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NO DIA ANTERIOR VIMOS

4. FASES DO PROCESSO DE CRIACAO DE EXPERIENCIAS
4.6. EPISODIOS

4.6.1. RECURSOS E ATRACOES
EMPRESA SEGMENTO

Io_o_o\

4.6.3. MEDIADORES E GUIAO

PROPOSTA DE VALOR

’.-.-.’

EPISODIOS CONTACAOD DE HISTORIAS

4.6.4. EMOGCOES E SENTIMENTOS

Tipo de atividade

\o-o-o

Mediadores e guido Emocdes  IMAGEM E MARCA

T

CUSTOS E PRECOS




YA

rany

m.
e

=
o =1
Y-y
_—

-

.) NOVA IMAGEM,
EB MESMO SABOR




CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 7: IMAGEM E MARCA

Dois elementos-chave no processo de comunicacgéo da
oferta da empresa ao mercado potencial sdo a imagem
e a marca da experiéncia. Ambos os elementos devem
permitir diferenciar a sua oferta da dos seus
concorrentes, transferindo os atributos e as
caracteristicas que acrescentam valor aos turistas,
incentivando assim a sua aquisigao.

A marca permitira:

 Identificar a empresa e os seus produtos.

» Associar a empresa e a sua oferta a um certo nivel
de qualidade.

» Facilitar a avaliagao de alternativas e o processo de
decisao de compra.

A marca, segundo Kotler e Amstrong, representa as
percecoes e sentimentos que os consumidores tém
sobre um produto e seu desempenho: tudo o que o
produto ou servigo significa para os consumidores. Em
ultima analise, as marcas existem na mente dos
consumidores.

Por sua vez, a American Marketing Association define-a
como: “nome, termo, design, simbolo ou alguma outra
caracteristica que identifique o bem ou servico de um
vendedor e o diferencie de outros vendedores..

Aimagem da empresa e das suas experiéncias €,
atualmente, uma combinacao de elementos que se
reforcam mutuamente: design, aromas, formas, cores,
logobtipo, etc. Ha alguns anos, as empresas introduziram
o conceito de branding para se referir ao conjunto de
atividades relacionadas com a imagem, que vao além
da mera definicdo de uma marca.




CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

As alternativas estratégicas sao:

Marcas individuais: a empresa cria uma marca para cada
uma das experiéncias comercializadas, gerando varias
imagens unicas nao relacionadas. Esta estratégia procura .
diferenciar a oferta de produtos e experiéncias, permitindo Comportamento HEP[E?'EM?E'GES
que o mercado seja segmentado sem “contaminar” alguns visuais
segmentos com o trabalho realizado noutros.

Multimarca com marca guarda-chuva: sob o guarda-chuva Logdtipo Estilos de design
de uma marca-méae (geralmente a da empresa), sao geradas MARCA
marcas diferenciadas para cada produto ou experiéncia, mas

sempre associada a marca guarda-chuva. Esta estratégia

procura tirar partido do bom posicionamento global da marca

da empresa para facilitar a comunicagéo e venda dos seus Sitio web Eampanh.as de

produtos e experiéncias especificas. marketing
Brochuras,

Marca unica: todos os produtos e experiéncias da empresa material impresso,

sdo comercializados sob a mesma marca. Esta estratégia etc,

prioriza o valor da marca da empresa sobre o valor de cada
produto.



CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

CONSELHOS:

Alguns conselhos para seguir ao selecionar a marca
para um produto ou experiéncia sdo as seguintes:

» E preferivel que o nome seja curto.

* Procure originalidade e diferenciacao.

* Evite associacdes negativas.

* Tente mostrar algum atributo significativo da
experiéncia.

* Tente fazé-lo ter conotagdes emocionais
positivas.

* Que seja compreensivel e pronunciavel, se
possivel em varios idiomas.

* Deve estar disponivel para registo como marca e
como dominio na internet.

RPstotrekking

Caminhadas onde os turistas tém a oportunidade de capturar
paisagens incriveis da natureza com suas camaras.

s
Leny RO“‘e

Um percurso que Ihe permite desfrutar, dirigir devagar
para sentir a grandiosidade das paisagens sem o barulho
da cidade grande. Em suma, pratique “slowdriving”,
conducao lenta, e deixe-se envolver por todas as
sensacodes que a estrada te oferece.

m—

INTTIRODUCING

HALLOWINE

A'BOUNCY HORROR FONT

Visita teatralizada em que fara parte da sinistra histéria
que se desenrola nestes dias entre as prateleiras de
garrafas e salas de barricas da centenaria Bodega
Franco Espanholas.



CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 7: IMAGEM E MARCA

COBRANDING
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CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 7: IMAGEM E MARCA

VALORES E A MARCA DO DESTINO

https://www.youtube.com/watch?v=Trs-isdu4eE&t=6s



https://www.youtube.com/watch?v=Trs-isdu4eE&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=Trs-isdu4eE&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=Trs-isdu4eE&t=6s




COMECEMOS PELO INICIO:
BOM, BONITOE...

CARO!

SE E BARATO, ou NAO E BOM
OU NAO E BONITO.

Associamos pre¢o a qualidade



Quanto custa uma noite neste
hotel?
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+ Seleccione su habitacién Tarifa media diaria (USD)

Ocean Front Junior Suite 300.00
Ver detalles
Deluxe Ocean Front Junior 350.00

Reservar
o ==
Ver detalles
Capella Ocean Front Junior 350.00 Reservar
oabe | Reservar |
Ver detalles
Capella Deluxe Ocean Front 400.00
Junior Suite
Ver detalles
Ocean Front Penthouse 750.00

Reservar

Ver detalles
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EL ALMA DE MEXICO

Alojamientoy Desayuno TAR
s

Nuestra tarifa estandar con desayuno es el mejor precio para una habitacién con desayuno incluido.

RIFA DESDE PP

1800
s
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CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

TIPOS DE CUSTOS

Atividade ou
produto

eDiretos
eIndiretos

Funcao

*Producdo
e Distribuicdo
e Administracao

Por tempo

eHistdricos
ePré-determinado

Comportamento

eFixos
eVariaveis

16



CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

METODOS DE CALCULO DE CUSTO

Os gastos fixos sao constantes, independentemente do volume de vendas e, para
os calcular, deve-se somar todos aqueles valores que se mantém constantes

durante determinado periodo de tempo.

CALCULO DE CUSTO

CUSTO TOTAL (CT)= CUSTOS FIXOS + CUSTOS VARIAVEIS




CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

CUSTO UNITARIO

Custo Unitario (CU) = Custo Total
Numero de unidades produzidas




CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

EXEMPLO

Artesanto:

Gastos de um més em que se elaboram 500 pecas de Talavera.

Custos Fixos Custos Variaveis
Saldrios $ 15,000 Argila S8, 500
Aluguer do espaco $ 13, 000 Verniz $4, 300
Maquinaria $ 8,500 Caixas $10,000
Servigos $2,000 Etiquetas $4,000
Mobilidrio $9,500
TOTAL $48,000 TOTAL $26,800




CRIAGAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

Custo total (CT) =
Custos Fixos + Custos
VEEVES

CT= $48,000 + $26,800
CT =574,800

CU= 574,800 / 500 pecas
CU = 5$149.60

CU=CT/
Unidades

CVU = 26800 /500 = 53.60 P.M. =48000 /(250 —53,6) = 380,86
CV =750 * 53.60 = 40,200

CT = 48,000 + 40,200 = 88,200 CU =88,200/ 750 =117.60



CRIAGAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

Dividimos o total dos custos
fixos pelo numero de

unidades S cerio $48,000 / 500 pecas = $96.00

produzidas

Se multiplicamos o custo

por peca, neste caso Brilhante: $96 x 380 = $36,480
Mate: S96 x 120 = $11,520

$96.00, pela producéo,
obtemos os custos fixos por
variedade:




CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS
ANALISE DE PRECOS
O QUE E O PRECO?

E aquilo que é entregue em
troca para adquirir um bem ou
servico.

Lamb, Hair E McDaniel (2003)




CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

O preco € a expressao de valor que um produto ou servico possui,
manifestado, geralmente, em termos monetarios, que o comprador deve
pagar ao vendedor para obter o conjunto de beneficios resultantes de ter
ou usar o produto ou servico.

O preco € uma variavel controlavel
que se diferencia dos outros trés
elementos da mistura ou mix de
marketing (produto, praca e
promocao) por gerar receitas e por
poder ser modificado a curto prazo.




Fatores que

influenciam no

calculo de precos

Entorno DA Internos
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CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

« ORIENTADOS AOS CUSTOS
« ORIENTADOS A PROCURA

- ORIENTADOS A CONCORRENCIA
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CRIAGAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

Variaveis para

o calculo de
precos




CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

FORMULA PARA SABER O PONTO
DE EQUILIBRIO

Preco (P) * Unidades (U) = Custos Fixos (CF) + Custos Variaveis (CV) * Unidades (U)

(P*U) — (CV*U) = CUSTOS FIXOS

UNIDADES * (P— CV) = CUSTOS FIXOS

UNIDADES = CUSTOS FIXOS / (P —CV)




CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

EXEMPLO

Gastos fixos na area dos quartos: $620,000.

Gastos varidveis por quarto: $1,060 por dia.

O quarto por noite é vendido a $4,500.

Quantos quartos € necessario vender por més para atingir ao ponto de equilibrio?
Ponto de equilibrio PE

(U)=CF/(P-CV) =

PE = 620,000 / (4,500-1,060) = 620,000 / 3,440

PE (U) =180.23

180 quartos = ponto de equilibrio

181 quartos = lucro



CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

METODO DE UTILIDADE BRUTA:

Calcula o preco de venda somando a utilidade desejada.

Calcula a percentagem de utilidade que se deseja obter.

*E importante ter em conta o preco de venda da concorréncia, o poder aquisitivo do
consumidor e a saida do produto ou servico, etc.

Preco de Venda (PV) = Custo total (CT) * (% de utilidade + 1)

Utilidade ou lucro = Preco de Venda (PV) — Custo de Producdo (CP)

Orientado aos custos: dirigido para obter beneficios econdmicos



CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

METODO DA MARGEM DE CONTRIBUICAO:

Método para calcular o preco de venda e o potencial de lucro com base no preco de
venda liquido.

Margem de contribuicdo (MC) = Preco de Venda (PV) —
Custos Variaveis (CV)

Preco de Venda (PV) = Custos Variaveis (CV) / 1 -
%Margem de Contribuicdo (MC)




CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

METODO DE CUSTO + MARGEM:

Adiciona uma margem de beneficio ao custo total unitario

Custo Total Unitario (CU) = Custos fixos (CF) / Unidades Produzidas (UP)
+ Custo Variavel Unitario (CVU)

Para calcular o preco de venda:

Preco de Venda (PV) = Custo Total Unitario (CTU) + Margem de

Beneficio (MB)
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CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

Orientacao para o mercado

Desnatacao > < Penetragao

Novos produtos

ESTRATEGIAS DE FIXACAO

DE PRECOS

Produtos existentes

Em pacotes D c Precos ajustados



CRIAGAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

ESTRATEGIAS DE PRECOS E
COMUNICACAO PARA
PRODUTOS

BAIXO

PENETRACAO

LENTA PENETRACAO

DESNATACAO




CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

Orientacao em relacao ao mercado

Estratégia de Desnatagao.

Implica a fixagdo de pregos elevados.

Aplicavel em produtos com beneficios ou caracteristicas que o
consumidor valoriza.

Geram lucro através de uma margem elevada por unidade
vendida, em vez de privilegiar o volume de vendas.

QUANDO USAMOS ESTA ESTRATEGIA?
CONHECEM ALGUM EXEMPLO?



CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

Orientacdo em relagao ao mercado

Save Big on Top Values New customer? Sign In | Help

Walmart

Save money. Live better, # Value of the Day | Local Ad = Store Finder | Registry | Gift Cards Track My Orders | My Account | My Lists

See All Departments ~ IQ gillette fusion [All Departments __ |# hoose My Store [l

Search results for "gillette fusion"

Search In: We found 21 results for "gillette fusion” in all departments
Matching D rti ts

atching Departmen Allttems || InMySworcwem || Online Items (31) Sortby [BestMach -
(<] Health & Beauty

Beauty (4) Items 1- 31 of 31 total List View = Grid View B

Health (27) -

P e . Schick Quattro Titanium Razor Blades, 8 Online

ersonal Care (27) . ct $16 o
Shaving for Him (2) - S -

o nstores 76 % SUPERIOR

Refine Results Check avallability

Clear All & Update m
Update Results L

Brand

O Gillette (30) Gillette Fusion Proglide Manual Cartridge | Online
) 8 Count

Price Kk kkk

00 -$20 (24)

O $20 - $50 (7
Customer Rating

O 4 -5 Stars (17)
O3 -3.9 stars (1)

Sold In Stores
Check avallability




CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

Estratégias de fixagao de
precos de novos productos:
desnatacao

Preco alto no inicio e depois vai
sendo reduzido para captar
mais mercado

@acr DienzpWorld. |

» Quando o produto é realmente novo.

» Demanda pouco sensivel ao prego
» Grande efeito da promogao.

» Segmentos com sensibilidades diferentes
ao prego.




CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

AU R TER 4 YEAKS

SORRY

Estratégias de Penetracgao. FUR BElNG

Enfatizam o volume de vendas.

e  Os precos por unidade de venda devem ser baixos. THE BEST IN

Facilita a adogdo e difusdo do produto.
Geram lucros através de um elevado volume de vendas, em vez de IGNURING YOUR
depender de uma margem alta por unidade vendida.

i |
. HANSENKER
BTV
JURTHT




PRODUTOS

existentes



Estratégias de fixacao de precos de
produtos existentes:

Fixacao de precos por pacotes de
produtos/servigos

HASTA
e - 12 CUO
| B2 v = SIN INTERRS

MercadoPago

es Yy condiciones en nuestra W

: é-i"-""ER°ME’“C°‘l % O preco de um conjunto de produtos

(pacote) é inferior a soma dos pregos

Consultd promocion

Ganciil s ks individuais.
cancun 7 NOCHES

. il 4512 25/26ENE “» Aumenta a venda de produtos que sdo
Riviera M"Qm PR P e dificeis de vender isoladamente
Sandos Caracol 5* $10.246 | ¢9.810 .
sonds ol 510
Grand Palladium Colonial Resort & Spa 5* (Al) ‘!937‘(! )

U$s2217 +imp uds 885 S5 2005 +imp uSs 878 o ~ .
Grand BahiaPrincpe 1092410149 % Reduz a concorréncia em termos de preco,
A el 28 b o porque oculta o preco dos componentes.
gf#r:»-ﬂgﬁ': l\%’aw 12 NOCHES
Mh‘
5 - 31ENE z ; .

6 noches Crown Paradise Club Cancin 5* (Al) ®,
& noches Ocaan Corsl & Tufhassa S+ (A 13387 ** E possivel transferir o excedente do prego
e bz de reserva (o preco maximo que um cliente
6 noches Riu Caribe 5* (A Lo
6 nches Riu Playacar 5* () 13634 12424 esta disposto a pagar por um produto).
Reservas hasta 30 NOV S5 2817+impuss 893 uSs 2367 +imp uSs 885
Consulta por mas salidas y cantidad de noches %V € /iogantravel

LOGAN TRAVEL SERVICES S OPER. RESP.LEG.N" 3341 Com 520 1*Biaenas Alres - CUITN" 13.59757209.9, Precios poe persors,
enbase et 3 ddlves estadouridenses al S0 de ambio del 1/11/2012. a tarka el e
nck 3

oble, publcado €0 pesos equhalente 2 dfaes
pess g de il o o
A DT MercadoPao: =
G13; 1SN
73 FI367%/ - > =
RUGT 478% 302% 3418, e TRAVEL

390%, 01200,

www.logantravel.com




Estratégias de fixagdo de pregos de produtos existentes: Fixacao de precos ajustados

» Descontos por volume: pre¢co mais reduzido se comprar
maior quantidade (grupos).

» Descontos segundo o momento de consumo: pregcos mais
baixos no periodo ou momento do dia ou da semana com menor
procura (baixa temporada).

Tarjeta

s =z » Discriminagao de precos: a empresa vende um produto a
e R dois ou mais pregos, em funcao da sensibilidade ao prego de
cada segmento.
Discriminagdo segundo caracteristicas demograficas (desconto
Carnet Joven ou a Reformados).
Discriminag&o segundo localizagdo geografica (Prego distinto de
uma viagem segundo a cidade de procedéncia).
Discriminagdo segundo caracteristicas socioeconémicas (primeira
classe e classe turista, etc.).

» Gestao baseada em rendimento: diferentes tipos de tarifas
baseadas na procura prevista, com o objetivo de maximizar o
rendimento.



CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

ORIENTADO A PROCURA: Elasticidade da procura

Preco € de suma importéncia:
Ligeiro aumento pode provocar quedas nas

vendas.

Minima diminuicdo pode provocar um aumento
Nno consumo de produtos ou servico.



CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 8: CUSTOS E PRECOS

elastica

(400-600)/400

Elasticidade = -

$1000

$750

(1000-750)/1000

Em dois periodos com estimagdes
de venda,

Elasticidade =

$1000

$750

uma

modificagdo no preco e comprovar o
impacto nas vendas.

(400-440)/400
= 0.40

400 j\/]: 440

(1000-750)/1000

inelastica



ERIENCIAS TURISTICAS
H B
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ORIENTADOS A
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Orientado a concorréncia: Se relaciona com o
preco da concorréncia

Varia segundo a posicdo da empresa face a
concorréncia

« Sistema de paridade competitiva
« Fixacdo de precos abaixo do nivel
competitivo

« Fixacdo de precos acima do nivel
competitivo



@ INTERCONTINENTAL.

HOTELS & RESORTS

St. EClS

Hotels & Resorts

Orientacao em relacao a concorréncia

HABITACION SPECTACULAR +# Tarifa con pago anticipado desde 159 USD

Otra opcitn: 16.000 Starpoints

Habitaciones disponibles a partir de

$149.00 USD
KING STANDARD WITH CITY VIEW m
Ver descripcion »

Tipo de habitacién Viernes Sabado Domingo Lunes Martes Miércoles

Habitacién con cama King 150,00

Descripeién de la habitacisn
Precio total por habitacién: 150.00 usp!

Rate Details

e BED AND BREAKFAST (% Special offer
2 BUFFET CERT EACH NT STAY AND CHILD 5 YRS OR $1 80
'YOUNGER EAT W/O ... Rate Details

Superior Room SLEEPING ARRANGEMENTS RAGE RAT

AVERAGE RATE
Superior Rooms provide guests with modern and One king bed 4 UsSD250 & ...
spacious areas for work and relaxation .

SEEMORE INFORMATION & PHOTOS &

VIEW PACKAGES »

+ Tarifa estindar mis

o The St. Regis Mexico City baja
Paseo de la Reforma 439 D?glﬂe
Colonia Cuzuhtémoe USD 255 /noche

Ciudad de México, Distrito Federal o6500 México
Fotos » Teléfono: (52)(55) 5228 1818 Fax: (52)(55) 5228 1826



O preco que chega ao turista deve ter

INDEPENDENTEMENTE
DO CANAL




Paridade de
Tarifas




Que estranho é o
setor turistico!!l

O que acontece nele nao ocorre em
nenhum outro setor.

Verdade?



Quero um MacBook Air!




Onde compramos?




Onde compramos?

dicidn Visuslizacion Historial Favoritos Ventana Ayuda

R ]
e

notebook MacBook Air con pantalla de 11 0 13 pulgadas - Apple Store (México)

_Edicion_ Visualizacion _
0 wem sipaiacoce

+_ & storeapple.com
 carmERAS

Watch iPad iPod iTunes Soporte

[ 3
Comprar Mac
= -7 a a Q
Machook A e - - -
APPLE APPLE APPLE
; ; MACBOOK PRO 15.4* / 2.0 GHZ INTEL MACBOOK PRO 13.3" / 2.4GHZ INTEL MACBOOK AR 11 / 1.4 GHZ INTEL
Elige tu MacBook Air L f] v CORE[7 / 8GB / 256G8 FASH / CORE 5 / 4G8 / 128G8 FLASH COREI5 / 4 GB / 128 GB FLASHSPA
ME2G3E/A
o0 $22,999.00 $14,499.00
MacBook Air de 11 pulgadas MacBook Air de 13 pulgadas
11 pulgadas: 128 G8 11 pulgadas: 256 G8 13 pulgadas: 128 GB 13 pulgadas: 256 G8 E

Dispanible par
Dentro de las 24 horas

Boninie para ser enviade:
Dentro de fas 24 horas

Disponible para ser enviado:
Dentro de s 24 horas

Disponible para ser e
Dentro de las 24 horas

$15,999.00 $18,999.00

$17,499.00

$14,499.00

APPLE
MACBOOK AR 13" / 1.4 GHZINT
CORE 15 / 4 GB / 256 GB FLASHSPA

$18,999.00

APPLE
MACBOOK AR 13" / 1.4 GHZ INTEL
COREI5 / 4GB / 128 GB FLASHSPA

$15,999.00

MY Obtén ol descuento para l educacién § Paga en hasta 18 mensualidades fljas

Envio Gratuato. Devolucones gratuitas




Quando temos liberdade para fixar precos?

Quando nao afeta o nosso posicionamento e o preco
fica oculto (canais alternativos, precos de pacotes, etc)



NET RACK — TARIFA LIQUIDA - COMISSIONAVEL

"Ao contrario do RACK RATE (tarifa de venda ao publico, diretamente ao turista), esta é a tarifa que se
concede as agéncias de viagem e clientes grossistas".

Podem ser utilizadas diferentes “tarifas liquidas” em funcdao do intermediario e do seu destino. Por
exemplo, se a tarifa for oferecida a uma agéncia de retalho, esta tende a ser mais elevada do que a que é
oferecida a um touroperador que ira incluir o nosso servigo num pacote.

E importante salientar que, no caso de os nossos servicos serem dirigidos pelo intermedidrio ao nosso
publico-alvo habitual, a tarifa a que o servico chega ao cliente deve ser aproximadamente a mesma que a
oferecida diretamente pelo prestador. Assim, a reducao da tarifa sera considera exclusiva da comissao de
vendas.

Outro caso é a tarifa fixada para intermediarios que agrupam a oferta em pacotes e a destinam a publicos
diferentes dos habituais. Nestas circunstancias, a “tarifa liquida” pode ser substancialmente mais reduzida,
com o objetivo de aumentar significativamente a nossa taxa de ocupacao.






Principios Lean2z,,..

Customer Development ™"~

ke eomiens | eecn __ E] VI&tod
*Aumentar feedback = Validacidn e o °
‘Ret promiso en Crecimiento de
g S B O DU e [ PN STARTUP
‘Potenciar el equipo v N Pivotar v v v
Vision global y compartida Test hipotesis ir procesos | Crear demanda  Ejecutar y escalar
de ventas repetible | mercado final el modelo
Business Model Canvas
Describe como una
CEGANZACION crea y entrega
valor
Aprender rapido T
Gente Id *Una accidn en cada momento
Equipo multidisciplinar *5 Porqués. Método para eas TR
(autogestionado) Basta dehace  conocer la causa real de los Construir rapido '.T..m ,.:: ::m
perder ¢ tiempo ly la pasidn) a problemas,
las personas. "aqui se viene &  La verdad objetiva es que los » Desarrollo Continuo
pensar” problemas cronicos estin Clave del + Trabajar en pequeRos _y .Entrega de valor a menudo
Catbs causados s, malos procesos, | APRENDER Exito lotes by oR tamprans)
no por personas. 5 *» Producto Minimo feedback nto
Organizacibn adeptativa; No A4 Acelerar el circuito 2 i
preparados wmcmwn:‘ y iV para aprender (early adopters)
organizaciones que an -Eliminar cualquier esfuer.
combatir la incertidumbre Cambio estructurado disehado Moy CECE D contribuya directamente z:“m:’mo
extrema Toleramos los errores  PAra probar una nueva *Pegajoso -(8 ‘Recomendable para las visiones
la 1a vez ivbmhddprodumodd Viral ‘? gandes del producto ef prototipo papel.
. Land 3
. o o Q‘ Remunerado Ing pages
@ Enemigos O‘.
Indicadores vanidosos
ente ‘No hay una hipbtesis clara
*Miedo a reconocer el fracase
Cultura
/ pfOCQSO Una Startup = experimento = Intuscion humana
diseRada para entregar un producto o servico
/ Evaluacion \ e condioones de extrema incertidumbee
Si trabajas en una startup, eres un
Antes Ahora
endedor
Proceso Management Taylorista NO se trata de crear un g LSl "mpe
Foco Elminar ol desperdico didia l orgunzacisn  producto, s de Principios Lean Startup N B ot S
Flujo de . Control entre crear las estructuras jed . edecibl
vv:‘:lﬂ :::: mr\:;:::n Pensadores/gestores  Que combatan la ® I.l:s okl e fes estan en todas Mercado estable Mercado complejo
innovacion en una *caja negra* Ejecutores/trabajadores incertidumbre partes 4
extrema ¢ Emprender es Management (gestion) e Ahers
Evaluacion > Aprendizaie validado P La organizacién se Hay que demostrar
Mejora continua y aprendizale vs o Circuito de feedback. Crear-Medir- tasabaenloquese  empiricamente que el
::::M © benehicos a corto Nuevo sistema de contabllidad pars Aprender llama "alcanzar el oquipo ha descubmerto

evaluar o progreso, método para

ir sl Ph
emiquelmora 2013 decidir si Preotar © Perseverar

fracasc”, ejecutar con informacién valicsa

o Contabilidad de la innovacién xito un plan defectuoso



interreg “

Espafa - Portugal

VISIT_RIO_MINHO_PLUS

RIO

M I N Ho Deputacién BN | Turismo AXENC
)» Pantevedra e | o jalICIB E ‘ BAch

Escanea el codigo para realizar
la valoracion del curso y del
profesor

\J cimalto micho i«

- ADRIMINHO

ipve

wersid: I
UniversidagVigo

nnnnnn

% CONCELLO DETUT



FIM POR HOJE



CRIACAO E GESTAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS
INOVADORAS, SUSTENTAVEIS E DIGITAIS

VICTOR MANUEL SIXTO SANJOSE

e por
Unidi Europea

Interreg P —

VISIT_RIO_MINHO_PLUS




interreg [ EEE

Espafa - Portugal

VISIT_RIO_MINHO_PLUS

RIO

M I N H o Deputacién BN | Turismo AXENCIA GALEGA
m Pontevedra 30 | B jal ICI3 E ‘ DA CALIDADE

Escanea el cédigo para
acceder a la lista de asistencia

\ /) cim alto minho ey
bl ol - ADRIMINHO

ipve

UniversidagVigo

nnnnnn



CRIAGAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

NO DIA ANTERIOR VIMOS

4. FASES DO PROCESSO DE CRIAGAO DE EXPERIENCIAS
4.1 EMPRESAS

4.2 SEGMENTO DE MERCADO
EMPRESA SEGMENTO

l.-._.\

4.4 PROPOSTA DE VALOR

- , PROPOSTA DE VALOR
4.5 CONTACAO DE HISTORIAS
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EPISODIOS CONTACAOD DE HISTORIAS

Tipo de atividade

\o-o-o
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CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

Numa experiéncia turistica, tal como em qualquer narracéo ou historia, devemos considerar, no
minimo, trés episodios: introducéo, meio e fim, ou seus equivalentes: boas-vindas, desenvolvimento
e despedida. E na divisdo em subatividades da fase de desenvolvimento que deve ser dada
especial atencao, para alcangar um elevado grau de envolvimento do turista com a experiéncia que
vai viver.

Para conseguir uma estrutura coerente, os episddios em que dividimos a experiéncia devem
coincidir com a estrutura da historia.

Adams Kenn oferece uma possibilidade, ja utilizada de forma habitual e popularizada como “Pixar
pitch”, para a divisdo da historia, composta, no minimo, por seis etapas:

Era uma vez...
Todos os dias...

Mas um dia... %
Por esse motivo... /

Por esse motivo...

Até que, no final... ‘*ﬁ)

PLANTEAMIENTO



CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

Algumas recomendacdes para a divisdo em episodios da experiéncia sao as
seguintes:

Dé prioridade a coeréncia da atividade e da estrutura em vez da duragcao de
cada episodio. Neste sentido, pode acontecer que um episdédio dure muito
mais do que o anterior, se a atividade a realizar assim o exigir.

Cada um dos episodios deve ter claramente definido o objetivo da atividade a
ser realizada nele, e isso deve contribuir para o objetivo geral da experiéncia.

Na medida do possivel, cada episddio deve ser finalizado usando a técnica do
cliffhanger. A utilizacido desta técnica permitira gerar certas expectativas que,
tal como nos contos de As mil e uma noites, encontrardo respostas nas
atividades posteriores.



CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 6: EPISODIOS

EPISODIOS NUM WORKSHOP DE CULINARIA

1 boas-vindas e introduc¢ao ao workshop
2_ visita ao mercado

3 _mise en place

4 _preparacgao de pratos

5 harmonizacao

6_ degustagao de alimentos

7 _despedida
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CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 6: EPISODIOS

EPISODIOS NUM WORKSHOP DE CULINARIA



CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 6: EPISODIOS

Cada um dos episddios em que dividimos a experiéncia deve
ser tratado como uma micro experiéncia, na qual devemos
analisar:

A] Que recursos serdo utilizados?

B] Que tipo de atividade serd realizada?
C] Como sera o cenario?
D] Quem serdo os mediadores?
E] Que emocgdes e sentimentos devem causar?
e] Como os sentidos serdo usados para desencadear
emocgoes e sentimentos?
F] Que elementos de informagao apoiarao o desenvolvimento
da atividade?

G] Qual serd o roteiro dos mediadores participantes?







CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 6.1.: RECURSOS E ATRACOES

RECURSOS TURISTICOS (OMT)

“Todos os bens e servicos que, por intermédio da
atividade do homem e dos meios ao seu dispor,
viabilizam a atividade turistica e satisfazem as

necessidades da procura”.

A OMT concebeu uma ferramenta denominada
“Modelo FAS” (fatores e recursos, atrativos e
sistemas de apoio), que permite classificar os
componentes de um sistema turistico de um destino
e analisar as relagdes que ocorrem entre eles.

* Fatores e recursos
* Atrativos
* Sistemas de apoio




CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 6.1.: RECURSOS E ATRACOES

FATORES E RECURSOS

O modelo qualifica como tal os componentes
intrinsecos do territdrio. Dentro deste bloco
estao:

. Patrimonio natural.
. Patrimonio cultural.
. Capital e infraestrutura.
. Recursos humanos.

Cada um deles é, por sua vez, dividido em
diferentes tipologias (por exemplo, o
patriménio natural se divide em terra, agua,
clima, etc.).




Recursos Naturais

A proximidade
dos recursos
aos mercado

Orientados aos
usuarios

O nivel de
singularidade
dos recursos

Intermédios

A intensidade
de uso por
parte da
demanda

Clawson e Knetsh

Orientados ao recurso

Partem de trés critérios, em fungdo da
combinagdo destes critérios surgem
trés classes de recursos



Classificacao de recursos turisticos.

Swarbrooke oferece uma divisao elemental
em quatro tipos de produtos turisticos

nnnnnn

Elementos do meio Patrimonio humano nao
natural construido para finalidades
turisticas, mas que, ao longo
do tempo, adquiriu um uso

turistico.

Elementos expressamente Acontecimentos
construidos para os turistas



Classificacao de recursos turisticos.
(Jansen-Verbeke)

Equipamento cultural, salas de concerto,
cinemas, exposicoes, museus e galerias de arte,
| teatros, equipamentos desportivos,
-/ equipamentos recreativos, salas de bingo,

B casinos, discotecas, eventos organizados,
elementos histéricos e patrimoniais,
caracteristicas socioculturais, etc.

ELEMENTOS PRIMARIOS

ELEMENTOS SECUNDARIOS h . Alojamento, mercados, comércios, etc.

ELEMENTOS ADICIONAIS

Acessos, zonas de parking, pontos de informacao turistica,
sinalizagao turistica, etc.

|
/
y



Classificacao de recursos turisticos de Gunn.

Gunn classifica os recursos em basicos ou complementarios. De acordo com esta
autora, o critério para distinguir os recursos é o seu grau de funcionalidade ou
utilidade para conseguir que o produto turistico do destino seja rentavel.




Classificacao de
atracoes de
Leask

Esta classificacdo permite estruturar as
atracdes de um destino em torno de
diferentes eixos.

Este método de classificacdo permite
enquadrar a diversidade de tipos de
atracdes dentro de wuma escala ou
gradacdo. Num extremo, situam-se as
atracdes que foram construidas ou
concebidas para a rececdao de visitantes,
enquanto no outro extremo estariam
aquelas que nao foram pensadas para esta
finalidade nem tém facilidade de
adaptacdo a esse uso.

Figura 1. Clasificacién de las atracciones de Leask.
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CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

FASE 6.1.: RECURSOS E ATRACOES

CLASSIFICAGAO DOS RECURSOS TURISTICOS

Método proposto por Corna Pellegrini:

Diferencia os recursos originais (por exemplo. Um monumento) e recursos complementarios
(por exemplo. O equipamento desportivo).




CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

Tipos de recursos turisticos

Método de Pierre Defert :

Hidroma - Associados a dgua, como as praias e os rios, onde se
realizam inuUmeras atividades.

Fitome — Associados a terra, como o clima, os bosques, as
paisagens, as cavernas, as formacdes geologicas singulares, etc.

Litomo - Associados a histdria, onde se incluem todos os
elementos de interesse construidos pelo homem, como restos
arqueoldgicos, arquitetura, museus, urbanismo, etc.

Antropomo - Associados ao homem, como a gastronomia, o
artesanato, as festas populares e um grande nimero de
atividades ligadas a tradicao e a cultura dos povos, que
adquiriram nos ultimos tempos uma grande relevancia.



CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

ATRATIVOS

O modelo FAS define-os como aqueles elementos que podem ser considerados atragdes turisticas; isto €, que
possuem a capacidade de gerar interesse para os turistas e que podem condicionar a escolha do destino.

Os atrativos se dividem nas seguintes categorias:

. Naturais.
e  Culturais.
* Arificiais.

A diferenga entre os recursos e os atrativos esta no facto que de estes ultimos terem sofrido intervengdo humana
para a sua valorizagao e aproveitamento turistico.

Um determinado patrimoénio natural (por exemplo, um bosque), para ser considerado um atrativo, deve ser
intervencionado, valorizando-o. Para isso, podem ser criadas infraestruturas para o alojamento ou para o usufruto
geral, como acontece em inumeros parques nacionais nos Estados Unidos, ou a realizagdo de itinerarios e outras
atividades de natureza (como o canyoning em Benasque, Huesca —Espanha-, por exemplo).

Com relacado ao patrimonio cultural, ocorre algo parecido com o que sucede com o natural. Um evento historico
ocorrido no destino, para ser considerado um atrativo, devera ser intervencionado através, por exemplo, da sua
representacao teatralizada, da criagdo de um museu de sitio ou outras agdes que permitam a sua valorizagado e seu
usufruto pelo turismo.

Por ultimo, os atrativos artificiais, em muitas ocasides, geram até mais poder de atragdo que os naturais ou culturais.
Por exemplo, isto pode acontecer em um parque de atragdes dedicado a Astérix, em Paris, que, para os fas desse
desenho animado, gera mais atragdo que conhecer algum dos varios atrativos culturais da capital francesa.



CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

] H N
FASE 6.1.: RECURSOS E ATRACOES

SISTEMAS DE APOIO

Por ultimo, o modelo FAS da OMT analisa os
elementos que completam a estrutura dos
destinos turisticos.

Estes sistemas de apoio dao estrutura ao
destino, sendo sua presenga uma condi¢ao
necessaria para o desenvolvimento da
atividade turistica. Os sistemas de apoio se
dividem em:

. Alojamento e restauragao.
. Transporte.
. Servigos complementarios.




ALOJAMENTO

Os alojamentos distribuem-se pelo
destino, seguindo um padrao de
localizacdao de atividades baseado na
proximidade e na acessibilidade de
infraestruturas e servigos.

Os  tipos de alojamento sao
extremamente variados, uma vez que as
necessidades e o objetivos dos turistas
também sao.

A procura de alojamento é muito
diversificada e, de acordo com as suas
caracteristicas, preferéncias e
orientacdes de viagem dos turistas, pode
influenciar de forma diferente a gestao
do alojamento.




RESTAURACAO

E um dos servicos mais utilizados pelos
turistas como forma de consumo direto e
imediato, proporcionando, além disso,
abastecimento aos alojamentos.

Apesar de ser dificil separar o uso turistico
deste servico do uso pelos residentes, os
elementos de restauragdo apresentam
duas tendéncias de localizagdo nos
destinos:

* A concentragdo  em areas
especificas e bem delimitadas.

* A associagdo ou proximidade
espacial com o resto dos
elementos turisticos.




COMERCIO

Existem varios fatores-chave para
captar a atencao dos visitantes de lazer
através dos comércios:

A associacdo com a qualidade
ambiental das cidades que gera uma
atmosfera propicia ao passeio e ao
uso do espaco publico.

A variedade da oferta comercial; a
propensao de gasto do turista tende
a aumentar diante da concentragao
de diferentes atividades comerciais.
Algumas caracteristicas da propria
demanda influenciam a sua
propensao a comprar,
especialmente o poder aquisitivo e
a duracdo da estadia.
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CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

Segundo os autores Pine e Gilmore (1998), estas
experiéncias apresentam-se através da teatralizacdo da
vivéncia dos turistas.

Entretenimento: As atividades deste dominio estdo entre
as mais desenvolvidas e comuns. Sdo absorvidas pelos
clientes passivamente através dos seus sentidos; por
exemplo, assistir a um concerto, a uma pega de teatro, a
apresentacdo de uma lenda por um guia turistico, etc.

Educativas: Neste dominio, as experiéncias levam o turista
a absorver os eventos que se desenrolam diante dele,
tendo uma participagao ativa da mente e do corpo. Por
exemplo, um curso de fabrica¢do de queijo, videos
explicativos de aspetos histdricos, uma visita guiada em
um museu interativo, etc.

Escapistas: As experiéncias escapistas envolvem muito
mais as pessoas, uma vez que o cliente esta totalmente
imerso, participando ativamente. Exemplos disso sao
parques de diversao, workshops de culindrias,
engarrafamento de bebidas, atividades agricolas ou
pecuarias realizadas por turistas, etc.

Estéticas: No aspeto estético, a pessoa mergulha em um
ambiente, mas sem fazer modifica¢des nele, no entanto, o
ambiente gera um efeito sobre ela. Por exemplo, visitar
uma galeria de arte, admirar a beleza de uma paisagem,
caminhar por lugares Unicos, etc.

Participagao passiva

ABSORCAO

De
entretenimento

Educativo

Estético Escapista

IMERSAO

Participagao ativa
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CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

Dimensao estética e dimensao educativa (fomentando a valorizagdo, na terminologia de Pine e Gilmore): os
processos educativos ou de transmissao de conhecimento sdo condicionados, em parte, pelos locais onde sao
realizados. Assim, por exemplo, o impacto emocional de um curso de culinaria conventual muda radicalmente se for
realizado numa sala de aula tradicional, ou até mesmo numa cozinha industrial, ou se for realizado na cozinha de um
convento do século XV.

Dimensao estética e dimensao de entretenimento (ter presenca, na terminologia de Pine e Gilmore): uma narragéo
de uma lenda deixara memorias diferentes se for realizada num cenario adequado e coerente com a histéria narrada, e
se a ambientacao for apropriada: vestuario dos narradores, musica e iluminagcdo que o acompanha, etc.

Dimensao estética e dimensao escapista (alterando o estado, na terminologia de Pine e Gilmore): por todo o mundo,
encontramos inumeros campos para a pratica do paintball, que consiste em simular uma batalha onde os jogadores
estdo equipados com uma espingarda que langa bolas de tinta. Alguns proprietarios deste tipo de campos viram como a
tematizacao das batalhas alcanga maior atracao, por isso desenvolveram cenarios que representam diferentes eventos
histéricos reais ou imaginarios, passados ou futuros.

Dimensao educativa e dimensao escapista (contexto em mudanga, na terminologia de Pine e Gilmore): como
assinala George Kembel: “Aprende-se fazendo, e ndo ouvindo a um professor”, pelo que as atividades devem ser
concebidas permitindo que os turistas a fagam, em vez de ouvir a apresentacdo de um mediador. A participagao ativa
permitira alcangar melhor o objetivo de transmitir o conhecimento e garantir que a experiéncia seja recordada. Pense,
por exemplo, numa atividade destinada a diferenciar os tipos de cerveja. A transformagédo de uma mera exposi¢gao por
um mestre cervejeiro em um workshop de analise sensorial em que os turistas podem provar e avaliar os atributos da
cerveja, melhorara o processo de ensino-aprendizagem e a memdéria da atividade.



CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

Dimensao educativa e dimensao de entretenimento (prendendo a ateng¢do, na terminologia de Pine e Gilmore): na
experiéncia educativa de cada uma das pessoas, sdo inumeros os exemplos que nos permitem compreender que o
conteudo transmitido € assimilado melhor quando a pessoa que o transmite € mais proxima, amigavel, alegre, otimista,
positiva, etc. O processo também melhora se o conteudo mostrado for acompanhado de exemplos, casos e anedotas.
Por isso, nas atividades educativas incluidas nas experiéncias turisticas € importante entender que o processo nao
deve ser tedioso, nem a narragao deve ser repleta de dados que ndo agreguem valor a mensagem que deseja
transmitir. O humor, no entanto, €, sem duvida, uma ferramenta muito valiosa para facilitar esse processo de
comunicagao, desde que sejam partilhados com o publico os codigos basicos que permitem a sua compreensao sem
gerar mal-entendidos.

Dimensao escapista e de entretenimento (criando catarse, na terminologia de Pine e Gilmore): em algumas ocasides
é possivel combinar atividades de formacdo com imersao e participacéo ativa. E o caso de Edimburgo (Escécia). A sua
zona antiga, conhecida como Cidade Velha, foi declarada Patriménio Mundial pela UNESCO em 1995, e € um belo
lugar cheio de becos para se perder. Entre as muitas atividades que podem ser feitas na cidade esta uma visita a
alguns dos inumeros pubs, onde se pode desfrutar de uma boa cerveja ou uisque de malte enquanto ouve musica ao
vivo. Se vocé é daqueles que sabe tocar um instrumento e ndo tem muita vergonha de fazé-lo em publico, ndo hesite
em dizer aos musicos que estdo tocando: eles irdo convida-lo a se juntar a eles enquanto vocé toma uma cerveja de
presente.






CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS
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FASE 6.3.: MEDIADORES

O personagem ou personagens selecionados para cada um dos
episddios devem contribuir para alcancar os objetivos definidos.
Assim, tanto o mediador selecionado quanto o roteiro da
narrativa devem contribuir tanto pelo que comunicam como
pelo que sdo. Como em qualquer tipo de histéria, é um erro
consagrar a experiéncia a um Unico personagem, seja este o guia
turistico ou qualquer outro mediador. A histdoria que vamos
contar ao turista durante a experiéncia deve apresentar
diferentes visdes e aspetos que proporcionem mais interesse e
gue permitam que ela seja estruturada de forma holistica.
Assim, a participacdo de vdrios personagens ao longo dos
episédios permitird que quem escuta construa uma visdo com
multiplos aspetos, interesses e perspetivas.

O papel dos guias, que podem acompanha-los ao longo da
experiéncias, deve ser tornar-se a “cola” que permite a
continuidade das diferentes acbes e intervencdes dos
mediadores, servindo de introducdo e contextualizando-as.

Para escolher o personagem que deve atuar como mediador em
cada episédio, a empresa deve fazer cinco perguntas:

. Qual é o objetivo do episddio?

. Qual é o conteudo da atividade?
. O que vamos contar?

. A quem vamos contar?

. Como vamos contar isso?
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Modelo de caracterizacao dos personagens

A caracterizacdo de um personagem como mediador de uma
experiéncia turistica tem trés aspetos:

* Apresenga
* Asituagao
* Acdo e narrativa

Cada um dos aspetos agrupa, por sua vez, uma série de atributos
ou caracteristicas.

A presencga:

Tragos indiciais: imagem dada pelo mediador e que transmite
certa informacdo sobre a pessoa. Estdo principalmente
relacionados com a aparéncia fisica.

Elementos complementares: todos os aspetos do personagem
que o caracterizam externamente, como suas roupas, postura,
acessorios, etc.

A situacao:

Refere-se ao cendrio em que o episddio se passa. Os elementos
estéticos desses episddios de experiéncia foram analisados no
capitulo anterior. O cendrio do espaco onde a a¢do ocorre
(decoragdo, musica, iluminacdo, temperatura, cheiro, etc.)
assume especial relevancia na percecao que o turista tera do
personagem e de sua narragao.

Ac¢ao e narragao:

O guido que apresenta a narrativa do mediador deve basear-se
em:

. Elementos internos: constituidos pelos pensamentos e
sentimentos do personagem.

. Elementos externos: gestos, expressdes e postura do
personagem.

. Elementos laterais: acdes ou situacdes que ocorrem em
paralelo, no mesmo cendrio onde o personagem esta
localizado.
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O guiao

A participacdao do mediador na experiéncia deve ser considerada
como a atuacao de um ator em uma performance teatral.

Embora deva sempre deixar algum espaco para o improviso, o
que lhe permite melhorar a narracao e adapta-la a situacao
particular de cada performance, deve haver um guido base, no
gual tudo o que se pretende comunicar serd colocado.

Para escrever o guido, se deve:

1_Definir estilo, clima e tom: é preciso decidir se é um estilo
realista, cOmico ou outro, se a atmosfera que procuramos gerar
é tensa, engracada ou outra, e se o tom serd transcendente, leve
ou algo intermediario.

2_Manter a estrutura basica de apresentacao, meio e fim. A
apresentacdo deve mostrar o contexto geral do episddio,
apresentando os mediadores e sua relagdo com a agao a ser
desenvolvida. Ainda na apresentacdo, deve ser assinalado um
ponto de viragem que determina a mudanca para a fase
seguinte. Esta segunda fase, o nd, deve se aprofundar nos
elementos centrais do episédio, resolvendo os “conflitos” que a
acao e o mediador podem apresentar, até chegar a um novo
ponto de viragem que conduzird o turista ao desfecho. E no
inicio desta ultima fase, ou no inicio do final da anterior, onde
deve estar localizado o elemento de intensidade emocional
maxima do episddio, resolvendo e fechando a participacdo do
mediador.

3_ldentificar os pontos de participacao ativa dos turistas:
diferentes ferramentas devem ser utilizadas para integrar os
turistas na apresentacao, gerando didlogos com os mediadores.
Uma ferramenta comum para isso sdo as perguntas diretas, mas
recomenda-se explorar mais alternativas, como, por exemplo, a
sempre interessante gamificacao.

4_Escrever o guido seguindo os principios de brevidade,
precisdo, clareza e necessidade.
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Definigoes:

Vérios autores fornecem definicdes de emogdes, entre as quais se
destaca Denzin: “uma experiéncia corporal viva, verdadeira,
situada e transitdria que permeia o fluxo de consciéncia de uma
pessoa, que é percebida dentro (...)".

Por sua vez, Lawler define emocdes como “estados avaliativos,
positivos ou negativos, relativamente breves, que possuem
elementos fisioldgicos, neuroldgicos e cognitivos”.

Com caracteristicas semelhantes as de Lawler, Brody as define
como “aqueles sistemas motivacionais que possuem componentes
fisiolédgicos, comportamentais, experienciais e cognitivos, que
podem ser considerados positivos ou negativos, com niveis
variados de intensidade e que geralmente s3ao causados por
elementos externos ou internos que modificam o nosso humor”.

Desta forma, vemos que se pode dizer que uma emoc¢ao é um
conjunto de respostas neuro quimicas e hormonais que nos
predispdem a reagir de certa forma a um estimulo externo (algo
que vejo, ougo, toco, cheiro ou degusto), ou interno (pensamento,
memoria, imagens mentais, etc.).
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1. Desencadeantes: As emocdes surgem da interacdo entre os significados que as
situacdes tém para as pessoas e os interesses nelas envolvidos.

2. Processamento cognitivo tipico e diferenciador implicado em cada emocao:
processo de avaliacao responsavel por fazer com que a pessoa experimente
determinada emocao.

3. Quanto aos seus efeitos é importante ter em conta que as emocgdes sao
multifatoriais.
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Efeitos das emocoes

a) Efeitos subjetivos: Sensacdes ou sentimentos que produzem as reacdes
emocionais.

b) Efeitos fisioldgicos: Mudancas e alteracdes que sao produzidas no SNC, nO
SNP e no sistema endodcrino.

c) Efeitos funcionais: Comportamentais, que produzem as emocoes e fazem
com que as pessoas se preparem para a a¢ao.

d) Efeitos sociais: Comunicacdao ou exteriorizacdao das emocgoes através de
expressao facil, postura e entonacao.
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optimismo A

extasis
ia

vigilanc admiracién

furia terror

odio asombro

Robert Plutchik identifica quatro emocgdes positivas basicas
(alegria, confianga, surpresa e antecipagao) e quatro
negativas (medo, tristeza, aversao e raiva).
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OVYIVLIDX3

RELAXAMENTO

DESAGRADO

Por sua vez, Diaz e Flores propdem um modelo circular
emoldurado por dois eixos principais. O primeiro deles mede
o nivel de ativagao da emocao (excitagao versus
relaxamento) e, 0 segundo, o valor heddnico da emocgao
(gostar versus nao gostar).



CRIACAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

DESENCADEANTES:




Segundo um estudo sobre neuromarketing realizado pela
Universidade Rockefeller de Nova lorque, a capacidade das pessoas
para recordar experiéncias sensoriais é: 1% do que tocam, 2% do
que ouvem, 5% do que veem, 15% do que saboreiam e 35% do que
cheiram.

Pode comprovar-se facilmente que as empresas, normalmente, ao
conceber as suas experiéncias lturisticas, prestam atencdo aos
sentidos numa ordem quase inversa a identificada pelo estudo,
atribuindo especial relevancia aos sentidos da audi¢cdo e da viséo.
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GATILHOS:
Visao:

Numa experiéncia turistica, a visao pode
funcionar como um gatilho para as emocgdes de
diversos modos:

O primeiro deles refere-se, obviamente, ao que
os turistas vao ver durante o episédio. Os
elementos que compdem a apresentagao visual
(ambiente, paisagem, mobiliario, etc.), sua
disposicao e design podem ser usados como
gatilhos emocionais. Uma determinada visao de
uma paisagem ou o local de observacédo de uma
atividade sao exemplos desta categoria.

O segundo refere-se ao tipo de iluminacéo e,
particularmente, a sua intensidade. O uso de
iluminacgao indireta de baixa intensidade serve
como gatilho para uma emoc¢ao de calma no
modelo de Diaz e Flores.

O ultimo esta relacionada com o uso de cores
nos elementos de ambientagao (decoracéo,
mobiliario, vestuario, etc.).

Tequisquiapan, Querétaro, México
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GATILHOS:
AUDICAO:

O sentido da audigao, juntamente com o sentido da visdo, € um dos mais
tradicionalmente utilizados durante a execucao de uma experiéncia turistica, uma
vez que é assim que a maioria das comunicacdes entre os mediadores e as
pessoas que estao vivendo a experiéncia séo realizadas. A audigdo pode atuar
como um gatilho para as emogdes de varias maneiras:

A primeira refere-se & forma de comunicacéo entre mediadores e clientes. E
importante definir ndo sé o conteudo (que ja foi discutido na seccao sobre roteiros),
mas também o tom, o ritmo e a curva de entonagao. Algumas dicas para melhorar
esse aspeto sdo: fale devagar e de forma clara e direta, coloque a énfase em
determinadas palavras e conceitos, faga um esforgo para pronunciar cada palavra
corretamente, projete sua voz para os turistas e evite o uso de muletas
linguisticas.

A segunda delas tem a ver com a musica do ambiente. Exceto em situagdes em
que a musica € o elemento principal da atividade, ela deve se comportar como
mais um componente da atividade, por isso deve ser coerente com a agao e
agregar valor a encenagao, mas sem degenerar em ruido que dificulte a
comunicagao.

A terceira esta relacionada com os efeitos sonoros. Estes dao mais sentido a
encenacao da agao. Pense, por exemplo, no fechamento repentino de uma porta,
na quebra de uma janela, num grito, sussurros, etc.: todos esses efeitos permitirao
dar drama a agao, causando um impacto emocional maior nas pessoas que a
seguem.
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GATILHOS:

OLFATO:

O sentido do olfato carece de uma linguagem especifica para
identificar ou qualificar os cheiros, razdo pela qual tendemos a
atribuir atributos relativos a outros sentidos (por exemplo,
costuma-se dizer que algo cheira “doce”).

O uso do olfato durante a experiéncia tem um duplo aspeto:

O primeiro refere-se ao olfato como componente do ambiente. O
aroma que as pessoas percebem ao realizar uma atividade
dentro de uma experiéncia pode estar relacionado as condi¢oes
do cenario onde ela é realizada.

O segundo refere-se a atividades, jogos ou desafios diretamente
relacionados ao olfato. Em varias experiéncias turisticas, podem
ser concebidas atividades baseadas nesse sentido.

Zoco de Marrakech, Marruecos.
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GATILHOS:

PALADAR:

O sentido do paladar é, provavelmente, 0 menos
independente de todos. Uma parte importante da
percecao gustativa é realmente gerada através do
sentido do olfato, e os sabores que notamos sao uma
unido do que percebemos através da boca e
garganta e do que chega até ndés pelo nariz. Além
disso, como qualquer bom hoteleiro sabe, a
combinacgao de estimulos dos outros quatro sentidos
influencia claramente o quéo positivo e prazeroso
pode ser o consumo de um alimento.

TATO:

O sentido do tato permite que as pessoas obtenham
informagdes sobre a temperatura, dureza e textura
do ambiente e dos objetos que o compdem, ao
mesmo tempo em que fornece informacdes sobre a
pressao e dor exercidas em nosso corpo.
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INTENSIDADE EMOCIONAL:

Uma vez desenhada a forma como os sentidos serao utilizados em cada uma das
atividades que compdem os episddios, a intensidade emocional de cada uma
delas deve ser medida, com o objetivo de gerar o mapa emocional da experiéncia
do turista.
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