidor em relagdo a

essa oferta, diminuindo, consequentemente, a importancia do custo financeiro.

Figura 3: O progresso do valor da oferta econdmica

Differentiated /—\Stage Relevant to
Experience
Deliver
L. Services
Competitive Needs of
Position / Costumer
Make
Goods

Undifferentiated Commodities Irrelevant to

Market Pricing Premium

Pine II e Gilmore (1999, p. 22).
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Ferrell e Hartline, 2009 afirmam que esses eventos memoraveis levam a uma gama
maior de sensagdes que deslumbram os consumidores. Nesse sentido, Lindstrom (2007,
p. 23) salienta que “ao longo do século passado o mundo da propaganda atendeu e
satisfez nosso sentido da visdo garantindo excelente satisfagdo visual. Tornamo-nos
visualmente sofisticados, e sabemos que o que vemos nem sempre € o que recebemos.”
O autor demonstra que as empresas que conseguirem utilizar-se de estratégias que
ativem os outros quatro sentidos podem produzir momentos marcantes, capazes de criar
valor, havendo, assim, chance de fidelizar seus clientes.

Em seus estudos, Lindstrom demonstra com equipamentos de ressonancia magnética
que o cérebro reage melhor a impulsos que tocam a area da emogdo, ou quando ¢
envolvido e/ou ativado mais de um sentido no consumidor. Nesses estudos, as marcas
que despertaram mais de um sentido conseguiram com que os voluntarios ficassem
emocionalmente engajados. Igualmente, houve evidéncias de codificagdo de memoria

de longo prazo. Sendo assim,
as empresas precisam ser capazes de transmitir e entregar uma profunda experiéncia sensorial e

emocional. Nao basta utilizar-se somente da visdo, ¢ preciso acrescentar algum som. A combinagdo de

estimulos visuais mais auditivos causa um impacto de 2 + 2 = 5. (KOTLER IN LINDSTROM, 2007,
p-11).
Nessa abordagem, agregar valor estd cada vez mais dificil, nesta era globalizada

e de concorréncias acirradas em que, tecnologia e produtos se copiam do dia para a
noite, enquanto servicos vem se tornando indiferenciaveis. Diante dessa realidade, uma
alternativa para que as empresas possam, de fato, competir ¢ utilizarem-se do quarto
nivel de oferta econdmica, conhecida como “experiéncia”.

No Brasil, o turismo apropriou-se desse conceito hd poucos anos quando langou o
projeto Economia da Experiéncia com o objetivo de “...fortalecer e consolidar o arranjo
produtivo dos pequenos negdcios, apoiando os empreendedores locais na agregacao de

valor aos produtos turisticos do territorio.” Esse projeto consiste em

uma parceria entre o Ministério do Turismo e SEBRAE Nacional sob gestdo
do Instituto Marca Brasil ¢ SEBRAES UF’s, que visa a estruturacdo e
aplicagdio do conceito de “Economia da Experiéncia” junto a
empreendimentos turisticos de micro e pequeno portes, auxiliando os
mesmos a inovarem seus atrativos, tendo em vista a emogdo € o0
conhecimento que as experiéncias com a cultura local podem proporcionar ao
turista’.

* Disponivel em: <http://www.turismo.gov.br>. Acesso em: 09 set. 2011.
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Em 1997, na publicagdo sobre seus Estudos Estratégicos do Turismo para 2020, a
Organizagao Mundial de Turismo (OMT) ja apontava a apari¢do dessa demanda quando
assinalava a tendéncia de que o turista ira “ viajar para destinos onde, mais do que
visitar e contemplar, fosse possivel também sentir, viver, emocionar-se e ser
personagem de sua propria viagem” (Cartilha Metodologia Projeto Economia

Experiéncia, 2010, p. 10).

Figura 5: Logos do Projeto Economia da Experiéncia e Tour da Experiéncia

PROJETO o
ECONOMIA ¥
DA EXPERIENCIA

experiéncia

Cartilha do Tour da Experiéncia - Sebrae (2010)
A ideia do projeto Economia da Experiéncia, teve como uma de suas principais bases

tedricas a obra The Experience Economy de Pine Il e Gilmore escrito em 1999. Os
autores, reconhecem, nesse livro, que produtos e servicos ndo podem mais ser
oferecidos separadamente, mas sim com uma experiéncia rica em sensagdes construidas
junto com os consumidores. Nesse contexto, afirmam que, “nunca duas pessoas terdo a
mesma experiéncia. Cada experiéncia deriva da interagao entre o evento acontecido, € o
estado de espirito do individuo (seus pensamentos, suas sensagdes)” (1999, p. 12).

Para o Instituto Marca Brasil (IMB), que criou a cartilha do Tour da Experiéncia,
solicitada pelo Ministério do Turismo, o turista, agora, ¢ entendido como um sujeito
mais consciente e mais desejoso. Almeja uma sensagdo de exclusividade, buscando
mais do que uma atividade de interesse geral, e sim, de interesse especial, para a
realizacdo dos seus sonhos. Esta em busca de experiéncias inesqueciveis, que marquem
suas almas, alterem suas vidas e permanecam eternamente em suas memorias. No
entanto, para atendé-los, em consonancia com esta nova realidade, ¢ preciso que o setor

turistico adapte-se, ofertando alternativas para suprir esses desejos.

1. Consideracoes Finais
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Procurou-se neste artigo apresentar as concepgdes tedricas mais representativas da
noc¢ao de experiéncia, tanto do ponto de vista antropologico como mercadologico.
Embora as vertentes da Antropologia e do Marketing pertencam a campos disciplinares
distintos, a dimensao cultural da experiéncia turistica ¢, na verdade, uma s6. Logo, essa
modalidade de experiéncia ndo pode ser compreendida apenas a partir de suas
dimensdes econdmicas.

A énfase na experiéncia relaciona-se diretamente com a cultura contemporanea e com
um novo sujeito, que ja ndo se satisfaz apenas com produtos e servigos de qualidade,
mas buscam viver acontecimentos Unicos. No caso especifico do Turismo, trata-se de
novas demandas de natureza simbolica, muito além dos imperativos das necessidades

basicas de repouso e lazer.
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