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REsumo:

As redes sociais tém um cardter global e possibilitam ao turista a interagio livre através das suas experiéncias de consumo; dessa
forma disponibilizam instantaneamente seus comentdrios e emogdes ¢ enfatizam a valorizagio do patrimédnio natural através
do turismo de experiéncia. Este trabalho ¢ uma abordagem 2 andlise desse contetido para a Estrada Parque Transpantaneira,
tendo-se utilizado como referencial bisico uma adaptagio do modelo de andlise de Pine e Gilmore ¢ Richins as analises dos
visitantes partilhadas nas redes sociais. As analises através das varidveis demonstraram emogdes positivas dos visitantes em sua
grande maioria, demonstrando que o patriménio natural enquanto produto turistico deve ser preservado e trabalhado na mente
do turista enquanto consumidor, para que seja nao apenas consumido pela economia.

PALAVRAS-CHAVE: TripAdvisor, Midias Sociais, Turismo de Experiéncia, Patrimdnio Natural, Estrada Parque Transpantaneira.

ABSTRACT:

Social networks are global and enable the tourist to offer feedback with respect to their experiences of tourism in natural
environments in the shape of contributions and comments. The present research offers an analysis of TripAdvisor comments
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with respect to the experience of Nature offered by the Estrada Parque Traspantaneira (The Trans-Swamp Highway) applying
an adaptation of the model of Pine and Gilmore and Richins. The analysis revealed mainly positive emotions of the visitors,
demonstrating that natural heritage must be preserved and duly interpreted as a valuable tourism asset.

KEYWORDS: TripAdvisor, Social media, Experience Tourism, Natural heritage, Estrada Parque Transpantaneira.

1. INTRODUGAO

A notoriedade das redes sociais consentiu novas abordagens na relagio empresa-cliente, em particular no
dominio do turismo. O caréter global das redes sociais nao ¢ alheio a este fato ¢ a possibilidade dos turistas
interagirem livremente através das suas experiéncias de consumo, disponibilizando instantaneamente seus
comentdrios ¢ emogoes, enfatiza a valoriza¢ao do patrimoénio cultural através do turismo de experiéncia.
Diversos estudos cientificos, como os de Ye, Law ¢ Gu (2009), Xiang e Gretzel (2010), Ong (2012),
Limberger, Meira, Anana e Sohn (2016), e Garcia, Amores, Barquin e Soto (2017), inclinam-se sobre
Onf#line Travel Reviews (OTRS), os determinantes, a motivacio e a adogao das avaliagoes feitas pelos
turistas e como estas podem ser Uteis aos seus pares. Essas constatagoes tém-se baseado substancialmente em
informagdes quantitativas, como o numero de comentérios nos sites de gestao de contetidos originados pelos
utilizadores. O turista do século XX emerge com olhares distintos dos processos civilizatérios que durante
séculos hostilizaram a natureza como se a mesma fora algo a ser domado. Atualmente, tem-se a concepgao de
que nio se pode consumi-la infinitamente, e se fazem necessdrias a preservacao e/ou conservac¢ao buscando
a qualidade de vida no presente ¢ no futuro, sendo que a mesma proporciona momentos de prazer e
contemplagio no que tange a atividade turistica. A natureza e cultura passaram a ser vistas juntas ¢ a
salvaguarda das mesmas se tornou objeto importante das politicas patrimoniais (Zanirato, 2009; Ribeiro
& Zanirato, 2008). Nesta perspectiva, nos tltimos anos, tem-se assistido a uma profunda transformagio
dos turistas, bem como dos seus comportamentos no que se relaciona com as suas escolhas. Atrelada a essa
questio, soma-se a utilizaco cada vez mais massiva das redes sociais, sendo que seus respectivos comentarios
assumem amplas proporgoes e causam repercussoes relevantes, o que tem causado mudangas significativas no
modo de se conduzir os empreendimentos turisticos (Portuguez, Seabra & Queiroz, 2012).

Neste cenario, os turistas deixam de ser meros consumidores e passam a ser os protagonistas que fazem
uso das redes sociais para planejar e adaptar, de acordo com sua vivéncia e percep¢ao, o produto turistico.
Haja vista as inumeras tecnologias que estao sendo utilizadas para tanto, apenas para exemplificar, cita-se o
uso do Airbnb, que ¢ um servi¢o online comunitério para as pessoas anunciarem, descobrirem e reservarem
acomodagoes (Sousa, Borges & Perinotto, 2016)

Da mesma forma, os dispositivos mdveis estdo tornando mais acessiveis os acessos a plataformas que
disponibilizam todas as informagdes necessdrias para que o turista faga seu planejamento, reservas e
demais aquisi¢oes. Nesse contexto, plataformas como o TripAdvisor, que ¢ um site de viagens que fornece
informagoes e opinides de contetidos relacionados com o turismo, caracterizam-se como uma estratégia de
web marketing. Esta estratégia ¢ deveras utilizada por turistas, empresas e institui¢oes, pois ela também inclui
féruns de viagens onde os turistas podem deixar suas impressoes sobre o destino turistico (Sereno 2013;
Zarinato, 2009). Esses fatos até aqui abordados dao subsidio para justificar o desenvolvimento do presente
estudo.

De modo que se objetivou analisar a experiéncia turistica na Estrada Parque Transpantaneira através dos
comentdrios no site TripAdvisor, avaliando as emogoes vividas no local que ¢ hoje considerado Patriménio
Natural da Humanidade. A partir deste fato, da mesma, pretende-se avaliar se essas emogdes estao também
atreladas & questao da preservacio do patrimoénio natural. O referido objeto de estudo foi justificado pelo fato
de, para a sobrevivéncia do patrimonio natural ou cultural, existir a necessidade de respeito e participagao
social quando usado pelo turismo, visando assim nao apenas proporcionar a experiéncia que aqui vai ser
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analisada, mas também a salvaguarda do mesmo, onde o turista nao apenas deixa “pegadas”, mas uma
mensagem de disseminagao de salvaguarda do mesmo (Zanirato, 2009).

Para se chegar ao objetivo, utilizou-se 0 modelo de Pine ¢ Gilmour (1999), com os elementos que o
compdem para uma primeira andlise, objetivando identificar a questao da preservagio e conservagio do
patrimoénio natural. Para analisar as emogoes, utilizou-se a escala com um conjunto de emogées de Richins
(1997), onde o autor traz uma série se emogdes que, ao longo do tempo, sio estudadas principlamente pela
drea do marketing, e aqui serdo aplicadas.

O artigo foi organizado em cinco partes. Sendo que a primeira corresponde a essa introducio, em que
sao discorridos o tema do estudo, a justificativa da pesquisa, o problema de pesquisa e a hipdtese para esse
estudo. A segunda parte se refere a revisao da literatura focando sobre a Internet, Turismo de experiéncia,
Estrada Parque Transpantaneira e patriménio natural. Na sequéncia, apresenta-se a metodologia aplicada
nesta pesquisa; na quarta parte, os dados coletados para este estudo sao discutidos e analisados. E, por tltimo,
tém-se as consideragdes finais onde se demostra as conclusoes, limitagoes e sugestoes para novos estudos.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 A Internet e o Turismo de Experiéncia

A expansao do uso da internet fez com que varios paises despertassem para o interesse em participar da Era
Digital, em busca de usufruir das facilidades e servigos proporcionados por essa nova tecnologia de informagio
e comunicagao, cuja atracao e eficiéncia proporcionaram a sua rapida difusiao pelo mundo, armazenando e
distribuindo todos os tipos de informagoes de forma acessivel aos usudrios. Assim, ¢ pertinente mencionar
que “o empoderamento dos usudrios da internet, atores sociais, estd na produgao de autoridade pelo didlogo.
Este cendrio alimenta a base das novas geragdes” (Velloso & Yanaze, 2014: 10). Santos et al. (2017)
consideram que, no turismo, o processo de informagcio turistica ¢ indispensével, uma vez que as pessoas estao
constantemente em contato com uma variedade de anincios expostos por comerciais de televisao, internet,
outdoors, entre outros; Limberger et al.( 2016) afirman que os comentérios dos usudrios da rede tendem
a influenciar outros turistas, o que lan¢a a importancia de se trabalhar com as redes ¢ OTRs, para que os
comentérios da qualidade do servigo sejam positivos. Ong (2012) aponta que os usudrios prestam atengio
nao apenas aos comentdrios em si, mas a detalhes, como periodo, data e até horarios.

Os efeitos de antincios, propaganda e comentdrios sao fatores que influenciam a tomada de decisoes
dos turistas e, com a evolugiao das Tecnologias de Informagiao ¢ Comunicagio, tem-se influenciado o
crescimento do setor turistico ¢ o desenvolvimento dos negécios virtuais, tornando-se assim essas tecnologias
uma ferramenta fundamental para o incremento das atividades turisticas. Os autores ainda afirmam que os
processos de compra de viagens tém passado por mudangas nitidas e positivas em fungao das facilidades que
a internet apresenta para os consumidores (Xiang & Gretzel, 2010; Portas & Fuensanta, 2014; Limberger
etal., 2016).

Dentro desta perspectiva, devido ao crescimento da utilizagio da internet como meio de troca de
informagao, surgiu entao o comércio eletronico, do qual a midia virtual passa a ser um canal de distribui¢ao de
informagao, divulgacao e comercializagio de produtos, principalmente para as empresas turisticas que passam
a usufruir da internet para promover e vender seus produtos e servigos, trazendo vantagens para os negdcios
cletronicos através do marketing digital (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2013).

O marketing digital ¢ o conjunto de estratégias de marketing e publicidade aplicadas a Internet e ao novo
comportamento do consumidor quando estd “navegando”. Nao se trata de uma ou outra a¢ao, mas de um
conjunto coerente ¢ eficaz de agdes que criam um contato permanente da empresa com seus clientes. O
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marketing digital faz com que os consumidores conhegam seus negdcios, confiem nele, e tomem a decisao de
compra a seu favor (Torres, 2010: 7).

O marketing evolui nos contextos de pressdes econdmicas, no Brasil e no mundo, exigindo um enfoque
maior para a ado¢ao de estratégias capazes de satisfazer as necessidades dos consumidores. Tal fator ¢
resumido por Kotler (2012), que defende a ideia de que a defini¢io do marketing estd construida em cima
dos conceitos de vontade, necessidade, demanda e satisfagao dos individuos. Segundo o autor, o marketing
nada mais ¢ que “um processo social pelo qual os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
por meio da criagio, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si” (Kotler, 2012: 4). Segundo
Cooper (2011), o mercado turistico contemporineo ¢ definido pelo pds-turista. Esses viajantes estao cada
vez mais exigentes e informados sobre os servi¢os do turismo, a fim de levar vantagem em termos de escolha
de destinos e de pregos. Esse grupo, em consequéncia do mercado globalizado, dispde de pouco tempo e exige
entrega imediata de produtos e servigos turisticos de alta qualidade. Para tanto, o desenvolvimento de novas
tecnologias de telecomunicagoes, principalmente na internet, tornou possivel a dinamizacio de negdcios ¢ a
troca de informagoes a escala global.

Vaz (2011:76) complementa: “na internet, qualquer companhia pode trazer uma campanha mundial e
monitorar todos os resultados pais a pais, cidade a cidade. No Google Analytics, por exemplo, o anunciante
pode saber de quais estados do Brasil e do mundo vieram os acessos que seu site teve durante o periodo
que escolher, além de outras centenas de informagoes necessarias para entender o comportamento desse
novo consumidor”. A internet ¢ um meio com ampla riqueza de informagdes, o que facilita qualquer agao
de planejamento, pesquisa ¢ levantamento de dados. Utilizando-se adequadamente a rede, é possivel fazer
um levantamento das necessidades dos clientes de maneira precisa ¢ inequivoca (Sereno, 2013). Roteiros
turisticos convencionais, com hora marcada para visitagoes, € hotéis que servem apenas para dormir jé
deixaram de ser o principal objetivo de muitos viajantes. Um novo perfil busca, acima de tudo, viver
experiéncias significativas. Esse conceito moderno de turismo se propde oferecer outro tipo de relagao com
o local visitado, no qual uma tarde vivenciando os costumes locais vale mais do que rodar na cidade dentro
de um 6nibus (Bartholo, Sansolo & Bursztyn, 2009).

A utilizagao da experiéncia como atrativo do produto turistico se caracteriza como uma nova tendéncia
mercadoldgica, com as continuas mudancas e renovagdes da sociedade atual. O turismo deve se adaptar e
sempre buscar inovar em seus atrativos, o que ja ¢ uma demanda do turista (Nascimento, Maia & Dias,
2012). O consumidor quer uma experiéncia distinta, que o destino lhe proporcione uma emocao diferenciada
e unica, algo customizado, personificado. E evidente o grande potencial do Turismo de Experiéncia ¢ o
diferencial que o fator da experiéncia e da busca por novas emogdes acrescentam ao produto turistico (Kotler,
2012).

Para tanto, faz-se necessario contextualizar o Turismo de Experiéncia € a sua importancia e compreender
o diferencial da experiéncia como motivagao de viagem para que o turista vivencie novas sensagoes € novas
emogdes, estudar o produto turistico com enfoque na experiéncia que ele causa ao consumidor. Os resultados
obtidos mostram que a experiéncia ¢ uma questao muito complexa por ser muito individual e exclusiva, mas
os destinos devem investir e diversificar seus produtos de forma a surpreender e oferecer uma emogao tinica
aos turistas (Nascimento, Maia & Dias, 2012).

O turismo se destaca como uma atividade que vem se moldando de acordo com as mudancas e as
necessidades da sociedade atual, o que o caracteriza como uma atividade crescente e em desenvolvi- mento
constante. A globalizagiao ¢ um dos principais aspectos que influencia nessas transformagoes e adaptagoes
do turismo. As distancias hoje entre os locais “diminuiram” e o acesso as informagoes estd mais disponivel
e ¢ fécil aceder a ela. Assim sendo, a atividade turistica precisa acompanhar essas novas tendéncias e sempre
diferenciar e melhorar o seu produto, de modo que os destinos precisam buscar inovagoes e diversificar os
atrativos e servi¢os que estao oferecendo.
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Segundo Beni (2011: 21), “A globalizagio do turismo ¢ resultante, principalmente, dos seguintes fatores:
aumento da liberaliza¢io do comércio mundial; incorporagio de novas tecnologias, como a informatica e as
telecomunicagoes; integracao horizontal e vertical das empresas de turismo; difusao territorial do consumo;
e flexibilizagao do trabalho nos diversos setores produtivos, incluindo o préprio setor do turismo”. Com o
desenvolvimento do setor e a busca constante por ofertar ao turista melhores servicos, os destinos acabam
massificando seus produtos ofertados. Nesse contexto, muitos turistas buscam um servico personalizado e
destinos que inovem e estimulem o seu potencial e o seu diferencial, de forma a proporcionar ao turista muito
mais que apenas um local para passar as férias, isto ¢, também uma experiéncia memoravel. Beni (2011: 74)
aponta que Commodities sio fungiveis, produtos sao tangl'veis, Servicos sao intangiveis e experiéncias sao
inesqueciveis.

O emprego da experiéncia como motivagao de uma viagem ¢ uma prética que ¢ utilizada hd muito tempo,
mas existem poucos estudos a respeito do assunto. O conceito sobre turismo de experiéncia é novo e ¢ uma
tendéncia que estd tomando cada vez mais espago no mercado (Netto & Gaeta, 2010).

O turista estd cada vez mais exigente e consciente do que realmente deseja. O turista ja nio se satisfaz
apenas com um 6timo servi¢o e um bom atendimento. Ele deseja ser encantado, viver uma experiéncia que lhe
proporcione uma sensagao e uma emogao diferente, deseja uma vivéncia inesquecivel, e isso vai muito além de
um hotel bem arrumado de cinco estrelas ou da mais bela praia do mundo (Nascimento, Maia & Dias, 2012).
Torna-se importante ressaltar, sobretudo, a reflexao a respeito da utilizagio da experiéncia como elemento
que ird agregar valor ao produto turistico e dessa forma buscar a singularidade do local e a diferenciagao dos
destinos, no qual o contentamento, o deleite e a vivéncia tnica do turista se constituem na principal razao
para o desenvolvimento da atividade (Netto & Gaeta, 2010; Nascimento, Maia & Dias, 2012). E justamente
isso que se trabalha no turismo de experiéncia. Um produto turistico nao convencional, sem horas marcadas
para visitagdes e hotéis que servem apenas para dormir. O turista “hiperconsumidor” estd buscando outro
tipo de relagao com o local visitado, na qual uma tarde vivenciando os costumes locais vale mais do que “rodar
na cidade dentro de um 6nibus”. Ele quer atividades que exprimam o seu desejo de se reapropriar de seus
prazeres, de viver experiéncias de uma maneira mais pessoal, nao guiadas e nem moldadas pelo mercado. Esse
turista estd buscando acima de tudo viver experiéncias significativas (Netto & Gaeta, 2010).

Esse turista busca também se apropriar do patrimonio turistico no que tange os saberes, os comeres e
os fazeres, muitos destes ja caracterizados atualmente como patriménios da humanidade, como ¢ o caso da
Estrada Parque Transpantaneira.

Atualmente os consumidores se mostram imprevisiveis e volateis. Chegou-se 4 época do hiperconsumismo,
da desconstrugao ideoldgica da necessidade, de um consumo cada vez mais ordenado em fungao de fins, de
gostos ¢ de critérios individuais, regido por uma légica subjetiva e emocional (Serra, 2005). Isso significa que
os bens de consumo que antes eram simbolos de status atualmente aparecem como servigos a pessoa. Outra
analise importante ¢ que o hiperconsumidor tem todas as condigoes para fazer uma escolha entre as mais
diferentes propostas de oferta, além de que ele quer fazer a compra ‘esperta’ — ele quer comprar o menos caro
sem ter que dar as costas para a qualidade e nem comprar menos. Nesse segmento, entra em foco a Economia
de experiéncia, o Consumo emocional, dos lazeres e do espetaculo, do jogo, do turismo e da distracao. E
nesse contexto que o hiperconsumidor busca menos a posse das coisas por si mesmas que a multiplicagao
das experiéncias, o prazer da experiéncia pela experiéncia, a embriaguez das sensagoes e das emogdes novas:
a felicidade das “pequenas aventuras” (Horta, 2012).

E 0 momento da valorizagao da atratividade sensivel e emocional. O turista quer viver experiéncias afetivas,
imagindrias e sensoriais. Trata-se de uma nova relagao emocional do turista com o destino e os servigos
turisticos, uma relagao que passaa instituir a prioridade do que se sente. Traduzindo para umalinguagem mais
clara: o que o turista quer ¢ sentir sensagdes, viver experiéncias, melhorar a sua qualidade de vida. O consumo
emocional aparece como forma dominante quando o ato da compra ¢ centrado na busca das sensacoes e do
maior bem-estar intangivel (Dowbor, 1998).
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Lipovetsky (2007: 63), em seu ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo, diz que “as industrias de lazer
trabalham hoje com a dimensao participativa e afetiva do consumo, multiplicando as oportunidades de viver
experiéncias diretas. J4 ndo se trata mais apenas de vender servigos, ¢ preciso oferecer experiéncia vivida, o
inesperado e o extraordindrio, capazes de causar emocao, ligacao, afetos e sensagoes”.

Os destinos turisticos que querem abragar essa tendéncia, como por exemplo a Estrada Parque
Transpantaneira, precisam se conectar de forma mais direta com o seu publico, ensinando, divertindo e
proporcionando-lhe momentos especiais.

O regozijo de se viver uma experiéncia sensorial, excitam partes do cérebro que tornam a sensagio de
prazer mais duradoura e a memoria mais forte. Oferecer experiéncias que envolvam musicas, sons, cores e,
claro, atividades, podem despertar sentimentos. E ser capaz de despertar sentimentos positivos ¢ a chave para
tornar uma viagem valiosa e inesquecivel. Tudo pode ser planejado pensando na experiéncia final do visitante.
Basta valorizar a riqueza da cultura local e explorar os recursos tecnoldgicos disponiveis para proporcionar
experiéncias. Quanto mais intenso for o envolvimento do ambiente com o turista, mais forte serd alembranca,
mais marcante serd cada momento e maiores sao as oportunidades para que o viajante volte e faga boas
recomendagoes (Simoes, 2006).

Lipovetsky (2007:45), ressalta que é isso que se trabalha no marketing sensorial e o marketing experiencial:
“O sensitivo e 0 emocional se tornaram objetos de pesquisa de marketing destinados, de um lado, a diferenciar
as marcas no interior de um universo hiperconcorrente, do outro lado, a prometer uma ‘aventura sensitiva e
emocional’ ao hiperconsumidor em busca de sensa¢oes variadas e de maior bem-estar sensivel”. O marketing
sensorial procura melhorar as qualidades sensiveis, téteis e visuais, sonoras e olfativas dos produtos e dos locais
de venda, enquanto o marketing experiencial cria uma ambiéncia de convivio e de desejos, introduzindo
prazer na frequentacio dos locais de venda. Indubitavelmente, essas técnicas podem extrapolar os locais de
vendas perpassando todos os momentos da viagem.

Richins (1997) discorre em seu trabalho que as experiéncias vivenciadas durante o consumo determinam
as emocoes sentidas e influenciam desde o processo de pré-consumo até ao pds-consumo, determinando
através da satisfacao a lealdade ao produto, neste caso, ao destino. Na conjungio da experiéncia de consumo,
as mesmas desencadeiam uma série de emogoes que podem ser positivas e negativas e se ligam intrinsicamente
aos aspectos cognitivos do ser humano. Richins (1997) desenvolveu durante seus estudos uma escala de
experiéncia com base na psicologia. A partir de levantamentos teéricos, identificou uma série de emogoes
dentro da 4rea da psicologia, o que deu subsidio para a criagao de seu instrumento de pesquisa. O objetivo
do estudo do autor foi analisar e avaliar os estados emocionais dos consumidores em situagao de pos-
consumo. Quanto a aplicacio, o estudo foi aplicado com diferentes atores, desde familias a estudantes.
Foram elaborados seis formularios de levantamento diferentes para obter relatédrios de seis tipos diferentes
de situagoes de consumo: o uso de uma posse favorita; uma compra importante recente; ou uma compra
recente de um item de vestudrio; um item de alimento; um bem duravel; ou um servigo. Para as circunstincias
abrangendo compras, o questiondrio apresentava itens sobre a natureza do objeto ou servi¢o adquirido e
perguntas abertas sobre as emogdes dos respondentes ao considerar fazer a compra, ao fazer a compra e ao
usar o produto. Em cada estdgio, havia indicios de sentimentos positivos e negativos. Foram feitas coletas
quantitativas para a interpretagao dos dados: analises de cluster, Alpha de Combrach, anélise fatorial, dentre
outras, visando a formag¢ao de uma escala consistente.

A adaptagio da escala que foi utilizada neste estudo pode ser vista no quadro 1.
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Raiva Tristeza Inveja Amor Otimismo Surpresa
Irado Depressivo Invejoso Amavel Otimista Surpreso
Frustrado Triste Ciumento Sentimental Corajoso Maravilhado
Irritado Infeliz Coracao acalentado | Esperancoso Abismado
Descontentamento Medo Solidao Pacifico Alegria Outros
Insatisfeito Assustado Solitario Calmo Feliz Culpado
Descontente Com medo Saudade de caza Em paz Agradavel Orgulhoso
Em panico Alegre i‘;:f;:éc;
Preocupacgao Envergonhado | Romantismo | Contentamento Excitacio
Nervoso Embaracado Sexy Contente Animado
Preocupado Com Vergonha Romantico Satisfeito Estimulado
Tenso Humilhado Apaixonado Entusiasmado

Fonte: Richins (1997), adaptado pelos autores.

2.2 Estrada Parque Transpantaneira

O Pantanal ¢ considerado a maior planicie alagada continua do mundo, com 140.000 km?, de acordo
com Souza (2006). O autor ainda aponta que o mesmo ¢ Patriménio Natural da Humanidade e Reserva
da Biosfera pela Organizagio das Nagoes Unidas para Educacio Ciéncia e a Cultura (UNESCO) desde
2000, abrangendo 3 paises, Bolivia, Paraguai e Brasil. Justificando-se o objeto da pesquisa pela relevincia da
vegetacao do bioma Pantanal. Como drea de prote¢ao ambiental, o seu principal recurso natural ¢ a paisagem
cénica alagdvel, inica em todo planeta (Brasil, 2008).

O P¢lo Pantanal do Estado do Mato Grosso abriga trés das cinco Estradas Parques do estado, todas criadas
por legislagao estadual. Criada com o Decreto-Lei Estadual N° 1.028, de 26 de julho de 1996, a Estrada
Parque da rodovia MT 060 da Transpantaneira esta localizada no municipio de Poconé, em Porto Jofre, nas
coordenadas geograficas 16°21° 3,22”S ¢ 56° 38 42,98”W (Dourojeanni, 2003).

A Estrada Parque Transpantaneira se constitui numa drea de grande potencial turistico, apresentando
recursos naturais com expressiva beleza faunistica, floristica e paisagistica, nos seus 147 Km, com 125 pontes,
tendo um acentuado fluxo de turistas e visitantes, que transitam pela citada rodovia (SEDTUR, 2010).
Denominada por muitos como “estrada do paraiso”, foi “sonhada” e almejada pela populagao. A Estrada
Parque Transpantaneira ficou com largura de dez metros, com 125 pontes construidas em madeira; por isso
intitulada a estrada com maior niimero de pontes do mundo.

Suas caracteristicas no decorrer de muitos anos foram se moldando as de uma “ecorodovia”, onde os aterros
revelaram uma surpreendente capacidade de reter as 4guas das cheias. Assim, mesmo na época das secas mais
acentuadas, a 4gua acumulada nas laterais do entorno da Transpantaneira se transforma num prodigioso
reftgio e subsisténcia de cervos, jacarés, capivaras, tuiuius, colhereiros, biguds, garcas, sucuris e muitos outros
animais (Brasil, 2008).

Conforme a SEDTUR-MT (2010), o turismo na regiao originalmente se resumia & pesca em Porto Jofre.
Com o tempo, algumas propriedades ao longo da estrada parque optaram por desenvolver atividades ligadas
ao turismo para geragao de renda em suas dreas. Atualmente, a margem da estrada ¢ cercada por fazendas,
hotéis e pousadas, tendo como destaque os cursos de dgua do Rio Bento Gomes, Rio Pixaim, Rio Cuiaba,
além dos campos alagados, ricos em fauna e flora do pantanal.

Ao transitar pela Estrada Parque Transpantaneira, o visitante pode desfrutar da rica biodiversidade
existente e inica, assim permitindo 0 contato com a natureza € as paisagens cénicas em todo seu trajeto. Sao
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desenvolvidas atividades de visualizagao de aves, cavalgadas, caminhadas em trilhas, passeios de barco, passeios
de canoa, pesca esportiva (amadora), safdris fotogrificos, focagens noturnas e contemplacio de fauna ¢ flora.

A época mais apropriada para visitar o Pantanal sao os meses de maio a setembro, onde o fluxo das chuvas
¢ menos intenso. Os meses de abril a maio se caracterizam pela vazante; é nessa época que as dguas comecam
a baixar, ou seja, retornam ao rio Paraguai. As chuvas se iniciam em outubro até margo. Especiﬁcamente, oS
meses de janeiro e fevereiro sao os mais chuvosos (Soriano, 2006).

Portanto, a Transpantaneira se torna para o visitante e/ou turista uma vasta oportunidade de experiéncias,
onde se proporcionam vivéncias distintas, com diversas opinides, tanto positivas como negativas. Porém, o
predominio dos comentarios dos usudrios do site TripAdvisor, foram de emogoes positivas.

2.3 Patrimo6nio Natural

Antes de se falar sobre patriménio natural no presente artigo, a partir das leituras, notou-se a necessidade de
se falar de patriménio numa esfera mais ampla. Como o demostram documentos histéricos, hd uma relagao
do processo de legislagao e de caracterizagio que surgiu na década de 30 no Brasil sobre patriménio num
contexto geral, como exposto pelo IPHAN (2004).

Barreto (2012:10) faz uma breve abordagem colocando que, “Etimologicamente, patriménio provém do
latim, patrimonium (pater=pai ¢ monium=valor reconhecido)”. Neste sentido, os termos se referem a bens e
legados que podem ser deixados pelos pais aos filhos ou uma pessoa aos seus descendentes. Aplica-se também
ao conjunto de bens que uma pessoa ou uma institui¢ao tem e desta maneira se pode falar em patriménio
com acepgao publica, privada e parcial, podendo ser classificado em patriménio natural ou cultural.

No que tange defini¢des, a constituicao de 1988, no artigo 2016, define patriménio imaterial e natural,
nos seguintes termos:

“(...) bens de natureza material e imaterial, tomados individualmente ou em conjunto, portadores de
referéncia a identidade, 2 a¢ao, a memoria dos diferentes grupos formadores da sociedade brasileira, nos quais
seincluem: I - as formas de expressao; II — os modos de criar, fazer e viver; III — as criagdes cientificas, artisticas
e tecnoldgicas; IV — obras, objetos, documentos, edificagdes e demais espagos
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Figura 1: Mapa Localizacao do Pantanal

Fonte: Atlas Geografico (Brasil 2014)
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Figura 2: Estrada Parque Transpantaneira

destinados as manifestagoes artistico-culturais; V — os conjuntos urbanos e sitios de valor histérico,
paisagistico, artistico, arqueoldgico, paleontoldgico, ecoldgico e cientifico” (Brasil, 1988: 136).

A concepgio de “patrimodnio” se apresenta de distintas formas e com uma certa complexidade, trazendo
assim a necessidade de uma abordagem interdisciplinar para essa concepgao, de onde resulta a necessidade de
se propor uma relagio com temas como a identidade, cidadania, diversidade cultural e natural do patrimoénio,
memoria e direitos humanos (Silveira & Filho, 2005).

O Patriménio cultural, de acordo com Brasil (2008), ¢ constituido por bens culturais méveis e imdveis.
No primeiro caso, encontram-se aqueles bens que podem ser transportados, tais como os livros e as obras de
artes e, no segundo, os bens estéticos, tais como prédios, cidades, ruas, etc., e possuem instrumento especifico
de protegao:

e Bens moéveis: colegoes arqueoldgicas, acervos museoldgicos, documentais, bibliograficos, arquivisticos,
videograficos, fotogréficos e cinematogréficos (Brasil, 2008);

o Bens imdveis: nucleos urbanos, sitios arqueoldgicos ¢ paisagisticos e bens individuais (Brasil, 2008).

O segmento de turismo cultural se pauta na atividade realizada pelos turistas, onde se inclui neste contexto
cultura popular, arte, galerias, lugares patrimoniais com grandes ou pequenos centros edificados, vivéncias e
estilos de vida (Santana, 2009).

No que se relaciona ao ideal de patriménio com o mercado turistico, Figueira (2015: 263) aborda que: “De
um ponto de vista estratégico, o turismo provoca a mercantiliza¢ao do espago a partir da transformagao do
patrimoénio em objeto de contemplagio diante de sua carga simbdlica e importincia local e internacional. O
tombamento internacional, por exemplo, como medida administrativa adotada pela Organizagao das Nagoes
Unidas para a Educagio, a Ciéncia ¢ a Cultura (UNESCO) representa uma estratégia de patrimonializagio
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que imprime um selo, um emblema, de importincia universal que, por si s, estimula o interesse, a curiosidade
e a necessidade de um contato sensorial com os bens preservados”. O segmento do Turismo Cultural se
consolida a partir do empoderamento e apropriagao de algo que ¢ caracterizado como um bem cultural,
nao importando o que for, pois no que tange ao patriménio cultural ele se constitui de bens dos quais o
homem se apropria, tendo estes caracteristicas inicas e particulares (Funari & Pinsky, 2003). No caso deste
artigo, o bem natural ¢ a Estrada Parque Transpantaneira. Podem ser considerados, de acordo com Brasil
(2008), Patriménio Cultural os bens de natureza material e imaterial que expressam ou revelam a memdria
e a identidade das popula¢des e comunidades, sendo que para estruturar o turismo cultural se faz necessério
que existam alguns atrativos culturais significativos, como se enuncia no quadro 2:

Quadro 2: Classificacao do MTur dos principais atrativos do Turismo Cultural

Classificagao dos Atrativos

Sitios histéricos - centros histéricos, quilombos.

Edificactes especiais - arquitetura, ruinas.

Obras-de-arte

Espagos e instituigbes culturais — museus, casas de cultura.

Festas, festivals e celebracgtes locals

Gastronomia tipica.

Artesanato e produtos tipicos

Misica, danca, teatro, cinema

Feiras e mercados tradicionais

Saberes e fazeres — causos, trabalhos manuais.

Reahzactes artisticas — exposigdes, ateliés

Eventos programados — feiras e outras realizagdes artisticas, culturais, gastronomicas.

Outros que se enquadrem na tematica cultural
Fonte: Brasil (2008: 28), adaptado pelos autores.

O MTur (Ministério do Turismo no Brasil) pretende evidenciar a importincia da preservagio por
intermédio de politicas publicas de preservagao do patrimoénio, arquétipo este interpelado na academia e em
paises que amplificam o turismo cultural ¢ o turismo em 4reas naturais (Brasil, 2008).

Em 1972, a Conferéncia Geral da ONU para a Educagio, Ciéncia e Cultura firmou a Convengao sobre
Protecao do Patriménio Mundial Cultural e Natural. Neste documento, patriménio cultural compreendia
o resultado da produg¢ao material do homem: obras arquitetdnicas, pinturas, esculturas, monumentos, sitios
arqueoldgicos, entre outros.

Essa diretriz levou a classificacio de sitios do Patrimé6nio Cultural da Humanidade que tém a chancela da
UNESCO, recomendando a sua protegao, e em que esta funciona como um distintivo de singularidade. No
Brasil, existem 18 tombamentos do patriménio mundial, dos quais oito se referem ao contexto da diversidade
natural e os demais estao relacionados com a cultura histérica e pré-histérica, como pode ser observado no

quadro 03.
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Quadro 3: Patrimonio Mundial no Brasil

Patriménio Mundial Ano de tombamento

Cidade Historica de Ouro Preto 1980
Centro Historico de Olinda 1982
Missdes jesuitas Guarani, em Sao Miguel das Misstes 1983
Centro Histérico de Salvador 1985
Santuario do Bom Jesus de Matosinhos, em Congonhas do Campo 1985
Parque Nacional do Iguagu, em Foz do Iguagu 1986
O Plano Piloto de Brasilia 1987
Parque Nacional da Serra da Capivara, em Sao Raimundo Nonato 1991
Centro Historico de Sao Luis do Maranhao 1997
Centro Histérico de Diamantina 1999
Reserva de Mata Atlantica do Sudeste 1999
Reserva de Mata Atlantiea da Costa do Descobrimento 1999
Parque Nacional do Jai 2000
Complexo de Areas Protegidas do Pantanal: Parque Nacional do Pantanal Mato- g

-Grossense e RPPNs proximas =
Centro Historico de Golas 2001
Areas protegidas do Cerrado: Chapada dos Veadeiros e Parque Nacional das Emas 2001
[Thas Atlanticas Brasileiras: Reserva de Fernando de Noronha e Atol das Rocas 2001
Praga S&o Francisco, na cidade de Sao Cristovao 2010

Fonte: Brasil (2008), adaptado pelos autores.

Assim, os bens que compoem o patriménio material do Brasil podem ser identificados como patriménio
mundial, nacional, estadual ou municipal, ¢ além disso enquadrar-se em mais de uma categoria, desde que
reconhecido como tal por duas ou mais instancias (Brasil, 2008).

O patriménio cultural tem alusio s manifestag()es materiais e imateriais, tangiveis e intangiveis, que
asseguram e geram a identidade cultural de um povo e que sdo transmitidas de geragio em geragao. (Ribeiro
& Zanirato, 2008). Sendo assim, “uma defini¢io como esta implica em compreender que os seres humanos
sao produtores de cultura e que a identidade cultural de um povo ¢ forjada no meio em que ele vive. Por isso,
o ambiente também ¢ patriménio” (Ribeiro & Zanirato 2008: 278), sendo caracterizado como patriménio
natural.

Deacordo comaconcepgio da UNESCO (2005), o patriménio natural se compde de formagoes bioldgicas
e geolégicas excepcionais, as quais servem de habitats paraas espécies animais e vegetais ameagadas e em zonas
que tenham valor e propriedades cientificas, de conservagio ou estéticas.

Ha duas dire¢oes acerca do conceito de patriménio natural que serao apresentadas abaixo e que se referem
ao conceito a nivel mundial e ao conceito a nivel nacional brasileiro:
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Figura 3: Coneceitos de Patrimonio em esfera Mundial e Brasileira:

» * O patriménio natural € expressio de grandiosidade e beleza que, por sua vez,
advém de um sentido de monumentalidade como preocupacio estética. Pressupde,
i também, mtocabilidade, ou seja, os grandes testemunhos da natureza que foram
b “  poupados da intervengiio humans.

- 0.0 patrimbnio natural passou a ser entendido como conquista da sociedade, como
Mﬁm uma nogéo ligada s préticas sociais e & memoéria coletiva. Portanto, um patriménio
- natural que antes de tudo faz parte da vida humana e ndo aqusle que a ela se opde.

L g

Fonte: Scifoni (2006: 27), adaptado pelos autores.

3. METODOLOGIA

A pesquisa se caracterizou como qualitativa, descritiva e exploratéria. A pesquisa descritiva “tém
como objetivo primordial a descricio das caracteristicas de determinada populagio ou fendmeno ou o
estabelecimento de relagdes entre varidveis”, (Gil, 2008:28), ¢ a exploratéria “[...] tem como principal
finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagao de problemas
mais precisos ou hipéteses pesquiséveis para estudos posteriores. De todos os tipos de pesquisa, estas sao
as que apresentam menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem levantamento bibliografico
e documental, entrevistas nao padronizadas e estudos de caso. Procedimentos de amostragem e técnicas
quantitativas de coleta de dados nio sio costumeiramente aplicados nestas pesquisas (Gil, 2008: 27).

Foi utilizado, para que pudessem se fazer as incursoes exploratdrias do trabalho, levantamento bibliogréfico
em artigos cientificos nas bases de dados de Publica¢oes em Turismo: EBSCO, SPELL e SCIELO.

Foi utilizada a técnica de andlise de conteudo, que foi feita a partir das varidveis propostas pelos autores
(Pine & Gilmore,1999; Richins, 1997). A analise de contetdo é um conjunto de técnicas que visam analisar
as comunicagdes, procurando ultrapassar incertezas, enriquecendo assim a leitura dos dados que foram
coletados. Seu objetivo principal ¢ o de compreender de forma critica o sentido das comunicagdes em seu
contetdo manifesto ou latente, as significacoes explicitas ou até mesmo ocultas. Realiza-se ap6s a coleta de
dados e se desenvolve por meio de técnicas que podem ou nio ser refinadas (Chizzotti, 2006; Mozzato &
Grzybovski, 2011).

Sendo assim, para cumprir com o objetivo geral desta pesquisa em analisar as emogoes vividas em dreas de
conservagao consideradas patriménio natural, onde foi escolhida a Estrada Parque Transpantaneira; utilizou-
se 0 modelo de Turismo de experiéncia de Pine e Gilmore (1999). Pretende-se verificar de que forma os
visitantes veem a estrada parque e verificar as emogoes experienciadas com as vivéncias. Sendo assim, seguiu-
se para uma andlise de comentérios utilizando a escala de emogdes de Richins (1997). Nessa analise, usam-se
os comentarios feitos pelos turistas e visitantes que estiveram na Estrada Parque Transpantaneira.

No modelo de Pine e Gilmore (1999), os autores abordam que o Turismo de Experiéncia precisa ter ligagao
com uma experiéncia inesquecivel, COm €Xpressao nos elementos seguintes:

# Mercadorias sao fungiveis;

# Os ens sao tangiveis;

# Os SErvigos sao intangiveis;

# Experiéncias sio memoraveis
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Figura 4: Dominios da Experiéncia

Participacdo Participacio

Fonte: Pine e Gilmore (1999), adaptado pelos autores.

J4 para a andlise das emogdes se utilizou a escala de Richins (1997), onde o mesmo enuncia um conjunto
de emogoes de consumo. O autor afirma que ¢é preciso compreender as emogdes que permeiam o processo
de consumo a fim de compreender o comportamento do consumidor. Para tanto, ¢ preciso que as mesmas
sejam caracterizadas para que depois sejam avaliadas. Foi seguido um roteiro (Figura 5) para a analise de
comentarios.

Figura 5: Roteiro de Analise.

Fonte: Elaborado pelos autores.

A partir do cruzamento dos dois métodos apresentados, seguiu-se o desenvolvimento das anlises, onde
foi feita tabulagao de comentarios com software Word, Excel.

4. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Os dados foram analisados através de avaliagoes ¢ comentdrios de visitantes no site TripAdvisor. O site
apresenta avaliagdes e comentdrios de viajantes reais e uma ampla variedade de op¢oes de viagem e recursos de
planejamento, além de contar com links para as ferramentas de reserva. Segundo informagoes publicadas no
proprio site, os sites com a marca do TripAdvisor formam a maior comunidade de viagens do mundo, com
mais de 260 milhoes de visitantes exclusivos por més e mais de 150 milhées de avaliagoes e opinides sobre
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mais de 3,7 milhoes de restaurantes, hotéis e pontos turisticos. Este site tem como missao “ajudar pessoas ao
redor do mundo a planejar e vivenciar uma viagem perfeita”.

O presente estudo mostra a visio dos respondentes que utilizaram o marketing digital em midias
sociais, neste caso o TripAdvisor, para avaliar a experiéncia e as emogoes ao visitar a Estrada Parque
Transpantaneira. A analise dos dados coletados foi realizada por meio de avaliagoes e comentarios registrados
na plataforma virtual do TripAdvisor, foi tomado como base 95 avaliacoes, ¢ 64 comentdrios da estrada
parque transpantaneira na data 14/01/2017. Cabe frisar no que se relaciona as analises de dados que foram
levantados um total de 95 avaliagoes de visitantes, mas apenas 64 colaboradores fizeram comentérios sobre
a Transpantaneira.

Para demonstrar os resultados obtidos, optou-se por seguir a mesma ordem de apresentacio do
TripAdvisor que, de acordo com os gestores do website, segue a relevincia atribuida pelos colaboradores
(como siao chamados aqueles que inserem no site suas opinides), primeiramente sio apresentadas as 95
avaliagoes e apds os 64 comentérios feitos pelos usudrios.

A seguir sao descritos o tipo de viajante, as avaliagoes, a época do ano em que foi feita a visita e o idioma
dos colaboradores, os resultados podem ser vistos na tabela 1.

De acordo com o perfil do tipo de viajante, a grande maioria é composta por grupos constituidos por
familias (36%) e amigos (29%).

Dos visitantes, 50% avaliaram a experiéncia como excelente € 30 % como muito boa. Dentre os
comentdrios, destacam-se as avaliagdes positivas enfatizando o contato com a natureza, a valorizagao da
flora e da fauna, onde os visitantes citam a constante presenca de animais nas margens da Estrada Parque
Transpantaneira. Bem como a exuberante riqueza de espécies da flora que compde a paisagem. Como
exemplo do comentirio de visitante, M. O registrou o passeio como: “Inesquecivel. Fizemos uma parte
do trajeto de bicicleta. A visio constante de aves e animais pantaneiros impressiona. E possivel perceber o
Pantanal ao longo do caminho. Um bioma tinico. Va pelo menos até a metade do caminho se quiser ver uma
boa concentragio de jacarés e passaros”.

Dentre os respondentes, 57% visitou a regiao no periodo da seca que vai de abril a setembro, justamente o
periodo no qual se veem com mais frequéncia os animais no entorno da estrada parque. Quanto ao idioma
dos visitantes, a maioria (63%) ¢ de fluentes na lingua portuguesa (brasileiros, de acordo com os registros dos
comentdrios), seguidos por fluentes no Inglés (23%). Houve uma pequena parcela de europeus fluentes em
alemao, espanhol, francés e holandés (13%), o que demonstra visitantes de paises distintos (e nao sé do Brasil).

Quanto aos comentdrios, os mesmos foram transcritos em uma tabela com a categoria analisada do
TripAdvisor, para o atrativo Estrada Parque Transpantaneira, nimero de comentarios analisados, data (dia e
més), grau de satisfagdo, ¢ o comentério do usudrio. Ap6s este levantamento, os comentérios foram agrupados
de acordo com os tipos de emogdes mais recorrentes, o percentual do grau de satisfagao de acordo com a
amostra analisada, e ainda a época do ano em que as avalia¢oes foram feitas

A partir da andlise dos comentarios dos visitantes tendo como base a lista de Richins (1997), observa-se
que a Estrada Parque Transpantaneira se mostra como um atrativo que pode proporcionar: contenta- mento,
alegria, excitacao e surpresa, pois foram frequentes as emogdes descritas nos comentarios com as palavras
magnifico, fantéstica, inusitado, imperdivel, encantadora, inesquecivel, aventura, incrivel, surpreendente,
maravilhoso, pura emogao; termos que se fizeram presentes nos 64 comentarios dos visitantes analisados.
Também se observa que esses colaboradores passaram pelo processo de imersao, contemplagao, e participacio,
durante a experiéncia como apontado na teoria de Pine e Gilmore (1999). A figura abaixo demostra as
emocoes identificadas.
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Tabela 1: Avaliacoes TripAdvisor.

Tipo de Viajante Frequéncia Porcentagem
Familias 21 36,8%
Roméntico 12 21,1%
Sozinho (i1 10,5%
Negbrcios Amigos 1 1,8%
Amigos 17 29,8%
Total 57 100%
Avaliacao Frequéncia Porcentagem
Excelente 30 50 %
Muito Bom 18 30%
Razodvel 10 16,7%
Ruim 1 1,7%
Horrivel 1 1,7%
Total 60 100%
]i‘.poca do Ano que visitou Frequéncia Porcentagem
Marco-Maio 2 3,3%
Junho-Agosto 32 53,3%
Setembro-Novembro 25 41,7%
Dezembro- Fevereiro 1 1,7%
Total 60 100%
Idioma que fala Frequéncia Porcentagem
Portugués 60 63,2%
Inglés 22 23,2%
Alemao 4 4,2%
Ttaliano 3 3,2%
Espanhol 2 2,1%
Francés 2 2,1%
Ttaliano 2 2.1%
Total a5 100%

Fonte: TripAdvisor, 2017. Tabela elaborada pelos autores.

Figura 6: Emocdes identificadas

Fonte: Elaborado pelos autores.

Como os turistas hoje buscam vivenciar uma experiéncia tinica e que os surpreenda pelas emogoes positivas
geradas, a Estrada Parque por si s6 pode lhe proporcionar essas condi¢oes. Cada dia do ano, esta oferece novas
e ricas visualizagdes, com paisagens deslumbrantes e a biodiversidade a bailar como um espetéculo harménico
no espago fisico da estrada, provocando encantamento aos que se oportunizam sentir, ouvir, cheirar, ver e
quando possivel tocar.
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As emogdes negativas foram pouco expressivas: o descontentamento (ex: a rodovia ¢ um horror) e quando
aparecem estao diretamente relacionadas com a infraestrutura da estrada e das pontes. De tais comentérios
fica indicado que hd caréncia de infraestrutura para que os turistas, visitantes e até mesmo os préprios
residentes tenham acesso aos atrativos. Para Bergo (2011), a infraestrutura ¢ elemento essencial para que se
possa considerar que ha uma oferta turistica. Desta forma, as organizagdes envolvidas precisam atentar neste
fato se quiserem considerar tal atrativo como integrante da oferta da Estrada Parque Transpantaneira.

Seguindo a distribui¢io dos eixos propostos por Pine ¢ Gilmour (1999) na Economia da Experiéncia, nota-
se que a Estrada Parque Transpantaneira possui uma oferta onde os visitantes jé buscam uma expectativa,
onde atengao e corpo estao envolvidos pelo ambiente. Muitos comentarios dos turistas se referem a vista, a
composi¢ao paisagistica, ou ainda a possibilidade de relaxar, estando, portanto, vinculados a “contemplagao”.
Em seguida, aparecea “evasio’, jé que alguns atrativos naturais permi- tem atividades mais aventureiras, como
pesca, passeio de canoa no periodo das chuvas, banho de rio, acompanhamento da rotina dos pantaneiros,
permitindo uma fuga da rotina.

Em relago 4 experiéncia memorével, proposta por Pine ¢ Gilmore (1999), uma visitante, Alicinéia, do Rio
de Janeiro, assim descreveu sua experiéncia: “Experiéncia incrivel — atravessar a Transpantaneira ¢ algo até
dificil de escrever tamanha a emocio. E estar com a cAmera na mio o tempo todo e se deixar levar, pois a gente
vé muitas espécies da fauna. E uma experiéncia realmente incrivel e inusitada”. E com essa abordagem de
entusiasmo e vivéncias que os turistas s3o cativados e ficam deslumbrados pelos locais que visitam (Gandara
etal.,, 2011).

Os respondentes visualizam a rede social como um canal interessante como fonte de informagio no
planejamento de viagens, ¢ a utilizam descrevendo o tipo de experiéncia que vivenciaram e as emogoes
experimentadas ao visitar esse patrimonio natural.

Conforme a percep¢ao dos visitantes e considerando as particularidades de cada turista, fatores esses que
instigam de modo direto na experiéncia da viagem, o escopo ¢ vivenciar emogdes singulares, surpreendentes,
que superem nio somente oS aspectos convencionais, o senso comum, o padrio esperado, mas suas
expectativas. Essa vivéncia genuina da realidade local, junto da comunidade que se esta conhecendo, contribui
para o proprio desenvolvimento intelectual.

Assim sendo, a experiéncia turistica destaca aspectos e os atrativos de um destino e acrescenta nio somente
a referéncia a uma oferta de uma viagem singular ou de uma determinada motivagao mas a uma experiéncia
de alguns dias em que serdo vivenciados de maneira sem igual, e sempre com o objetivo de encantar e fascinar,
emocdes jamais vivenciadas antes. Essa estratégia favorece nao somente o turista mas também aumenta a
preocupacio do setor turistico com as questoes da qualidade do servigo e de sempre buscar o seu diferencial;
portanto, fatores que acrescentam valores positivos tanto para quem visita como também para a comunidade
que os recepciona.

Os resultados alcancados vao ao encontro da literatura que aponta o turismo de experiéncia como
um protagonista no que tange seu uso das redes, blogs e sites de viagens, onde o turista pode expor
Seus sentimentos € emocoes vivenciados durante o periodo de viagem; assim €xXposto por autores como
Nascimento, Maia e Dias (2012); Sousa, Borges e Perinotto (2016).

No que tange as teorias utilizadas para avaliagdo, pode-se apontar a relagao dos resultados com a teoria de
Richins (1997) em que o consumidor com experiéncia satisfatéria ird replicar as emogoes sentidas de forma
positiva, tal como a maioria das avaliacoes da Estrada Parque Transpantaneira.

Cabe frisar que, embora a replicacio de estudo tenha sido feita em uma pesquisa de cardter quali- tativo, a
mesma confirma a teoria de Richins (1997) que foi testada anteriormente em uma perspectiva quantitativa,
confirmando que ¢ necessdria a compreensao das emogoes que permeiam o processo de consumo, a fim
de entender o comportamento do consumidor; e que emogdes que podem ser positivas ¢/ ou negativas se
ligam intrinsicamente aos aspectos cognitivos do ser humano. Os comentarios analisados assinalam que os
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colaboradores dessa pesquisa passaram por um processo de imersao, de participagao, de inferéncia de uma
experiéncia positiva, indo ao encontro da teoria de Pine ¢ Gilmore (1999).

5. CONCLUSOES

Este artigo se propds a analisar as emogoes relacionadas aos atrativos turisticos da Estrada Parque
Transpantaneira, no intuito de identificar o turismo de experiéncia como agente capaz de consolidar a
importincia do referido destino como patriménio natural.

Como resultado, destaca-se que o destino ¢ indicado para pessoas que buscam contemplagao de paisagens,
ou ainda entretenimento na captura dessas paisagens por meio de fotografias, principalmente da flora e da
fauna. A fauna se destaca principalmente no periodo da seca, quando ha a presenga de animais no entorno
e nas margens da estrada parque.

Embora o presente artigo tenha cumprido seu objetivo inicial, acredita-se que outros estudos sao
necessarios para complementar uma abordagem das emogoes evocadas pela Estrada Parque Transpantaneira;
como, por exemplo, o estudo sob a perspectiva dos gestores, dos empresarios e dos residentes, além de
pesquisas de campo com os turistas, ou mesmo, analises das fotos da Estrada Parque Transpantaneira postadas
no TripAdvisor.

Diante dos resultados da pesquisa, constatou-se que a infraestrutura da estrada parque pode ser melhorada,
da mesma forma como podem ser desenvolvidos projetos mais robustos de visitas guiadas e projetos para
impulsionar o turismo de experiéncia nas comunidades locais envolvendo os nativos, sempre enfatizando a
importincia da sustentabilidade, porquanto o destino constitui patriménio natural.

Por fim, vale mencionar que a pesquisa apresentou limita¢des do ponto de vista metodoldgico, ao se
concentrar na anélise dos 64 comentarios dentre as 95 avaliagoes divulgadas no portal TripAdvisor sobre a
Estrada Parque Transpantaneira do periodo estudado; sem a realiza¢ao de entrevistas com frequentadores e
usudrios ou outros atores relevantes no contexto. Todavia, acredita-se que a proposta de avaliar o potencial
da Estrada Parque Transpantaneira como turismo de experiéncia, divulgado em midias sociais e sites como o
TripAdvisor tenha sido obtida de forma satisfatéria. Além de servir de motivagao para novas pesquisas sobre
um tema pouco explorado no panorama nacional brasileiro.
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