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RESUMO

O turismo é um importante elemento para a economia e para a identidade de muitas
cidades. O objetivo desta pesquisa foi compreender, a partir das avaliagbes dos turistas,
guais sdo as experiéncias emocionais mais comuns vividas em suas cidades favoritas, e quais
elementos as evocam. Adotou-se, para tanto, a Teoria dos Appraisals como modelo de
investigacdo. Ela estabelece que as emocgbes experimentadas derivam da forma como os
turistas processam as informacdes sobre o ambiente. A pesquisa, de base quantitativa, teve
uma amostra de 310 pessoas e identificou cinco tipos de experiéncias emocionais que
definem a preferéncia da pessoa por uma cidade: altruismo/solidariedade, diversao, alegria,
vinculo com o territdrio e quebra de expectativas, sendo que cada uma pode ser incitada a
partir de estimulos especificos.

Palavras-chave: Cidades; Turismo; Design Emocional.

ABSTRACT

Tourism is an important element to many cities’ economies and identities. This research was
aimed at understanding, through tourist appraisals, which are the most common emotional
experiences they encounter in their favourite cities, and which elements that can evoke
these experiences. Appraisal Theory was the evaluation model adopted in this research. It
indicates that the emotions people experience in a certain place are results of how they
evaluate (appraise) information about the environment. The research has a quantitative
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basis, and 310 people took part in the study. Results have shown that there are five types of
emotional experiences that shape a person’s preference for a city: altruism/solidarity, fun,
joy, bond with the territory and expectation disconfirmation. According to these results,
each kind of experience can be evoked by specific stimuli.

Keywords: Cities; Tourism; Emotional Design.

1. Introducgao

Cada vez mais, diversas cidades vém se esfor¢ando para se posicionarem como importantes
destinos turisticos. Para isso, gestores e comunidade projetam experiéncias, qualificam a
paisagem e os atrativos, bem como fortalecem a infraestrutura local, comumente no intuito
de receber novos visitantes. E sabido que os motivos que podem despertar o interesse das
pessoas sdo estimulos naturais, como uma orla, por exemplo, ou experiéncias projetadas,
como feiras, exposicOes e apresentacdes artisticas. Dessa forma, consolidou-se uma forma

de turismo nas cidades focado na experiéncia dos individuos.

Qualificar uma cidade apenas a partir da visao de turistas seria questionavel, pois
desconsideraria demandas locais daqueles que vivenciam o territério no seu quotidiano. No
entanto, as experiéncias positivas vividas pelas pessoas representam um importante
elemento para a consolidacdo de uma cidade que deseja posicionar-se como turistica,

motivo pelo qual o presente artigo foca nessas vivéncias em particular.

No caso das cidades, a paisagem urbana e os eventos que nela acontecem podem ser
entendidos como motivadores do turismo. Oliveira, Anjos e Leite (2008) afirmam que, em
Brasilia (Brasil), por exemplo, o potencial atrativo do ambiente urbano é um expoente, ja
que sua configuragdo é imprescindivel no processo de apropriacao da paisagem pelo
visitante. Reality tours, nessa dire¢ao, também sao exemplos de alternativas para o turista,
mesmo que as atividades paregcam contemplar apenas seus desejos, sem representar uma

real contribuicdo aos moradores, como no caso das favelas (FREIRE-MEDEIRQOS, 2007).

O turismo, por um lado, tem o potencial de beneficiar as comunidades locais, por meio da
geracdao de atividades laborais e desenvolvimento econ6mico, e, por outro, envolve
expectativas de satisfacdo de necessidades psicolégicas do visitante, como recompensa por
um periodo de trabalho, busca de status, de autoexpressdo e de envolvimento social
(SWARBROOKE; HORNER, 2002). Para que atenda a ambas as demandas, é preciso que a

cidade disponha de servicos, instalagdes e atributos atrativos para o turista.
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Sendo assim, o turismo voltado a experiéncia carrega em si uma importante caracteristica:
ele interfere nos aspectos emocionais do visitante. Portanto, uma area que pode ser aliada
ao estudo das vivéncias das pessoas é o design emocional, que vem se dedicando a pensar
projetos de produtos, servicos e experiéncias territoriais com o objetivo de provocar ou
evitar dado tipo de reacdo (DESMET, 2009). Nessa area, comumente sdo investigados os
aspectos tangiveis de uma experiéncia emocional, como a inspiragdo, a admiragao ou a
positividade que podem ser provocadas por um local, a fim de fomentar projetos que

possam tomar como base os gatilhos mais comuns dessas vivéncias.

Uma das abordagens mais amplamente utilizadas na area é a Teoria dos Appraisals (FRIJDA,
1986; LAZARUS, 1991; DESMET, 2002; DEMIR, DESMET E HEKKERT, 2009). A partir dela,
compreende-se que a experiéncia emocional é resultado da forma como a pessoa avalia

(appraisal) estimulos ambientais e seus impactos sobre seu bem-estar.

O modelo de investigacdo de avaliagGes tem base em sete componentes, que facilitam, por
parte dos profissionais, a visualizacdo dos elementos projetuais com foco em uma
experiéncia. Cada uma das sete dimensdes referidas pode ser representada por uma

guestdo, conforme é possivel observar no Quadro 1.

Componente de Conceito e exemplo de questado relacionada

Avaliacdo
Consisténcia do Avalia em que medida a motivacdo da visita a uma cidade foi atendida. O
Motivo componente pode ser representado pela questdo: Meus motivos de visita a

cidade “x” foram plenamente atingidos?

Prazer Intrinseco | Revela em que extensdo os sentidos do turista sdo gratificados. Questdo-
exemplo: Em que medida a visita a cidade foi prazerosa, considerando todos os

sentidos?

Conformidade
com padrdes

Afere o quanto a cidade visitada é tipica de sua categoria. Exemplo: A cidade

7

“x” é equivalente a outras similares em termos de turismo?

Confirmacao de
Expectativas

Investiga se as expectativas que a pessoa tinha antes da visita foram atendidas.
Pode ser exemplificada pela questdao: As minhas expectativas na visita a essa
cidade foram atendidas, superadas ou frustradas?

Certeza

Indica em que nivel a pessoa esta certa de que o destino turistico continuara a
ser uma boa alternativa em visitas futuras. Exemplo: O quao certo estou que
novas visitas a essa cidade serdo interessantes no futuro?

Agente

Identifica o agente percebido como causador de um evento. A mudancga do
agente pode modificar a experiéncia emocional. Exemplo: O que causou essa
experiéncia (positiva ou negativa) que tive na visita a cidade?

Potencial de
Enfrentamento

Indica o grau de facilidade com que a pessoa consegue lidar com adversidades
durante a estadia. Questao-exemplo: Consegui lidar com adversidades vividas
na cidade, quando a visitei?

Quadro 1: Componentes das avaliagdes (adaptado ao turismo de Tonetto e Desmet, 2012)
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As premissas do estudo foram que a experiéncia turistica pode ser projetada a partir do
design emocional e que a Teoria dos Appraisals é capaz de viabilizar uma andlise proveitosa
no referido contexto. Calcados nas referidas proposicGes, os objetivos da pesquisa foram:
(a) avaliar os tipos de experiéncias emocionais experimentadas pelos turistas em suas
cidades preferidas; e (b) relacionar as vivéncias identificadas as avaliagGes (appraisals) das
pessoas. Os resultados permitirdo compreender como é possivel construir ambientes

urbanos para estimular tais tipos de experiéncias.

A relevancia do estudo, em nivel aplicado, refere-se a potencial qualificacdo de projetos que
visem a estimular experiéncias desejadas por turistas. Assim, torna-se relevante para
profissionais que atuem em tais contextos. Em nivel tedrico, permitird o avanco do
conhecimento sobre as relacBes entre territdrio e experiéncia emocional, em uma
perspectiva relacional entre arquitetura, design e psicologia das emocdes (Teoria dos

Appraisals).

A fim de melhor compreender, em nivel tedrico, a relacdo entre turistas e o territorio, a
secao seguinte desenvolve as bases da relacdo entre o ambiente construido e o turismo.

Posteriormente, sdo apresentados o método, os resultados e sua discussao.

2. O ambiente construido e o turismo

Embora tenha se consolidado nos paises desenvolvidos apds a Segunda Guerra Mundial, a
industria do turismo foi solidificada mundialmente apenas nos anos 1980 e 1990. Tal
processo foi alancado pelos avancos da globalizacdo, da aviagdo comercial e da navegacao
maritima, acirrando a competitividade entre os destinos. Nesse cendrio, muitas cidades
representam lugares articulados para cultivar o turismo, constituindo-se como centros
urbanos que descobriram uma importante fonte de renda e desenvolvimento social

(MORGAN, PRITCHARD E PRIDE, 2007).

Para Nadal (2017), o turismo € um fendmeno social do século XX que tende a aumentar no
século XXI. Segundo o autor, mais de 11% da humanidade vive de atividades na drea, sendo
gue, em algumas regioes, ele chega a representar até 50% do PIB. No entanto, ndo é apenas

um negécio, visto que esses movimentos de massas implicam, também, em intercambio
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de ideias, projetos, mesticagens e paz. No entanto, atividades descontrolas podem interferir

negativamente na cultura local.

Ressalta-se, nessa direcdo, a responsabilidade dos gestores no equilibrio entre as demandas
locais e do turismo. No caso do Butdo, por exemplo, que representa uma porta de entrada
para o Himalaia, busca-se controlar o fluxo, as acGes e o numero de visitantes. Todos
precisam entrar no Pais por meio de uma agéncia autorizada, que organiza transporte, guia

e alojamento.

Na logica de equilibrio, sabe-se que o turismo gera riquezas, mas comumente exige uma
transformacgao urbanistica nas cidades. Ha necessidade de construgdes eminentemente
turisticas (como hotéis, apartamentos, vilas, chalés, restaurantes, discotecas, etc.),
empreendimentos para servigos (comércios, estabelecimentos bancarios e de seguros,
clinicas e postos de assisténcia médica, igrejas, escritérios municipais, etc.), assim como
moradia para prestadores de servigos. Além da infraestrutura, atividades e outros atrativos
sdo projetados, visando a proporcionar experiéncias memoraveis aos visitantes (KOTLER,

REIDER E HEIN, 1993).

Algumas cidades construiram suas proprias atracdes para estimular o turismo local. Um
exemplo é Orlando, a cidade mais visitada dos Estados Unidos. O destino é famoso por suas
atracdes de entretenimento, que inclui os parques Walt Disney World Resort, Universal
Orlando Resort e SeaWorld Orlando (ver Figura 1). Em 2015, recebeu mais de 55 milhdes de
turistas, o que exige organizar uma imensa infraestrutura de hotéis, carros de passeio e

guias. Possui 100 mil quartos de hotéis a disposicdo e 26 mil residéncias de aluguel para

passar férias, empregando 230 mil pessoas na regido.

Figura 1 — Parque Disney World - Fonte: https://disneyworld.disney.go.com/
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A Figura 1 demonstra a artificialidade dos atrativos de Orlando, o que indica intervengdo
humana extrema. Ndo é raro, nesse sentido, que o turismo intenso e mal planejado
ocasione danos severos ao local que o proporciona. Por mais que sejam observadas
medidas para a preservagdao do Patrimdnio Histdrico, Arquitetonico e Cultural, constata-se,
também, a continua destruicio de monumentos para conforto, diminuicdo dos custos de

manutengao e valorizagao imobiliaria.

Além do turismo tradicional, observa-se a realizacdo de megaeventos efémeros, como a
Copa do Mundo de Futebol, os Jogos Olimpicos e as corridas de Formula 1, ou, ainda,
eventos culturais, como turnés de shows, feiras internacionais e festas populares. Tais
eventos deixam dois tipos de legados para seus organizadores: os tangiveis (infraestrutura
construida) e os intangiveis (impacto cultural). Em ambos os casos, podem ser benéficos ou
danosos, apesar de o desenvolvimento ser tendencioso em relacdo a grandes organizacdes
esportivas, como a FIFA. Segundo Coakley e Souza (2015), o suposto legado favorece essas

instituicoes, em detrimento de melhorias que privilegiem a populagdo.

Oes urbanisticas (Projetd Rio 2016, Jogos Olimpicos)

oy

Figura 2 — 'I:ransformag
Fonte: www.rio2016.org

Grandes intervencgGes, muitas vezes, provocam modificacdes indesejadas nas cidades, que
podem até mesmo impactar a cultura local. Da Ros e Cruz (2011) chamam a atengdo para o
fato de que a atividade turistica pode incentivar que as pessoas tratem as riquezas fisicas ou
simbdlicas do lugar como meros objetos de consumo. Os autores desenvolveram um estudo
gue buscou resgatar a histdria da ilha do Campeche, em Florianépolis (Brasil), reforcando os
aspectos que fazem do destino um lugar singular. Dessa forma, ressalta-se a importancia de

nao apenas proporcionar turismo de experiéncia, mas da preservagao simbdlica das cidades.

A busca de experiéncias culturais é recorrente, incluindo atracGes consideradas socialmente

polémicas em algumas culturas, como danc¢a e erotismo, a exemplo do que ocorre no caso

440



GOT, n.2 13 - Revista de Geografia e Ordenamento do Territério (Junho de 2018)
GOT, nr. 13 — Geography and Spatial Planning Journal (June 2018)

do tango na cidade de Buenos Aires (SAVIGLIANO, 2005). Essas atividades culturais sdo,
assim, concebidas como uma forma alternativa de turismo, em que elementos locais
passam a ser evidenciados, conduzindo a novas formas de interpretar a autenticidade dos

destinos (TALAVERA, 2003).

Da mesma forma que a exploracdo local pode ser negativa, ela também pode ser um
importante atrativo. Elementos culturais configuram os aspectos Unicos dos lugares, que
podem ser essenciais em contextos nos quais é observada grande similaridade de produtos
no turismo, ja que muitos destinos oferecerem bons servicos, instala¢Ges e atributos, como
aguas azuis, sol, povo amigavel, excelentes resorts, hotéis e atracdes (MORGAN, PRITCHARD
e PIGGOTT, 2002). Portanto, se os beneficios sdo percebidos como equivalentes, o turista

pode buscar lugares fora do comum ou que oferecam prazeres inusitados.

As ideias de identidade e de diferenca dependem do contexto cultural, defende Queluz
(2008), pois um signo sé existe em contraposicdo a outros. A identidade brasileira, por
exemplo, so faz sentido como conceito em suas discrepancias em relacdo aos demais paises.

Assim, ela ndo pode ser compreendida fora do processo de producado simbdlica e discursiva.

Nessa perspectiva, na busca por oferecer atrativos para os turistas, existem novamente
exemplos de intervencdes extremas em alguns dos principais destinos mundiais. E o caso da
cidade de Las Vegas (Estados Unidos). H4 de tudo |3, incluindo hotéis-cassino em
construcOes gigantescas, cada uma explorando tematicas e identidades que nem sempre
dialogam entre si. Segundo Silva (2014, p.379), Las Vegas é “a melhor sintese dos espacos
urbanos contemporaneos norte-americanos, seja no que toca ao urbanismo espetaculo,
com cenarios tematicos de dimensdes hiperbdlicas em ambientes altamente densos, seja na
imensiddo da sua suburbanizacdo dispersa”. Ainda que a referida cidade represente um
processo de urbanizacdo questionado por muitos, sua artificialidade novamente é

considerada atrativo por muitos.

Assim, um territdrio pode ocupar um espaco diferenciado na mente do turista, na medida
em que se afirma como um lugar que oferece algo que extrapola o ordindrio. Apenas assim
sera capaz de estabelecer uma relacdo emocional com os visitantes a ponto de se tornar o
destino preferido deles. Como nao se pode experimentar o destino fisicamente antes de

visita-lo, os atributos do lugar sdo de dificil verificacdo e comparacao, pois a escolha envolve
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riscos elevados: dispéndio financeiro e de tempo; expectativas de satisfacdo de
necessidades psicoldgicas; e busca de status, de autoexpressdao e de envolvimento social

(SWARBROOKE; HORNER, 2002).

Para Tasci e Kozak (2006), existe a ativacdo da imagem de um lugar na mente das pessoas,
ainda que seja através da simples pronuncia de seu nome. Esse processo ocorre mesmo no
caso em que nao existam atividades conscientes e organizadas de gestao da imagem. Com
esse desafio, nas Ultimas trés décadas, as cidades turisticas tém direcionado seus esforgos
para afirmar e reforcar a sua imagem. Para tanto, tomam como base a analise das
condicionantes do mercado, como qualidade de vida e responsabilidade ambiental,
desenvolvimento de tecnologias de informacdo e comunicacdo, economia das cidades,
ativos fisicos, entre outros. Assim, visam a potencializar e promover as suas principais
caracteristicas (KOTLER et al., 1999; AAKER e JOANCHIMSTHALER, 1997; ELIZAGARATE,
2003).

A preocupacdo em considerar a experiéncia das pessoas no desenvolvimento de projetos
tem se revelado um tépico de interesse e pesquisa na area (REIS, 1997). Desde entdo,
diversos estudos tém focado em perspectivas metodoldgicas da participacdo do usuario na
definicdo de critérios projetuais (ANDRADE, 2002) e em aspectos cognitivos das avaliacoes
gue fazem sobre sua qualidade (REIS e LAY, 2006; RHEINGANTZ e ALCANTARA, 2007).
Seguindo a linha de investigacdo da cogni¢cdo, mas, neste caso, com foco também nos

aspectos emocionais, apresenta-se, a seguir, o método de pesquisa utilizado.

3. Método

Os objetivos da pesquisa foram investigar os tipos de experiéncias emocionais vividas nas
cidades preferidas pelos turistas e relaciona-las a suas avaliagGes, seguindo o modelo
proposto na Teoria dos Appraisals. Nessa direcdo, delineou-se um questionario, que foi
aplicado na modalidade online, através de um link enviado por e-mail aos integrantes da

rede de contatos dos pesquisadores.
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A amostra (N=310) foi composta por 59,68% de mulheres e 40,32% de homens com idade
média de 31,14 anos (desvio padrdo 9,57 anos). Todos os respondentes declararam

escolaridade como Ensino Médio ou Ensino Superior completos.

Apods clicar no link, inicialmente, o respondente deveria responder a pergunta “Qual é a sua
cidade preferida para visitar?” Ndo importava qual cidade responderia, ja que a pergunta
apenas tinha como objetivo indicar que a pessoa deveria responder a todas as questdes

com base em uma Unica cidade.

Em seguida, os tipos de experiéncias com essas cidades foram avaliados, utilizando uma lista
de palavras emocionais elaborada por Scherer (2005). Considerando o objetivo de mapear
as relacOes das pessoas com cidades turisticas, o foco da pesquisa foi investigar apenas

emocdes positivas.

A lista de Scherer (2005) inclui as experiéncias de admiracdo, divertimento, ficar tocado(a),
compaixao, contentamento, sentimento bom, gratiddo, felicidade, esperanca, humildade,
interesse/entusiasmo, alegria, saudade, luxuria, prazer, orgulho, alivio,
relaxamento/serenidade, surpresa e positividade. Originalmente publicada no idioma inglés,
a listagem foi traduzida por Santos (2013), utilizando o procedimento de backtranslation, o

gue reforca sua adequacdo ao portugués.

O participante deveria, ainda segundo momento de pesquisa, indicar seu grau de
concordancia em relacdo ao fato de ter experimentado cada uma das emocgdes listadas em

sua visita a cidade. A questdo foi apresentada como segue:

Marque seu grau de concorddncia em relagdo a ter experimentado as seguintes emogdes ao visitar
a cidade. Atengdo em relagdo a dois pontos!
1) Seja critico(a) e marque as emogdes que realmente experimentou ao visitar a cidade. Pode ser
dificil, mas evite concordar com todas de forma automdtica apenas por gostar da cidade.
2) Discordar que tem uma emog¢do ndo significa que vocé sente o contrdrio. Discordar significa
apenas que vocé ndo teve tal emocgdo.
Quando visito essa cidade, eu sinto/experimento...
Quadro 2 — Questdo apresentada para mensuragado da experiéncia emocional

As opcOes foram discordo totalmente (1), discordo em parte (2), ndo concordo nem
discordo (3), concordo em parte (4) e concordo totalmente (5). “Ndo sei responder”

também foi uma alternativa, o que possibilitou a exclusao de questionarios incompletos.

Por fim, para a mensuracdo das avaliacGes, apresentou-se a questdo “Manifeste seu grau de

concordancia em relacdo as afirmacgdes abaixo”, e a escala foi a mesma da questdo anterior.
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As afirmativas (coluna central do Quadro 3) foram geradas com base na Teoria dos
Appraisals e sdo referentes aos sete componentes propostos por Demir et al. (2009),
conforme é possivel observar no quadro a seguir. Apresenta-se, ainda, uma justificativa de

adequacdo de cada uma ao modelo de pesquisa apresentada neste artigo.

Componente(s) Frase(s) correspondente(s) no Justificativa da adequacgdo da frase
das Avaliagoes instrumento de pesquisa ao modelo tedrico
Consisténcia do O que me motiva a visitar essa cidade | O elemento central do motivo é ter
Motivo é plenamente atendido quando estou | as demandas da pessoa atendidas.
nela.

Prazer Intrinseco | Visitar essa cidade é visualmente | O prazer intrinseco foi desdobrado
prazeroso para mim (estar |& é | em cinco sentidos, de modo que
agradavel para os olhos). fosse possivel ter medidas isoladas
Em minha opinido, os sons dessa | da contribuigdo de cada um para a
cidade s3o prazerosos (estar la é | experiéncia do usudrio.

agradavel para os ouvidos).

Os odores nessa cidade sao prazerosos
para mim (estar |4 é agradavel para o
olfato).

Para o meu paladar, os sabores da
culindria local sdo prazerosos nessa
cidade (estar la é agradavel para o
paladar).

As sensacdes corporais que tenho
nessa cidade sdo prazerosas (estar 13 é
agraddvel para o corpo).

Conformidade Acredito que essa cidade é semelhante | A conformidade com padrdes exige

com Padrdes a outras equivalentes em termos de | comparagdo a outras opgdes
turismo. equivalentes.

Confirmagdo de | Essa cidade superou as expectativas | Experiéncias positivas comumente

Expectativas que eu tinha antes de ir pela primeira | sdo associadas a supera¢do do que
vez. se esperava.

Certeza Tenho certeza de que visitar essa | O componente de certeza deve

cidade continuard sendo uma 6étima | expressar a visdo do usudrio em
opcado de turismo para mim no futuro. | relagdo a cidade e seu efeito sobre
ele no futuro.

Agente A cidade em si é a uma grande atracdao | Os agentes podem ser trés: o
para mim. estimulo em si (a cidade), as
As coisas que eu posso fazer na cidade | atividades desenvolvidas nele / com
sdo uma grande atragdo. ele e os eventos que ocorrem

Os acontecimentos que se d3o na | independente do observador. Por
cidade s3o uma grande atracio em | este motivo, optou-se por mensura-

minha opinido. los separadamente.
Potencial de E facil lidar com adversidades que eu | Este componente é referente a
Coping viva / dificuldades que eu tenha como | capacidade percebida pela pessoa
turista quando estou nessa cidade. de enfrentamento de adversidades.

Quadro 3 — Mensuracdo das avaliagdes na pesquisa
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As analises foram realizadas através do Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).
Utilizou-se a estatistica descritiva para avaliar o quanto as pessoas concordaram em ter
experimentado cada emocdo listada na visita a cidade escolhida. Em seguida, a andlise
fatorial possibilitou a redugao das 20 palavras emocionais a fatores, aqui denominados

“tipos de experiéncias emocionais”, em correspondéncia com os objetivos da pesquisa.

A estatistica descritiva também foi aplicada a concordancia com as frases que expressam as
avaliagdes das pessoas em relagdao as cidades. Em seguida, buscou-se correlacionar as
concordancias entre (a) as frases e (b) ter experimentado cada tipo de experiéncia
emocionall, a fim de compreender, com base nas avalia¢gdes, como seria possivel projetar

cidades com potencial para despertar cada tipo de vivéncia extraida na analise fatorial.

A seguir, na secdo 4, os resultados sdo apresentados. No capitulo 5, a seguir, os dados sdo

discutidos em articulagdo com os conteudos abordados na se¢do 2.

4. Apresentacao dos resultados

4.1. Resultados da analise dos termos emocionais de Scherer e dos tipos de experiéncia

O Grafico 1 apresenta as médias e desvios padrdao da concordancia dos participantes em

terem experimentado cada emocdo descrita na visita a suas cidades turisticas favoritas.

Conforme é possivel observar, as palavras emocionais com médias de concordancia mais
altas sdo alegria (M=4,65; DP=0,65), interesse / entusiasmo (M=4,59; DP=0,87), sentimento
bom (M=4,58; DP=0,82) e felicidade (M=4,57; DP=0,83). Como o objetivo da pesquisa foi
identificar os tipos de experiéncia emocional vividos pelas pessoas em seus destinos
turisticos preferidos, ndo emocgdes isoladas, a sequéncia ao tratamento dos dados deu-se

através da analise fatorial.

! Para possibilitar essa anélise, foi necessério gerar novas variaveis baseadas nos fatores extraidos a partir das
20 palavras emocionais de Scherer (2005). Cada fator gerou uma nova variavel, e todas as palavras de cada
fator foram utilizadas para calcular uma média do turista para cada tipo de experiéncia.
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Gréfico 1 — Médias (decrescentes) da concordancia de experimentacdo de cada emocgdo (N=310)

A andlise fatorial possibilitou a reducdo dos 20 termos emocionais de Scherer (2005) a cinco
fatores, ou seja, grupos de emogdes que tendem a ocorrer em conjunto. As emocgdes

agrupadas, considerando suas cargas fatoriais, podem ser observadas na Tabela 1.

Vale ressaltar que os cinco fatores tém um papel importante para explicar a variancia total
dos dados da pesquisa. Entre eles, o que mais explica os resultados contribuiu com 13,15%

(Fator 1) e o que menos acrescenta foi responsavel por 7,21% da variancia total (Fator 5). Os

fatores representam 53,25% da variancia total.
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Fator e Variancia Explicada

Palavras emocionais agrupadas

Cargas Fatoriais

Fator 1: Altruismo/Solidariedade Alivio 0,716
Variancia Explicada: 13,15% Humildade 0,710
Esperanca 0,653
Compaixao 0,571
Gratidao 0,554
Relaxamento / Serenidade 0,479
Fator 2: Diversao Divertimento 0,716
Variancia Explicada: 12,84% Admiragao 0,714
Interesse / Entusiasmo 0,672
Sentimento bom 0,521
Positividade 0,447
Fator 3: Alegria Alegria 0,808
Variancia Explicada: 12,38% Felicidade 0,775
Prazer 0,581
Fator 4: Vinculo com o territério Orgulho 0,657
Variancia Explicada: 7,67% Saudade 0,575
Luxuria / Desejo 0,523
Fator 5: Quebra de expectativas Fico tocado(a) 0,666
Variancia Explicada: 7,21% Contentamento 0,580
Surpresa 0,507

Tabela 1 — Matriz de componentes rotacionados: fatores, termos emocionais e cargas fatoriais

Foram calculadas as comunalidades das palavras emocionais. Os valores indicam a

contribuicdo de cada termo para a variancia total (BISQUERA, SARRIERA E MARTINEZ, 2004).

A média foi 0,53, indicando que os componentes extraidos representam bem as variaveis.

Todos os itens tém uma comunalidade entre 0,41 e 0,70, o que mostra que os 20 itens sao

consistentes para a pesquisa.

4.2. Avaliagoes dos pesquisados e suas relagdes com os tipos de experiéncia emocional

A Tabela 2, a seguir, apresenta as médias e desvios padrdo das avaliacdes dos participantes

em relacdo a suas cidades turisticas preferidas.
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Componente Afirmacao Média Desvio
de Avaliacao Padrao
Consisténcia do|O que me motiva a visitar essa cidade é plenamente 4,41 0,99

Motivo atendido quando estou nela.

Prazer Intrinseco | Visitar essa cidade é visualmente prazeroso para mim (estar 4,83 0,49
|4 é agradavel para os olhos).

Na minha opinido, os sons dessa cidade sdo prazerosos 3,61 1,28
(estar |4 é agradavel para os ouvidos).

Os odores nessa cidade sdo prazerosos para mim (estar 1a é 3,25 1,38
agradavel para o olfato).

Para o meu paladar, os sabores da culinaria local sdo 4,26 1,18
prazerosos nessa cidade (estar |4 é agraddvel para o

paladar).

As sensacdes corporais que tenho nessa cidade sao 4,17 1,18
prazerosas (estar |3 é agradavel para o corpo).

Conformidade Acredito que essa cidade ¢é semelhante a outras 3,03 1,36

com padrodes equivalentes em termos de turismo.

Confirmacdo de |Essa cidade superou as expectativas que eu tinha antes de ir 4,38 1,24

Expectativas pela primeira vez.

Certeza Tenho certeza de que visitar essa cidade continuara sendo 4,73 0,74
uma 6tima opgao de turismo para mim no futuro.

Agente A cidade em si é a uma grande atracdo para mim. 4,67 0,84
As coisas que eu posso fazer na cidade sdao uma grande 4,52 0,90
atragao.

Os acontecimentos que se ddao na cidade s3ao uma grande 4,17 1,16
atracdao na minha opiniao.

Potencial de | E facil lidar com adversidades que eu viva / dificuldades que 3,93 1,26

Enfrentamento | eu tenha como turista quando estou nessa cidade.

Tabela 2 — Avaliagdes em relacdo as cidades preferidas (N=310)

Algumas avaliacdes parecem bastante responsaveis pela preferéncia por dada cidade, o que
é saliente na observagdo das médias de concordancia mais altas: “Visitar essa cidade é
visualmente prazeroso para mim (estar |3 é agradavel para os olhos)” (M=4,83; DP=0,49) —
componente de prazer intrinseco na modalidade visual, “Tenho certeza de que visitar essa
cidade continuara sendo uma 6tima opcdo de turismo para mim no futuro” (M=4,73;
DP=0,74) — componente de certeza, “A cidade em si é a uma grande atragdo para mim”
(M=4,67;, DP=0,84) — componente de agéncia que representa a prépria cidade (ou “o
estimulo em si”) e “As coisas que eu posso fazer na cidade sdo uma grande atracdo”
(M=4,52; DP=0,90) — componente de agéncia que indica o contexto de uso (ou seja, as

atividades realizadas no local).
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A Tabela 3 correlaciona as médias de concordancia das avaliagbes com as cinco novas

variaveis (correspondentes aos cinco fatores extraidos na andlise fatorial) criadas a partir

das médias de experimentacdo de cada emocao listada.

Componente de
Avaliacdo

Afirmacao

Fator

Consisténcia do
Motivo

O que me motiva a visitar
essa cidade é plenamente
atendido quando estou nela.

0,059

0,336

0,310™

0,162"

0,211"

Prazer
Intrinseco

Visitar essa  cidade ¢é
visualmente prazeroso para
mim (estar la é agradavel
para os olhos).

0,065

0,294

0,212

0,089

0,176™

Em minha opinido, os sons
dessa cidade sdao prazerosos
(estar 14 é agradavel para os
ouvidos).

0,294™

0,155

0,146

0,045

0,109

Os odores nessa cidade sdo
prazerosos para mim (estar 1a
é agradavel para o olfato).

0,332

0,065

0,015

0,121°

0,150

Para o meu paladar, os
sabores da culinaria local sdo
prazerosos nessa cidade
(estar 1a é agraddvel para o
paladar).

0,166

0,125

0,056

0,196

0,129

As sensagdes corporais que
tenho nessa cidade sdo
prazerosas (estar 1a ¢é
agraddvel para o corpo).

0,270™

0,251

0,236

0,211

0,185

Conformidade
com padrdes

Acredito que essa cidade é
semelhante a outras
equivalentes em termos de
turismo.

0,122"

0,082

0,022

0,001

-0,037

Tabela 3 — Correlagdes entre os tipos de experiéncia emocional e as avaliages (continua)
ObservagGes: ** p<0,01; * p<0,05 — Fonte: Elaborado pelos autores.
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Componente de
Avaliacdo

Afirmacdo

Fator

3

Confirmacdo de
Expectativas

Essa cidade superou as
expectativas que eu tinha
antes de ir pela primeira vez.

0,099

0,272

0,209

0,128"

0,194

Certeza

Tenho certeza de que visitar
essa cidade continuara sendo
uma étima opgao de turismo
para mim no futuro.

0,044

0,285

0,243

0,111

0,155

Agente

A cidade em si é a uma
grande atragdo para mim.

-0,054

0,242™

0,207

0,143"

0,212

As coisas que eu posso fazer
na cidade sdo uma grande
atragao.

-0,037

0,297

0,242™

0,123"

0,137"

Oe acontecimentos que se
ddo na cidade s3o uma
grande atracdo na minha
opiniao.

0,041

0,266™

0,238

0,212

0,172

Potencial de
Enfrentamento

E facil lidar com adversidades
que eu viva / dificuldades que
eu tenha como turista
quando estou nessa cidade.

0,060

0,224

0,158"

0,171

0,099

Tabela 3 — CorrelagBes entre os tipos de experiéncia emocional e as avaliages (continuagdo)

ObservagGes: ** p<0,01; * p<0,05 — Fonte: Elaborado pelos autores.

As anadlises de correlagdo indicam que cada tipo de experiéncia emocional detectado estd

relacionado a avalia¢des especificas, ou seja, seria possivel desenvolver projetos em cidades

com o potencial de reforcar cada vivéncia extraida na analise fatorial. Todas as correla¢tes

foram de ordem positiva, o que significa que, quanto mais presente a concordancia em ter

vivido dado tipo de experiéncia emocional, maior o assentimento em relacdo a(s) frase(s)

apresentada(s) caracterizarem cada componente de avaliacdo. As correla¢des (Tabela 3)

serdo discutidas na se¢do seguinte.

5. Discussao dos resultados

A andlise revelou cinco tipos de experiéncias emocionais vividas pelos turistas em suas

cidades favoritas. Ao gerar médias de concordancia em ter experimentado cada item da lista

para cada fator (SCHERER, 2005), sob a forma de novas varidveis no banco de dados, foi
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possivel correlaciona-las com as avaliacGes dos participantes (DESMET, 2002, DEMIR ET AL.,
2009). Existe, portanto, um padrdo de respostas presente em cada tipo de vivéncia,

indicando estimulos que podem ser projetados através do design.

Como salientado por Tonetto, Tarouco e Greggianin (2015), estimulos turisticos podem ser
naturais ou projetados. A prépria paisagem urbana representa um atrativo (OLIVEIRA,
ANJOS E LEITE, 2008), apesar de ndo ter sido o Unico fator saliente nos resultados, conforme

se discute a seguir.

A experiéncia de altruismo/solidariedade (Fator 1: alivio, humildade, esperanca,
compaixao, gratiddo e relaxamento / serenidade) foi correlacionada com prazer intrinseco
(auditivo, olfativo, gustativo e tactil) e conformidade com padrdes. E interessante observar
gue a consisténcia do motivo apareceu para todos os tipos de experiéncia emocional,
exceto para a experiéncia de altruismo/solidariedade. Percebe-se, ainda, que o Fator 1 é o
Unico relacionado com a conformidade com padrdes (similaridade da cidade a outras), ndo
vinculado a confirmacdo de expectativas e com nenhuma agéncia investigada (a cidade,
atividades desempenhadas pela pessoa ou eventos independentes do turista). Assim, foi
possivel observar que ndo existem muitos elementos projetaveis a serem utilizados em
design para estimular esse tipo de experiéncia, diferentemente de outros fatores.
Possivelmente isso ocorreu em funcdo de ser algo bastante motivado por elementos
internos do turista, ja que a explicacdo ndo estd na cidade como agéncia da experiéncia

positiva com o territério.

O confronto com a realidade parece, portanto, ser uma experiéncia desejada por muitos,
em consonancia com o estudo de Freire-Medeiros (2007). E o caso do turismo solidario, cujo
objetivo é conhecer um pais, visitando os principais pontos de interesse, bem como
colaborar com o trabalho desenvolvido por organizagdes ndao governamentais. Um exemplo
é o projeto Afrique Aventure, mantido pela ONG espanhola Campamentos Solidarios, que
tem como objetivo a criagdo de uma rede de acampamentos que cobrem as zonas mais

necessitadas do Senegal (CAMPAMENTOS, 2015).

A experiéncia de altruismo/solidariedade reforca uma forma de turismo ndo baseada em
intervencgdes urbanas. Tem aparente base na cultura local e ndo na exploracao, reforcando a

visdo de Nadal (2017) de que a atividade pode ser vista ndo apenas como negdcio, mas
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também como intercambio de ideias e projetos. A relagdo com as riquezas simbdlicas, nesse

caso, ficou evidente, afastando-se da logica de mero consumo (DA ROS e CRUZ, 2011).

Por outro lado, a experiéncia de diversdo (Fator 2: divertimento, admiracdo,
interesse/entusiasmo, sentimento bom e positividade) pareceu facilmente estimulada por
projetos focados na cidade. Ela foi correlacionada com consisténcia do motivo, prazer
intrinseco (visual, auditivo, gustativo e tactil), confirmacdo de expectativas (com superacao),
certeza, agente (a cidade em si, as atividades desenvolvidas nela e os acontecimentos
independentes do observador) e potencial de enfrentamento. Por mais que a vivéncia de
alegria (Fator 3: alegria, felicidade e prazer) possa parecer semelhante a anterior, a
estimulacdo gustativa foi determinante para o delineamento de uma experiéncia
diferenciada no Fator 2 em relacdo ao Fator 3, j3 que todas as demais correlacdes

significativas sdo equivalentes.

Kotler (1993) indica que as atividades oferecidas aos turistas podem proporcionar
experiéncias memoraveis, o que ficou saliente na discussdo dos fatores 2 e 3. Parece, nessa
direcdo, que as experiéncias divertidas/alegres podem ser categorizadas em fung¢do da
presenca ou auséncia de projetos de estimulacdo gastronémica, mas ambas necessitam de
estimulos e eventos adequados para promoc¢do dessas vivéncias positivas. Por mais que
aparentemente ldégica, a diferenga indica que a escolha por uma cidade como a favorita é
um processo muito diferenciado em funcdo da gastronomia (no Fator 2) em relacdo a outras
formas de prazer (Fator 3). Um territério que é espontaneamente recordado como
referéncia em alegria associada a comida é a Bahia, um estado Brasileiro que, além de
explorar o slogan “Sorria, vocé esta na Bahia”, € também internacionalmente conhecido
pela tradicional culindria tipica. Alimentacdo e cultura andam de mados dadas,

proporcionando uma imersao nos grupos locais (TALAVERA, 2003).

Os tipos de experiéncia definidos como alegria e diversdo podem ser vinculados a
intervengdes urbanas, incluindo a possibilidade de reforco dos atrativos locais, respeitando
os habitantes, ou a modalidade extrema, como no caso da cidade norte-americana Las
Vegas (SILVA, 2014). Trata-se de uma forma de turismo que estimula a movimentagdo de
pessoas, bem como o desenvolvimento econémico dos visitados. No entanto, é preciso

chamar a atencdo dos profissionais da area para os perigos da urbanizacdo descontrolada.
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J4 o vinculo com o territério (Fator 4: orgulho, saudade e luxuria / desejo) foi uma
experiéncia correlacionada com consisténcia do motivo, prazer intrinseco (olfativo,
gustativo e tactil), confirmacdo de expectativas (com superacdo), agente (a cidade em si, as
atividades desenvolvidas nela e os acontecimentos independentes do observador) e
potencial de enfrentamento. A natureza das emoc¢Oes agrupadas indica, assim como no
Fator 1, que a conexdao com o outro e consigo ndo seria facilmente projetavel pelo design,
ao contrario das experiéncias dos fatores 2 e 3. No entanto, a cidade foi reconhecida como
agente da vivéncia positiva. Esse fato demonstra que saudade e desejo sdo advindos de
estimulos que ocorrem em uma cidade especifica e que ndo sdo passiveis de serem
reproduzidos. Dessa forma, projetos que tomem como base caracteristicas territoriais

diferenciais podem ser um importante caminho para estabelecer tais vinculos.

Da Ros e Cruz (2011) apontam, em uma perspectiva critica, que esse tipo de atividade pode
estimular relagdes com as riquezas do lugar, tratando-as, muitas vezes, como objetos de
consumo. Pode ser o caso, por exemplo, de um pedido de casamento feito na Torre Eiffel,
com Paris (Franca) ao fundo e um sol se pondo no horizonte. Representa, portanto, uma

experiéncia impossivel de ser reproduzida com a mesma intensidade em outro local.

Nessa direcdo, o vinculo com o territério pode facilmente ser uma experiéncia de
valorizacdo local ou enveredar para o turismo de exploracao, especialmente considerando o
papel da cidade em si como agente da vivéncia positiva. Um megaevento de futebol no Rio
de Janeiro (Brasil), para um torcedor inveterado, por exemplo, pode despertar preferéncias
por um territério, associando sol, praia e esportes. Assim, o turismo pode ser visto como
uma oportunidade de desenvolvimento ou como um motivador de obras de infraestrutura

gue favorecem mais as instituicdes envolvidas que a populacdo (COAKLEY e SOUZA, 2015).

Por fim, a experiéncia de quebra de expectativas (Fator 5: fico tocado, contentamento e
surpresa) foi relacionada a consisténcia do motivo, prazer intrinseco (visual, olfativo,
gustativo e tactil), confirmacdo de expectativas (com superacdo) e agente (a cidade em si, as
atividades desenvolvidas nela e os acontecimentos independentes do observador). No Fator
5, destaca-se a presenca de superacdo de expectativas e a inexisténcia de correlagdo com o
potencial de enfrentamento. Tal combinacdo indica que as pessoas podem viver desafios
dificeis de vencer, mas que as dificuldades e sua superacdo ndo as impedem de ter uma
surpresa positiva com o local. Assim, pode-se projetar desafios de ordem cultural ou
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académica, por exemplo, o que deverd proporcionar a experiéncia de superagao. Facilidade,

aqui, ndo é sinbnimo de preferéncia.

O caso da quebra de expectativas demonstra a relevancia de buscar o que ndo é usual,
evitando a paridade indicada por Morgan, Pritchard e Piggott (2002). O turismo radical é um
dos exemplos mais apropriados para este tipo de experiéncia, pois, além da contemplagao
da paisagem envolvida, carrega junto a satisfacdo presente na superacdo de um desafio ou
em uma meta atingida. Trata-se de uma sensacdo percebida entre alpinistas e aventureiros,
que, ao chegar ao topo de uma montanha ou a um lugar inexplorado (e até indspito), fincam

suas bandeiras e comemoram a “conquista” de mais um territdrio.

Cidade e natureza podem ser vistas de forma integrada, valorizando uma forma de turismo
gue ndo é baseada em exploracdo. Ao invés da paisagem artificial de Orlando ou Las Vegas
(Estados Unidos), outras cidades, como Queenstown (Nova Zelandia), integram o espaco

urbano ao natural (Figura 3).

Figura 3: Vista aérea de Queenstown (Nova Zelandia) da Ben Lomond Scenic Reserve
Fonte: Acervo pessoal do autor.

Como consideragao geral, vale indicar que a estimulagdo sensorial esta presente como um
fator determinante dos cinco tipos de experiéncia. A excecdo das sensacdes corporais, no

entanto, cada vivéncia mapeada tem uma férmula distinta em termos de prazer intrinseco.
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6. Consideracgoes finais

Os objetivos da pesquisa foram avaliar os tipos de emocgGes vividas por turistas em suas
cidades preferidas e relacionda-las as avaliagcdes dos participantes. Para realizar o estudo, a
Teoria dos Appraisals mostrou-se um importante viabilizador do método, indicando seu

potencial para investigacGes sobre emocdes e design de experiéncias turisticas.

Através do método proposto, percebeu-se que existem cinco tipos de experiéncias
emocionais comumente vividas que influenciam a preferéncia por uma cidade:
altruismo/solidariedade, diversdo, alegria, vinculo com o territério e quebra de expectativas.
Em muitos casos, como visto na secdo anterior, € possivel projetar estimulos que auxiliem a

proporcionar essas vivéncias as pessoas.

Nessa direcdo, a principal contribuicdo do estudo foi demonstrar que é possivel desenvolver
estimulos com potencial para despertar as experiéncias desejadas pelas pessoas. No
entanto, muitos elementos ndo podem ser projetados apenas com base no ambiente
construido, como o caso dos estilos gastrondmicos. E possivel, ainda assim, realizar

intervencdOes para sua valorizacao.

Os tipos de experiéncia visivelmente mais relacionados a modificagcGes urbanas extremas
foram alegria e diversdo. Vale ressaltar que realizar projetos que viabilizem e fomentem a
atividade turistica ndo tém, necessariamente, viés negativo. As intervencGes podem reforgar
aspectos locais e incentivar a economia, sem caracterizar a interferéncias danosa do
territdrio. Acredita-se que a pesquisa, nessa direcao, tenha evidenciado o carater benéfico
com que as emogdes podem atrair as pessoas, ficando a cargo dos profissionais a escolha

entre a busca de valorizacdo positiva dessas vivéncias ou a exploracao perversa das cidades.

Por outro lado, as demais formas de turismo baseadas em experiéncias emocionais nao
foram tdo fortemente conectadas a potenciais interferéncias negativas na cidade. Esse dado
mostra que existem oportunidades de lancar mao do fomento a diversas atividades no
ambito econdmico sem perder a humanidade necessaria para o desenvolvimento

sustentavel das cidades.
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Tratou-se de um estudo realizado com brasileiros. Evidentemente, diferencas culturais
poderdo impactar os resultados, de modo que existe, nesse ponto, uma importante

oportunidade para a realizacdo de estudos interculturais.

Outra limitagdo importante foi o método. Apesar das analises terem revelado dados
consistentes, o uso da lista de emoc¢Ges de Scherer (2005) certamente influenciou os
resultados do estudo. A aplicacdo de técnicas de pesquisa complementares aponta para o

desenvolvimento de estudos futuros na area.

Por fim, vale ressaltar limitacbes que extrapolam o método, bem como direcionamentos
para uma agenda de pesquisa futura. Conforme destacado na introducdo, a experiéncia
efémera de alguns ndo pode ser considerada de forma descolada da realidade local.
Projetos que visem a qualificar as vivéncias dos turistas necessitam considerar a adequacao
das propostas as caracteristicas de cada cidade, dos estilos de vida dos moradores, de
fatores socioambientais e culturais, entre tantos outros. Como impacto final desejado, é
determinante que se possa qualificar as atividades daqueles que transitam
temporariamente na cidade, mas com respeito e legado para aqueles que 13 estdo e ficardo.
Nessa direcdo, outro estudo futuro poderia residir na media¢do entre emocdes desejadas
pelos visitantes e diferentes realidades locais, a fim de fomentar o desenvolvimento

sustentavel do turismo.
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