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RESUMO

Esta pesquisa aborda a interse¢do entre turismo, criatividade e experiéncia do
turista, com foco no evento cultural de S&do Jodo. Destacam-se conceitos-chave como
a relagao entre turismo e criatividade e a necessidade de entender a experiéncia do
turista em eventos culturais. O turismo criativo surge como uma forma de proporcionar
experiéncias Unicas e personalizadas, incentivando a participacdo dos turistas e
promovendo a interagdo com a cultura da localidade e com a comunidade local. No
contexto do turismo, a criatividade é vista como uma estratégia para enfrentar a
competitividade, diferenciar destinos e atrair investimentos por meio de experiéncias
Unicas. A cocriacdo e a aprendizagem experiencial sdo destacadas como
fundamentais para o desenvolvimento do turismo criativo, promovendo uma
integracdo mais profunda com as comunidades anfitrids. Dessa forma, o estudo
busca analisar a relacdo entre criatividade e experiéncia do turista utilizando a Escala
de Interacdo Social de Eventos (ESIS) no contexto do Sado Jodo. Ressalta-se a
importancia da criatividade em diferentes conjunturas, incluindo o turismo e a
complexidade da experiéncia turistica, influenciada por fatores emocionais e
interpessoais. A pesquisa utiliza o método quantitativo para identificar como as
interacdes sociais moldam a experiéncia do evento, e € de carater descritivo. Foi
aplicada a ESIS para interpretar as interacdes sociais nas festividades do Sao Joao
no nordeste brasileiro, destacando a importancia dos eventos culturais na promocao
das caracteristicas singulares da localidade e no fortalecimento dos lacos entre as
pessoas da comunidade e os turistas.

Palavras-chave: criatividade; turismo criativo; experiéncia; evento cultural; interacao.



ABSTRACT

This research addresses the intersection between tourism, creativity and tourist
experience, focusing on the cultural event of Sdo Jodo. Key concepts such as the
relationship between tourism and creativity and the need to understand the tourist
experience at cultural events are highlighted. Creative tourism emerges as a way to
provide unique and personalized experiences, encouraging tourist participation and
promoting interaction with the local culture and the local community. In the context of
tourism, creativity is seen as a strategy to face competitiveness, differentiate
destinations and attract investment through unique experiences. Co-creation and
experiential learning are highlighted as fundamental for the development of creative
tourism, promoting deeper integration with host communities. Thus, the study seeks
to analyze the relationship between creativity and tourist experience using the Event
Social Interaction Scale (ESIS) in the context of S&o Jo&o. The importance of creativity
in different contexts, including tourism, and the complexity of the tourist experience,
influenced by emotional and interpersonal factors, is highlighted. The research uses
the quantitative method to identify how social interactions shape the experience of the
event, and is descriptive in nature. ESIS was applied to interpret social interactions
during the S&o Joao festivities in northeastern Brazil, highlighting the importance of
cultural events in promoting the unique characteristics of the locality and strengthening
ties between people in the community and tourists.

Keywords: creativity; creative tourism; experience; cultural event; interaction.
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11
1 INTRODUCAO

O mundo esta em constante mudanca, os padrbes da sociedade e habitos de
consumo se transformam, as exigéncias e expectativas dos consumidores se elevam
e as necessidades dos turistas se alteram. Essa sociedade valoriza mais o lazer e as
experiéncias Unicas, diferenciadas, marcantes e personalizadas.

Em uma sociedade globalizada, a atividade turistica institui suas proprias
regras e conduz o sonho a uma realidade de valores complexos. O fenbmeno turistico
e 0 processo de globalizacdo estdo consolidados, e 0 caminho para um horizonte
almejado se traduz na criacdo e desenvolvimento de opc¢des criativas e inovadoras
de um tipo de turismo que interiorize a variavel local e as identidades compreendidas
como aspecto central de planejamento (Irving, 2009).

O campo do turismo é visto como uma relacdo complexa de inter-
relacionamentos entre producdo e servicos, que compdem uma pratica social com
base cultural, composto por uma heranca histérica em um meio ambiente variado, de
relacdes sociais hospitaleiras e troca de informagdes culturais (Moesch, 2000).

Nesse cenario, o0 turismo na contemporaneidade esta relacionado a dinamica
das cidades. Assim sendo, permite-se pensar e planejar o turismo como uma
atividade integrada as formas e func¢des das cidades. O planejamento do turismo pode
ser elaborado a partir da valorizacdo da cultura e da criatividade que sdo partes
constitutivas da identidade de cada destino (Cora; Henriques, 2021).

Baseado nisso, o debate sobre as transformacdes das experiéncias turisticas
e suas relacdes com o turismo criativo cresceu ao longo dos anos. A historia da vida
€ resultado da vivéncia do conjunto de experiéncias juntas hum grupo que busca
coeréncia. Numa perspectiva contemporanea, essas transformacdes provocaram
mudancas nos sujeitos e objetos do turismo. Nesse cenario, o tema da criatividade
encontrou um terreno fértil para ampliar o seu desenvolvimento.

Os estudos da literatura académica apontam para uma relacéo entre o turismo
e a criatividade. Vale ressaltar que a palavra “criativo” logrou mais de dez anos de
uma crescente popularidade, época em que tudo e qualquer coisa atingiu o prefixo
criativo; das industrias criativas, aulas criativas, economia criativa, cidades criativas,
negaocios criativos, governanca criativa para turismo criativo. A criatividade pode ser
descrita como a capacidade de um individuo imaginar, criar, produzir ou inventar

conceitos e coisas inéditas (Jelincic; Zuvela, 2012).
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A criatividade colabora para o turismo de duas formas: de um lado,
transformou-se no equivalente a novos modelos de producdo e consumo, de novos
valores e componentes para o crescimento da atividade turistica de um destino; e de
outro, a criatividade é um remédio, uma reivindica¢éo, que ajuda algumas localidades
a lidarem com os problemas que o turismo contemporaneo pode causar (Messineo,
2012).

Marques (2012) aborda que um dos fatores no desenvolvimento de novos
espacos criativos para o turismo € a relacdo com a autenticidade. O turista tem
vontade de conhecer, aprender e participar da vida auténtica da comunidade local
visitada. O turismo criativo € um ramo no qual o visitante experimenta culturas unicas,
incomuns, diferentes da sua cultura de origem.

O turismo criativo foi identificado pela primeira vez como um tipo especifico de
turismo em 2000 por Greg Richards e Crispin Raymond. Os autores apontam que o
turismo criativo tem ganhado popularidade nos ultimos anos. Ele oferece aos
visitantes a oportunidade de se envolverem ativamente em cursos, workshops e
experiéncias de aprendizagem relacionadas ao destino turistico de férias onde se
encontram. Essas experiéncias visam desenvolver o potencial criativo dos
participantes. Proporcionam aos turistas a possibilidade de adquirir novas habilidades
e de exercer a criatividade de diversas maneiras. O destino turistico que oferta o
turismo criativo costuma ser rico em historia, cultura e artes, promovendo uma
atmosfera inspiradora aos visitantes (Richards; Raymond, 2000).

Para Zou, Ahmadi Dehrashid e Akif Cifci (2025), o turismo criativo € uma
abordagem dinamica e inovadora a atividade turistica, que enfatiza a relevancia da
participacao ativa das pessoas e sua imersdo em tais experiéncias. Em um contexto
vernaculo, deve despertar a atencdo das pessoas para alcancar seus principais
objetivos.

O turismo criativo oferece condi¢cdes a atividade turistica de se reinventar e
também aos destinos de realizarem algo distinto, diferenciado, em um mercado
saturado, proporcionando ao turista a possibilidade de vivenciar experiéncias mais
compensadoras, marcantes, relevantes e valorosas, e a comunidade local de
preservar a sua cultura (Richards; Marques, 2012).

Segundo a Unesco (2006), o turismo criativo inclui uma viagem direcionada

para uma experiéncia engajada e auténtica, com aprendizagem participativa nas
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artes, patrimdénio ou uma caracteristica especial de um destino, e proporciona uma
conexao com as pessoas que residem neste destino e criam esta cultura viva.

J& Gordin e Matetskaya (2012) abordam que o fato do turismo cultural existir
contribui para o desenvolvimento do turismo criativo. O patriménio cultural tangivel
existente em uma localidade ndo deve ser considerado como a Uunica fonte de
desenvolvimento do turismo criativo, pois o patrimonio cultural imaterial de um destino
turistico dispbe de maior valor. Para Kukul e Gastal (2022) no turismo cultural o
visitante tem como atividades observar, ver e contemplar, ja no turismo criativo ele
experiencia, participa e aprende. O turista participa ativamente desse processo, e com
isso satisfaz o seu desejo de autorrealizacao e autodesenvolvimento.

Além disso, o cenério atual € marcado por consumidores ativos, atuando em
redes, mais informados e exigentes, que desejam produzir o produto que consomem,
tornando-se cocriadores. O produto turistico cocriado deve progredir para atender as
expectativas dos consumidores e também deve se readaptar com relacdo a mudanca
de paradigma (Marques, 2012).

Nesse contexto, o turismo criativo foi avaliado neste estudo sob o olhar do
visitante que participou do evento cultural de Sdo Jodo. Os estudiosos de eventos
reconhecem que existem diversas dimensdes da experiéncia do evento. Para
identificar como diferentes grupos tém a percepcdo da experiéncia social de um
evento foi concebida a ESIS (Escala de Interacdo Social de Eventos). Esta escala €
um instrumento quantitativo para complementar o desenvolvimento da abordagem
gualitativa. Com o aumento do interesse e trabalho académico sobre experiéncias, a
interacdo social passou a ser reconhecida largamente como uma caracteristica
relevante dos eventos. Uma das perspectivas que 0s eventos podem ser
considerados € como espacos para reunir pessoas com um objetivo comum
compartilhado (Marques; Borba; Michael, 2021).

O tema da experiéncia turistica foi trabalhado nesta pesquisa a partir do olhar
do turista que vivencia. Zdepski (2013) analisa que o turismo € compreendido como
uma atividade constituida por atores ou grupos de atores, que direcionados para o
seu objeto que € o turismo, abrange a partir de seu cotidiano, de suas experiéncias
vivenciadas, associadas ao mundo social e cultural no qual o individuo esta incluido
e no qual se depara com todas as alternativas de ser e seus limites.

Como as experiéncias sdo pessoais, acontecem no corpo e na mente da

pessoa, o0 resultado depende de como o consumidor, contextualizado por uma
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situacado e humor especificos, responde ao encontro encenado, consistindo em um
relevante antecedente das atitudes e intengbes comportamentais dos turistas (Lee;
Jan, 2022; Yabanci, 2022).

A natureza multidisciplinar da experiéncia turistica, assim como a sua funcao
na evolucdo do turismo, principalmente em prol da competitividade e da
sustentabilidade dos destinos, tem vindo a alcangar uma importancia crescente na
literatura (Bhuiyan et al., 2022; Rasoolimanesh et al., 2021).

Com a experiéncia turistica no cerne do turismo e levando em conta que esta
€ moldada e influenciada pela interacdo entre a oferta e a procura, a natureza desta
interacdo é um conceito relevante, especialmente para a sua concec¢do, comunicacao
e facilitagdo (Vaz Serra; Seabra; Caldeira, 2024).

Tendo em vista o que foi exposto, acrescenta-se que transformacfes nas
preferéncias e comportamentos dos turistas foram recentemente vivenciadas no setor
do turismo (Pung et al., 2020). Nos ultimos anos, a maioria dos turistas buscavam
recursos culturais tangiveis, como conhecer locais populares e viajar para excursoes.
No entanto, os visitantes estdo atualmente mais atraidos por experiéncias imersivas
gue abrangem cultura local, atividades emocionantes, aventura e locais unicos. O
setor de turismo se adaptou para satisfazer as expectativas em mudanca, oferecendo
varias experiéncias em resposta ao desejo crescente por experiéncias de viagem
auténticas (Fraiz et al., 2020).

Com a importancia e o reconhecimento do individuo e da cultura local a
atividade turistica conduz-se ao outro e também a troca de experiéncias e de
conhecimentos, em um contexto onde esta presente um dialogo intercultural. Com
isso, ocorre a valorizagdo da comunidade local, de suas vivéncias e experiéncias das
pessoas que dela participam, o que permite uma outra visdo de desenvolvimento a
partir da pessoa, em que a comunidade se transforma na protagonista da experiéncia
de turismo (Zdepskil, 2013).

1.1 APRESENTACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA
A participacdo do turista em um evento cultural identifica-se como um dos

caminhos para a realizacao de experiéncias turisticas. O acontecimento de um evento

proporciona o encontro entre produtor e consumidor, promovendo interacao social.
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A temética deste estudo esté centrada na relevancia da experiéncia aliada a
atividade turistica, no quanto contribui para a criagdo de sensacdes e vivéncias
Unicas, memoraveis e para o desenvolvimento de um destino turistico. A percepgéo
que o turista constroi da localidade visitada € o elemento que deve ser examinado de
forma mais detalhada, a fim de ser avaliado a forma que esse turista vivencia a
experiéncia ao participar do evento cultural do S&o Joao.

Desse modo, esta pesquisa é guiada pelo seguinte questionamento: Quais as
relagbes entre as dimensdes da Escala de Interacdo Social de Eventos (ESIS) e
criatividade na experiéncia turistica do evento de Sao Jodo?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as relagdes entre as dimensdes da Escala de Interagdo Social de

Eventos (ESIS) e a criatividade na experiéncia turistica do evento de Sao Joé&o.

1.2.2 Objetivos especificos

e Verificar as dimensdes de esfera publica e privada da Interacdo Social de
Eventos;

e Analisar os antecedentes e consequentes da experiéncia em eventos;

e Avaliar a influéncia da pandemia e de caracteristicas pessoais na experiéncia

em eventos.

1.3 JUSTIFICATIVA

Eventos culturais podem desempenhar papeis importantes para atrair
visitantes a um destino turistico, diversificando a oferta turistica, de modo a captar
novos segmentos de turismo, como por exemplo, o turismo criativo, e renovando o
interesse dos turistas pela localidade.

Um evento cultural € um acontecimento que ocorre em um espaco delimitado,

onde ocorre o encontro entre turistas e residentes locais, a partir do qual podem ser
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estudadas as suas diferentes motivacoes, experiéncias e comportamentos (Richards,
2007).

Considerando o desenvolvimento turistico mundial, as buscas por experiéncias
auténticas, cada vez mais raras no turismo de massa, o crescimento de cidades
criativas no Brasil, percebe-se o0 quanto é relevante ser avaliado como a experiéncia
vivenciada pelo turista que participa do evento cultural de Sdo Joao impacta em todo
0 processo. Esses turistas que anseiam por narrativas singulares, Unicas, incomuns,
encontram no turismo criativo uma forma de atender seus desejos.

A crescente relevancia da criatividade e do patrimdnio imaterial no turismo foi
marcada, segundo Richards (2016), pelo desenvolvimento do turismo criativo, que
representa um distanciamento dos modelos tradicionais de turismo cultural e
patrimonial, distanciando-se do patriménio tangivel como o principal atrativo, indo em
direcdo ao capital criativo e simbalico.

Atentando para o fato de que a experiéncia € um dos pilares do turismo criativo,
sdo imprescindiveis estudos que a investiguem e a analisem, com o intuito de
interpretar e verificar a sua importancia no comportamento do visitante. O desejo e a
expectativa dos turistas € vivenciar uma experiéncia marcante, realizar um contato
privilegiado, de qualidade com as tradi¢des culturais da localidade e utilizar suas
habilidades criativas durante a permanéncia no destino.

E de fundamental relevancia pesquisas sobre a experiéncia turistica e suas
ligacbes com outras categorias intrinsecas a este ramo de estudo. Os autores
Gardufio e Cisneros (2018) ressaltam que € essencial a realizacdo de mais estudos
gue possibilitem analisar as categorias e interpretacdes que consigam colaborar para
o entendimento da experiéncia turistica.

A participacdo mais ativa do turista em eventos culturais é uma forma de
interagir com a comunidade local envolvida, aprender mais sobre sua cultura e sera
apresentada neste projeto como um meio de proporcionar a realizacdo de
experiéncias turisticas no turismo criativo, estimulando a atencdo, o olhar
diferenciado, o sentimento, a emocéo, para que seja possivel ao turista experenciar
0 que nunca foi percebido.

Pratminingsih, Munawar e Rudatin (2025) ressaltam que o turismo criativo €
atualmente um mercado em crescimento, oferecendo oportunidades e desafios para
0s gestores de destinos, ao proporcionar experiéncias turisticas unicas e envolventes.

Apesar de o conceito ter sido amplamente explorado, as investigagbes sobre
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aspectos especificos que moldam a experiéncia do turismo criativo e a influéncia na
intengdo comportamental permanecem limitadas.

De acordo com os estudos de Richards (2007), reforca-se a necessidade de
realizacédo de pesquisas mais detalhadas sobre a experiéncia do turista que participa
de eventos culturais e suas construcdes de contetdo e significado cultural. Por isso
gue o objeto desta pesquisa € a relacao da criatividade com a experiéncia do turista
gue participou do S&o Joéo a partir da Escala de Interacéo Social de Eventos (ESIS).
Mais pesquisas precisam ser desenvolvidas para avaliar os diferentes visitantes e o
modo como os significados sao criados, negociados e compartilhados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CRIATIVIDADE EM EVENTOS

A criatividade é um tema que proporciona a capacidade de unido. Em alguns
poucos anos se transformou localmente, nacionalmente e internacionalmente em um
objetivo fundamental das politicas publicas. Na sociedade contemporanea, a
criatividade € identificada como um valor positivo (Tremblay, 2011).

Wechsler (1998) conceitua criatividade em uma abordagem mais ampla, onde
sdo essenciais varios tipos de interacdes para que seja complementada em
conformidade com o individuo e também com a sociedade. Devem ser levados em
consideracdo todas as combinacbes possiveis entre as habilidades cognitivas,
caracteristicas de personalidade e elementos ambientais.

De acordo com Jusztin (2012) a palavra criatividade tem origem no latim creo,
criar, que tem como significado ‘fazer, criar. O processo de criagdo se relaciona
somente a atividades que antecedem o surgimento de artefatos criativos e resultados
cientificos. Criatividade era uma palavra destinada ao artista a ao cientista, que
poderia ser definido apenas como criativo. Com o tempo, a criatividade foi
democratizada, o que possibilitou diferenciar duas dimensfes bastante relevantes.
Em uma delas as producdes criativas tém condi¢cdes de acontecer em varios campos,
além das artes e da ciéncia, como na politica e na economia, e também nas tentativas
dos individuos de autorrealizacéo, propondo que a criatividade pode ser localizada
em qualquer individuo. A outra dimenséao € o nivel de criacdo, o que quer dizer que o
foco ndo esta presente na qualidade da criacdo final, mas sim no processo em si
mesmo.

A criatividade além de ser uma caracteristica individual, € também resultado
de uma coletividade, ou seja, o compartilhamento é uma atividade relevante, que
proporciona realizar a criatividade em uma diversa série de processos, atividades,
produtos e performances (Wilson, 2010; Florida, 2011). Daskalaki (2010) argumenta
gue 0 processo criativo ndo se restringe a um projeto determinado, mas a um
sucessivo de relacfes anteriores e futuras provenientes de um processo cultural com
suas circunstancias figurativas e firmadas em valores.

Os significados determinados em relagdo ao termo criatividade resultam das

interacdes ideologicas que apresentam o conjunto de manifestacées culturais de
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algum periodo, de uma localidade ou de um grupo social especifico e, por isso, podem
revelar as contradicdes e conflitos presentes em uma realidade social, de forma que
0s textos escritos e as préaticas sociais estdo envolvidos pela cultura, contexto e
intencdes relacionados aqueles agentes que ali se apresentam, criando o individuo e
o mundo no qual esté inserido (Santana, 2022).

Para Bauman (2012) a criatividade do ser humano se desenvolve da melhor
maneira quando o individuo é livre da necessidade instantanea de suprir 0s meios
para sua sobrevivéncia, livre da enorme pressdo de saciar suas necessidades
fisiologicas.

A criatividade é fundamental para a organizacdo de eventos, pois permite o
surgimento de novas ideias, solu¢gdes inovadoras e aprimoramento constante. Em um
mundo globalizado e competitivo, € essencial buscar frequentemente maneiras de se
destacar e ofertar experiéncias Unicas e auténticas aos participantes. A criatividade
também auxilia para o crescimento dos eventos, contribuindo para que eles se
adequem as demandas, necessidades e expectativas do publico. Com a adoc¢ao de
ideias originais, é possivel elaborar programacfes mais atrativas, espacos mais
interativos e experiéncias memoraveis (Brito; Ferreira, 2019).

A criatividade se relaciona ao contexto turistico como uma estratégia para
enfrentar um dos desafios dos destinos turisticos, que é a competitividade, e para
vencé-la, esses destinos procuram se diferenciar para conseguir investimentos por
meio de experiéncias criativas. A criatividade € uma qualidade fundamental para
turistas e residentes e serda uma arma inevitavel para as atitudes de retaguarda da
industria tradicional de turismo (Richards; Russo, 2014).

Ainda sobre a relacdo da criatividade com a competitividade Tomaz et al.
(2020) ratifica que, 0 aumento da competitividade e variedade de produtos e destinos
turisticos, resultado da globalizacdo e dos novos meios de producdo e consumo,
trouxe a exploracdo de cada vez mais iniciativas que buscam usufruir de experiéncias
de criatividade embasadas na cultura.

Ja Masadeh (2019) ressalta sobre a questéo da criatividade, que exerce uma
funcao relevante nas experiéncias turisticas ao colaborar para a atmosfera, o que traz
a classe criativa, que por sua vez, auxiliam a integrar a criatividade nessas
experiéncias como co-criadores e consumidores. As praticas da criatividade unem
producédo, consumo e lugar. Essa intrinseca ligacéo entre turismo e criatividade pode

destacar alguns elementos relevantes do turismo contemporaneo.
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Oliveira e Reis (2017) destacam que a criatividade pode ocorrer em qualquer
local, mas o relevante é vincular o processo ao destino turistico para apoia-lo na
cultura, na criatividade e na identidade local, demandando a utilizacdo de préticas
criativas ndo somente pelos turistas, mas também na perspectiva do destino. Os
autores ressaltam ainda que a criatividade turistica quando analisada sob a 6tica da
producédo de novos sentidos para os bens culturais, torna o destino mais valioso ao
ofertar mais experiéncias e emocgdes aos turistas, proporcionando um novo meio de
interacdo com o ambiente turistico local, surgido a partir de suas especificidades.

A criatividade tem como beneficio fortalecer, variar e melhorar o processo de
planejamento e organizacdo da atividade turistica ao relacionar os desejos,
demandas, expectativas e necessidades tanto dos consumidores quanto dos
produtores. A criatividade também estimula o aperfeicoamento de todos os elementos
de um itinerario turistico (Messineo, 2012).

A integracdo entre o turismo e a criatividade proporciona condi¢cdes favoraveis
ao desenvolvimento do turismo criativo. A auto realizagéo, a diverséo, a experiéncia,
o “entretenimento educacional” e a necessidade de criatividade dos individuos
levaram novas dire¢des e oportunidades para a atividade turistica. Aléem disso, deram
um incentivo significativo e essencial a uma nova dimenséo do turismo cultural, que
€ o turismo criativo (Jusztin, 2012). De acordo com Jelincic e Zuvela (2012), o turismo
criativo pode ser uma evolucdo natural do turismo cultural, um modo de turismo
cultural interativo, que esta ligado com os tragos culturais e criativos da localidade.

O turismo criativo apareceu como um desenvolvimento do turismo cultural e
também com o objetivo de se contrapor ao aparecimento do turismo cultural de
massa. De acordo com Richards (2016) a crise do turismo cultural ocorrida na virada
do século, surgiu no mesmo momento que crescentes disputas entre cidades e
regides por recursos e atencdo em uma economia globalizada. O turismo criativo é
estimulado pelo crescimento do turismo de massa, além disso também atende aos
individuos que desejam e esperam mais de suas experiéncias culturais. A demanda
do turismo criativo € alavancada por visitantes que procuram experiéncias culturais
mais ativas. Experiéncias mais participativas, onde possam utilizar sua criatividade
(Duxbury; Richards, 2019).

H& uma tendéncia na sociedade contemporanea de procurar por produtos
turisticos mais personalizados, que se distanciam do turismo de massa. Os turistas

desejam cada vez mais algo diferenciado, um turismo que agregue valor, que produza
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impacto marcante em suas vidas, tornando memoravel (Stamboulis; Skayannis,
2003).

A partir de 1980, o segmento do turismo cultural surge novamente como uma
possibilidade de tornar-se uma opc¢ao de fomentar experiéncias turisticas, pelo grande
debate académico sobre as influéncias negativas do turismo de massa, associado a
uma degradacéo da oferta anterior. Ja no fim do século XX, ocorre a procura por um
turismo mais brando, por um turista mais seletivo, que busca experiéncias e produtos
segmentados, pois é um turismo que atrai uma demanda que possibilita conhecer e
respeitar estilos de vida diversos (Borba; Barretto, 2015).

No cenario do turismo criativo, as representacdes da cultura ao redor da
criatividade sdo desenvolvidas a partir da maneira como os individuos introduzem os
discursos em volta dos elementos culturais nas atividades sociais do dia a dia, de
forma que esses ficam constituidos pelas emoc¢des produzidas, das classificacdes
concedidas e dos valores simbolicos registrados. Os significados concedidos néo se
limitam aos apresentados pelos atores encarregados da producdo dos elementos
culturais, visto que os sentidos se remodelam no decorrer das interacbes que
acontecem no decorrer de sua utilizacdo (Santana, 2022).

O envolvimento e a participacdo tanto da comunidade anfitrid quanto dos
visitantes sdo essenciais para que ocorra o turismo criativo e para as definicées de
cocriacao e aprendizagem experiencial, essa sendo apresentada como uma possivel
solucdo para uma alteracdo no sistema educacional. Se os turistas experimentam,
interagem com a comunidade local e aumentam o seu aprendizado, a viagem passa
a ser mais intensa e valiosa, com isso tem menos possibilidade de ser esquecida. O
visitante leva consigo um aprendizado sobre o local visitado. Tanto a cocriagdo quanto
a aprendizagem experiencial sdo fundamentais no desenvolvimento do turismo
criativo (Pedrotti, 2012).

O turismo criativo é uma pratica que busca uma integracdo mais profunda e
diferenciada com a comunidade anfitrid, destacando também o desenvolvimento
humano, social e econbmico dessa comunidade. Cria novas oportunidades de
experiéncias de turismo para os turistas, que desejam ir além do que frequentemente
Ihes é apresentado, nao ficam mais satisfeitos com o conhecimento superficial, mas
sim almejam a participacdo dos bastidores nas localidades que visitam. Contribui

também para a valorizacao da cultura, do ambiente e dos individuos (Richards, 2015).
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Em outro momento Richards (2020) ressalta que o turismo criativo é um
sistema que abrange a co-presenca fisica da comunidade criativa local e dos turistas,
gue produz ndo somente um crescimento nas competéncias e conhecimentos
criativos, como também nas relacdes, que tem condi¢cbes de oportunizar um potencial
criativo muito adiante do proprio encontro fisico. O turismo criativo pode possibilitar
uma experiéncia valiosa para o Vvisitante e transferir valores singulares,
desenvolvendo identidades locais, € uma pretensdo de um novo tipo de turismo, no
qual os recursos culturais, naturais e pessoais ndo sdo modificados e nem usufruidos
de forma irresponséavel, mas sim preservados e melhorados (Jelincic; Zuvela, 2012).

O turismo criativo ressalta o capital cognitivo, cultural, simbélico, possibilita
destacar a memodria coletiva, dai resultando uma maior atencao pela preservagao das
caracteristicas principais de cada comunidade, isto €, pode colaborar para reforcar a
relacéo de confianca e colaboracéo entre a comunidade e proporcionar o bem-estar
social e comunitario e o desenvolvimento local duradouro (Ferreira; Gonzalez;
Liberato, 2018).

No turismo criativo, as necessidades e expectativas dos turistas, que almejam
oportunidades de desenvolvimento pessoal e autodesenvolvimento, ainda néo estao
plenamente definidas. Isto pode ser configurado como um importante beneficio para
o desenvolvimento da atividade. Esta questdo permite a experimentacdo e
proporciona a inclusao de novas ideias e experiéncias que ainda ndo foram ofertadas
pela localidade, que tem condicdes de oferecer atividades e atracdes criativas Unicas
(Hull; Sassemberg, 2012).

2.2 EXPERIENCIAS EM EVENTOS

A tematica da experiéncia proporcionada pela atividade turistica € amplamente
estudada por tedricos da area, que procuram entender principalmente a relacéo entre
o turista e a vida cotidiana. Em uma das definicbes de turismo apresenta-se a ligacao
com a experiéncia quando € considerado uma pratica social possibilitada pela
experiéncia do encontro e das interacdes entre as pessoas.

Na sociedade contemporéanea, o individuo esta a procura de algo além do
consumo. O aspecto material dos produtos ndo atende mais suas exigéncias. Ele ndo
estd interessado apenas em produtos ou servicos, mas dos beneficios e experiéncia

gue resultam dos mesmos. O sujeito além de procurar o tangivel, procura também o
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intangivel, porque este € mais marcante para atingir sonhos e emocgdes, vivenciar
sensacoes que transferem para uma realidade diversa da rotina conhecida (Silva;
Trentin, 2018).

A esséncia do fendmeno turistico € evidentemente constituida pelo turista e
pelas experiéncias vividas por ele (Diego-Velasco; Gallarza, 2020). A respeito da
origem da palavra experiéncia, Bondia (2002) destaca que vem do latim experiri, que
significa provar (experimentar). A experiéncia € um encontro ou uma ligagdo com
alguma coisa que se experimenta, que se prova. E a transicdo da existéncia, a
transicdo de um individuo que ndo possui esséncia ou razdo ou fundamento, mas que
apenas “ex-iste” de uma maneira sempre singular, finita, imanente, contingente. A
experiéncia é definida por Bondia (2002, p. 21) como “aquilo que ‘nos passa’, ou que
nos toca, ou que nos acontece, e ao nos passar nos forma e nos transforma. Somente
o sujeito da experiéncia esta, portanto, aberto a sua propria transformag¢ao”. Bondia
(2002, p. 28) ressalta também a respeito da experiéncia que ela “ndo é o caminho até
um objetivo previsto, até uma meta que se conhece de antemao, mas € uma abertura
para o desconhecido, para o que nao se pode antecipar nem “pré-ver’ nem “pré-dizer”.

As experiéncias sao intangiveis, subjetivas, mais profundas que recordacoes,
pois carregam consigo a histdria e o conhecimento, e desenvolvem uma relacéo entre
passado e futuro. O que é de maior relevancia € a qualidade e a intensidade do
evento, que possibilitam ao visitante vivenciar momentos agradaveis. Quando a
experiéncia é realmente Unica, impede que aconteca o simulacro (Hummel, 2016).

O turismo pode proporcionar vivéncias Unicas, principalmente a partir de
experiéncias que resultam em aprendizagens experienciais. As relacfes
interpessoais, o encontro com o diferente, a fuga da rotina da vida, a chance de
construir novas relacdes e de conhecer novas localidades, enfim, tudo que abrange a
experiéncia de viajar, de se deslocarem para outros grupos e modos de vida,
acrescenta algum conhecimento ao sujeito que a vivéncia (Grellmann, 2018). Para
Labate (2000), uma viagem pode resultar numa experiéncia de conhecimento do outro
e de autoconhecimento, transformando a pessoa que a realiza.

Relatar a experiéncia de um turista € uma tarefa complexa de ser realizada,
porque o modo como o individuo interage com o evento € bastante diverso, e também
a qualidade da experiéncia de hoje pode nado ser igual a de ontem. A experiéncia
turistica compartilhada é um conjunto de fatores subjetivos que moldam os

sentimentos e emocg0des dos visitantes (Marujo, 2016).
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As viagens produzem uma experiéncia, positiva ou negativa, e para que seja
positiva, Trigo (2010) afirma que é preciso ultrapassar a banalidade, os elementos
triviais, estereotipados, comuns e organiza-se cComo uma experiéncia que surja da
rigueza individual do turista a procura de momentos e locais que aprimorem sua
histéria.

O individuo necessita de momentos de lazer, e parte desse lazer pode
configurar-se em forma de viagem, na qual ele consiga ter uma escapada da sua vida
cotidiana em busca de novas experiéncias, e simultaneamente |he seja oportunizada
uma experiéncia de estranhamento, pois lembrancgas e vivéncias passadas terdo um
novo significado nessa pessoa. Estas situagdes podem permitir ao turista encontrar-
se consigo mesmo, analisar a prépria alma e reencontrar sua harmonia (Pezzi;
Santos, 2012).

Ainda sobre a questdo do cotidiano, Krippendorf (2003) salienta que este
apenas sera aceitavel se o ser humano tiver condi¢des de fugir do mesmo, pois sem
o fazer, sera perdido o equilibrio e adoecera. O lazer e, principalmente, as viagens
pintam faixas coloridas na tela cinzenta da existéncia humana. Elas devem recompor,
refazer o individuo, melhorar e sustentar o corpo e a alma, por meio de uma busca
pelo contrario da rotina, possibilitando uma fonte de forcas vitais e trazendo um
propdsito a vida. Para Uriely (2005), o turista se distancia momentaneamente do seu
dia a dia, possibilitando suspender o poder das normas e valores que conduzem o
cotidiano de suas vidas e refletir sobre elas e as sociedades por meio de uma
perspectiva diversa.

No contexto das experiéncias, as emocdes desempenham um papel
fundamental. As experiéncias envolvem a participacdo emocional dos clientes, o que
significa que suas emocdes sao ativadas durante a interacdo com um produto, servico
ou evento. Essas emoc¢des podem ser positivas, como alegria, prazer e satisfacao,
ou nhegativas, como raiva, tristeza ou frustracdo. Além disso, as emocfes sao
compartilhadas com os outros. Quando uma pessoa tem uma experiéncia emocional,
ela pode compartilha-la com amigos, familiares ou mesmo nas redes sociais. Isso
pode influenciar a percep¢ao das outras pessoas sobre a marca, produto ou servico
em questdo. As emocbes também estdo relacionadas a memoria. Experiéncias
emocionais tendem a ser mais memoraveis do que aquelas que ndo despertam
emocodes. As emocdes podem intensificar a lembranca de uma experiéncia e torna-la

mais duradoura na mente do cliente. Para isso necessita ser marcante e diferente do
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qgue o individuo estéd habituado a vivenciar, a sentir e a experimentar (Alves et al.,
2019).

A cocriacao € um conceito que também envolve a experiéncia, considerado um
processo coletivo, colaborativo e dinamico de interagcdes entre organizagbes e
individuos, em que a experiéncia individual de cada pessoa, em um tempo e momento
especificos, implica na geracéo e definicdo de valor, que sera acrescentado ao bem
ou servico, englobando a producdo e o consumo. E uma dindmica que permite
compreender como e por que servicos e experiéncias séo criados (Alencar et al.,
2019).

Na atualidade, os individuos estdo a procura de agregar valores,
conhecimento, aprendizagens, novas descobertas, sensa¢cdes que lhes possibilitem
prazer e transformacdo. Desejam procurar alguma coisa que complete uma lacuna
interior, que estimule a busca pelo conhecimento, proporcione questionamentos sobre
a sua rotina e as modifiguem em sensacfes melhores (Panosso Netto; Gaeta, 2010).

A cocriacdo € um tema recente, com seus estudos iniciados no comec¢o do
século 21. Com a cocriacdo o papel dos consumidores passou a se transformar. Para
gue ocorra a melhoria nos indices de insatisfacéo, o cliente se relaciona diretamente
com a organizacdo. Consequentemente ela ndo deve agir de maneira independente,
mas sim precisa do cliente em seu processo de criacdo, surgindo assim a cocriacao
(Prahalad; Ramaswamy, 2004).

Ao mencionar o tema da cocriacdo Nora (2018) ressalta que nado se refere a
uma forma nova de fazer, e sim, de um novo modo de ver o que sempre foi feito. No
turismo, o turista é parte fundamental da atividade, pois é o responsavel pela
demanda dos servicos ofertados. O visitante faz parte da composicdo do produto
turistico, pois envolve-se ativamente no processo, e ndo somente consome.

A natureza da experiéncia turistica € multifacetada, € um fenbmeno complexo,
moldada por uma interacdo Unica entre o turista e o ambiente onde o evento é
realizado. Cada experiéncia turistica compartilhada expressa um significado diferente
para cada visitante (Marujo, 2016). Devido a participacao ativa, o turista atribui o papel
de criador da experiéncia em cooperacdo com o produtor cultural e passa a ter uma
parcela de responsabilidade pelos resultados adquiridos. Essa interacdo social esta
ligada aos fatores cognitivos e emocionais que levam os individuos a uma reflexao

sobre as aprendizagens decorrentes da realizacdo da experiéncia (Santana, 2022).
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A relacao entre turismo e experiéncia segundo Gongalves (2016), se situa na
énfase da relevancia do ineditismo e da subjetividade nesse contexto. A atividade
turistica oferece oportunidades Unicas para vivenciar momentos especiais, nos quais
a subjetividade desempenha um papel fundamental. Alencar et al. (2019) destaca que
para entender a experiéncia enquanto a atividade turistica est4 sendo usufruida, se
faz necessario considerar todo o processo que constitui a viagem, no qual o individuo
se inclui, planeja, imagina e sonha, iniciando pela escolha do destino até o retorno a
localidade de origem.

Vale-se destacar ainda que a experiéncia turistica abrange varios aspectos,
sendo um processo psicoldgico de sentimentos e vivéncias, que proporcionam que o
turista seja 0 eixo central desses momentos memoraveis. E relevante os turistas
analisarem seus desejos e emocdes, e também serem surpreendidos por
acontecimentos e experimentarem relacionamentos marcantes com outros turistas,
com a comunidade local e com seus proprios companheiros de viagem, com o objetivo
de gerar momentos inesqueciveis em suas vidas (Traverso et al., 2022). Para os
turistas vivenciarem a experiéncia turistica, eles se relacionam com o lugar, se
assemelhando com o residente ao interagir com os espacos, podendo se transformar
nas relacdes pessoais, culturais, costumes, entre outros itens (Garcia et al., 2022a).

Experiéncias extraordinarias de lazer sdo determinadas pela interacéo
interpessoal, sentimento de comunh&ao com outros individuos e intensidade emocional
gerando “energia emocional’. Experiéncia de eventos podem ser compreendidas
como rituais de interacao que produzem energia emocional (Collins, 2004).

Garcia et al. (2022b) salienta também que o turista procura algo inovador, que
consiga interagir com o local visitado, pretenda conseguir sensacdes, emoc¢des que
sejam marcantes em suas vidas, em que valores imateriais sdo mais relevantes: o
zelo com a qualidade de vida. Este turista deseja se interligar, conhecer o local com
as pessoas, descobrir costumes, historias para vivenciar e compartilhar, tentando
alcancar algo memoravel, conectando com suas territorialidades e o desenvolvimento
do turismo. Pezzi e Santos (2012) complementam ao considerarem que, 0 visitante
deseja uma sensacdao singular, procura mais do que uma pratica de interesse geral,
mas sim, de interesse especial, para o alcance dos seus sonhos. Esta a procura de
experiéncias marcantes, inesqueciveis, que transformem suas vidas e mantenham-

se para sempre em suas memadrias.
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A experiéncia em eventos segundo Geus et al. (2015) compreende o
envolvimento entre os visitantes e o ambiente do evento, que podem abranger
aspectos sociais, fisicos e de servicos, demandando algum grau de integracdo. Essa
experiéncia vivenciada pelos turistas num evento pode ser influenciada por alguns
fatores, agrupados em diferentes categorias, como ambiente individual,
personalidade, interagbes sociais e expectativas e ideias preconcebidas (Marujo,
2016).

Ainda de acordo com Geus et al. (2015) a experiéncia do evento é uma
interacdo entre um individuo e o evento em um ambiente (fisico e social),
transformado pela intensidade de engajamento ou envolvimento, abrangendo
diversos elementos experienciais (satisfacdo, emocdes, comportamentos, cognicao,
memoarias e aprendizado), que podem ocorrer em todo ponto da trajetéria do evento.

As perspectivas das pessoas que participam de um evento a respeito de suas
experiéncias, sao capazes de conceder uma colaboracdo importante para gerir um
evento, pois pode-se trabalhar nos aspectos experienciais que foram menos bem
avaliados, procurando aprimora-los e, dessa forma, proporcionar uma experiéncia
futuramente ainda mais impactante para os participantes. Como anteriores da
satisfacdo, os aspectos da experiéncia bem avaliados elevariam essa avaliacdo e os
efeitos dela, como por exemplo, a pretensédo de recomendacdes e de retorno (Lima
et al., 2016).

Os eventos, que sdo os lugares onde as experiéncias acontecem, sao
geralmente identificados como momentos onde os individuos se redinem, socializam
e buscam reforcar os relacionamentos. Sao capazes de conduzir os individuos para
a experimentacao conjunta de emocoes. A literatura de eventos apresentou variadas
formas de interacdo social entre os integrantes do evento. Estudos recentes
comecaram a abordar os eventos como plataformas (Marques et al., 2021).

De acordo com Getz (2005), o termo “evento” é utilizado para se referir a uma
vasta variedade de fenbmenos, desde megaeventos, até festivais comunitérios e
eventos locais, todos com caracteristicas muito diferentes. O evento pode ser Unico
ou ocorrer com pouca frequéncia, e com periodo restrito, que proporciona ao
participante uma oportunidade social e de lazer distinta da experiéncia do dia a dia.
Sua caracteristica especial de catalisadores para atracdo de visitantes, deve-se ao
fato do evento ser unico, singular, que diverge de atracdes fixas, e também da

atmosfera de seu ambiente, que o ergue além do cotidiano, contribuindo também para
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0 aumento da atividade turistica, pois segundo Marujo (2015), acrescenta valor a
oferta de turismo de uma localidade.

Getz e Page (2016) referem que 0S eventos Sao experiéncias sociais
hedbdnicas e funcionam como espacos de interagdo para pessoas com interesses
comuns, promovendo além da socializagéo, o fortalecimento de lacos culturais. Os
eventos, que sdo Unicos e proporcionam experiéncias memoraveis, atraem visitantes
e fomentam a troca de ideias e culturas, tornando uma estratégia fundamental para o
desenvolvimento regional.

Para Getz (2001), os eventos turisticos sdo uma area dinamica que tém
atingido maiores indices de sustentabilidade em comparacdo a outras formas de
desenvolvimento do turismo, com destaque para 0s eventos turisticos de natureza
fundamentalmente cultural, e baseado em contatos entre o turista e a comunidade
local, como sé&o os resultantes do aproveitamento turistico das festas populares.

Getz (2008) relaciona diversos objetivos da promocéo de eventos, como por
exemplo: atrair turistas; colaborar para aperfeicoar a infraestrutura e a capacidade
turistica do destino; proporcionar uma imagem positiva; contribuir para o marketing
do destino turistico; e fazer atracOes para divertir e movimentar varias areas das
comunidades locais.

Um turista que participa de eventos gasta até trés vezes mais do que outros
tipos de turista, tendo como beneficio 0 aumento na arrecadacao de impostos, e
permanecem uma média de dois a cinco dias no destino turistico (Embratur, 1998).

As experiéncias de eventos tém o objetivo de oferecer emocdes positivas. Um
maior entendimento das experiéncias e fornecimento de um suporte consistente para
a definicdo e operacionalizacao, permitiria analisar quais 0s tipos de experiéncias sdo
mais relevantes para os turistas, as que mais produzem impactos positivos em suas
vidas e como elas colaboram para a qualidade de vida (Geus et al., 2015). O resultado
disso pode trazer alguns beneficios, como por exemplo, o de que profissionais que
gerenciam o0s eventos, criam experiéncias para fidelizar o cliente.

No contexto de uma sociedade globalizada e com a caracteristica de ser cada
vez mais competitiva, os eventos culturais devem ser mais criativos, tendo como
objetivo a atracdo de turistas e a colaboracdo para afirmar e preservar a identidade
social, histérica e cultural de uma determinada localidade, por meio de processos de

aprendizagem. A deciséo de inserir as caracteristicas criativas em um evento deve



29

ser da comunidade local, pois precisa atender suas necessidades e desejos, ja que
ela é a responsavel pelo sucesso ou fracasso de um evento cultural (Marujo, 2014).
Os estudos de eventos compdem uma estimulante area de investigagdo no
campo do turismo, ja que existe bastante interesse em entender o seu significado.
Mesmo a analise mais superficial das mais importantes revistas de turismo constata
que a literatura sobre o tema é atualmente uma das mais produtivas de todos o0s

setores de pesquisa em turismo (Quinn, 2009).

2.3 EXPERIENCIA DA INTERACAO SOCIAL

O desenvolvimento da Escala de Interacdo Social de Eventos (ESIS) teve
como objetivo medir o efeito da interacdo social nas experiéncias de eventos. A escala
foi testada e considerada valida, podendo ser empregada para avaliacdo da interacéo
social em eventos. A interacdo social passou a ser amplamente considerada como
uma caracteristica relevante dos eventos. Nesta pesquisa, apesar de ser investigado
especificamente o evento do S&o Jodo 2023, a ESIS tem potencial para ser utilizada
em qualquer tipo de evento (Marques et al., 2021).

Ferramentas de medicdo sdo fundamentais para avaliar os fatores da
experiéncia de evento com mais especificidades. Os principais aspectos que
necessitam ser analisados sdo a interacdo social, o envolvimento, os elementos
cognitivos, conativos, emocionais, reacdes a estimulos experimentais, satisfacdo e
memoarias resultantes. Todos os elementos experienciais foram verificados de forma
simultanea e sugerem que seu alcance, duracéo e intensidade variam de acordo com
a quantidade de envolvimento no decorrer da experiéncia do evento Geus et. al.
(2015).

De acordo com Biaett e Richards (2020) o estudo das experiéncias tem se
baseado na quantificacdo de itens como a satisfacdo e a intencdo para medir a
experiéncia do evento e alguns estudos qualitativos para entender melhor o
significado dela.

Biaett e Richards (2020) destacam ainda que existem varios aspectos ligados
a medicdo e ao significado, como por exemplo o impacto referente as questbes
pessoais versus elementos do planejamento do evento na experiéncia, e a dificil

situacdo de separar as duas questdes. Os autores ressaltam também que as
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experiéncias podem incentivar alteragdes nos individuos e no planejamento dos
eventos.

As experiéncias de eventos compartilhados possuem um elevado potencial de
envolvimento, possibilitando valor humano, cultural e social. Os eventos podem ser
percebidos como plataformas, onde estes diversos aspectos de valor se unem e
também onde diferentes redes sociais se aproximam de diferentes maneiras. A
interacdo social ndo é somente parte da experiéncia do evento, mas além disso,
compdem o cenario de uma experiéncia subjetiva. Os diversos tipos de individuos,
gue sdo objeto de interacdo, como também o0s aspectos como essa interacao
acontece, exercem um papel essencial. A interacdo social € um fator que pode
manifestar variados formatos, como unido familiar, passar tempo com amigos e
familiares, conhecer novas pessoas, fazer novos amigos ou fazer networking
(Marques et al., 2021).

A experiéncia compartilhada em um determinado evento, exalta as relagdes
humanas e pessoais que acontecem entre os individuos, elaborando uma
compreensao entre a maneira de refletir as relacdes entre a pessoa e o mundo, com
suas analises pessoais ligadas com o aprendizado da cultura. A relacdo entre o
evento e a experiéncia encontra-se em vivenciar o original, singular, auténtico, onde
a subjetividade apresenta-se de forma unica (Garcia et al., 2022b).

A interacao social € um dos efeitos sociais dos eventos, assim como também
as experiéncias e as motivacdes. Essas questbes sdo de grande relevancia para os
visitantes no momento de decidir se irdo participar ou ndo do evento. Conhecer as
motivacdes do grupo-alvo em um evento pode proporcionar uma melhor experiéncia.
Ao compreender 0 que motiva os participantes a irem a um evento, 0s gestores de
eventos podem personalizar e adaptar as atividades e contetdo para atender as suas
necessidades especificas. Isso pode aumentar a satisfacdo dos participantes e tornar
0 evento mais impactante para eles. Além disso, medir 0os niveis de motivacdo e
satisfacdo também pode fornecer informacdes relevantes aos gestores de eventos.
Ao coletar feedbacks dos participantes e avaliar sua satisfacdo, os gestores tém
condi¢cBes de identificar areas que precisam ser melhoradas para garantir que as
necessidades e expectativas do grupo-alvo sejam atendidas (Colombo; Marques,
2019).

Ainda sobre a interacéo social, Garcia et al. (2022b) destaca que, a interacao

com os servigos ofertados no lugar visitado é um meio de criar uma experiéncia, que
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ficard na meméria do individuo, apesar das sensacfes serem intangiveis, valores lhes
sdo concedidos, porque ha uma permanéncia nela por um determinado tempo, logo,
sua importancia se mantém. O ser humano procura por autenticidade no turismo, nas
experiéncias incomuns, por algo novo e diferente e que consiga somar valores, com
isso leva significados ao conhecimento conquistado, integrando com as relagées com
as experiéncias vividas em outros locais.

O envolvimento do turismo se da ndo somente com a integracdo da paisagem,
mas com alguns sentidos que ela possibilita e vao constituir a sua experiéncia. O grau
de envolvimento do visitante em um evento especifico amplia sua capacidade de
guardar na lembranca a experiéncia que passou e manté-la de uma maneira mais
vivida (Urry, 2001).

As vivéncias memoraveis ocorrem no instante em que a pessoa tem uma
experiéncia singular, ficando guardada em seu subconsciente e a partir dai a
tendéncia é ela compartilhar essa experiéncia com outros individuos. A experiéncia
memoravel vivenciada pelo turista, € possivel acontecer com maior probabilidade,
guando esta imerso em atividades e em um ambiente no qual consiga interligar essas
atividades, além disso, estimulos como as emocgdes, o sonho, o desejo de conhecer
um lugar turistico, influenciam na satisfacéo do visitante por viver a experiéncia. Além
disso, quanto maior a reputacéo do destino, como também sua percepcao cognitiva
da localidade, mais memoravel sera a experiéncia turistica (Traverso et al., 2022).

O patrticipante de um evento deseja viver experiéncias afetivas, imaginarias e
sensoriais. Refere-se a uma relagcdo emocional diferente do visitante com o evento e
0S servicos turisticos, uma ligacdo que passa a estabelecer como prioritario o que se
sente. Ratificando o que foi dito, o turista almeja sentir sensacdes, viver experiéncias
e aprimorar a sua qualidade de vida (Benetti, 2018). Garcia et al. (2022b)
complementa afirmando que a experiéncia incentiva os visitantes, estimulando
memodarias, sensacdes, como também uma interacdo social entre o nicleo emissor e
o receptor, unindo imaginacdo, emocao e aprendizado. Proporciona relacionamentos
com a populacédo local, tanto os turistas como os residentes podem obter novos
significados, valores e conhecimentos, por meio de dialogos e encontros culturais.
Ocorre uma unido entre comunicacao e experiéncia turistica, que se concretiza no
compartilhamento e vivéncia de valores, significacfes e intercambios entre turistas,

moradores e o local.
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Ha vérios tipos de eventos planejados e organizados com diversos objetivos e
finalidades, mas em cada um estd presente a intencdo de criar, compartilhar
experiéncias individuais e coletivas, proporcionando por meio da interagcao entre
visitantes e a populagdo anfitrid diferentes experiéncias. Quando bem planejados,
organizados e divulgados de forma eficiente, os eventos possibilitam a criagéo de
uma imagem positiva da localidade turistica, sendo assim um excelente modo de
divulgar as caracteristicas singulares do ambiente ao qual esta inserido (Marujo,
2014).

Com relagdo a medidas da experiéncia, Pine e Gilmore (1999) identificaram
guatro tipos de dimensdes da experiéncia compartilhada: entretenimento, escapismo,
educacdo e estética. Variados tipos de experiéncias foram associados com variados
resultados. Ja os autores Diego-Velasco e Gallarza (2020) caracterizaram a
experiéncia a partir de sua natureza cognitiva, emocional, interativa, sensorial,
perceptiva, subjetiva e memoravel.

Ainda a respeito das dimensdes da experiéncia vivenciada em um evento,
Geus, Richards e Toepoel, (2015) classificaram-nas em quatro componentes. A
dimenséo afetiva (a energia emocional que se obtém de um evento); a dimensao
cognitiva (aquisicdo de conhecimento, aprendizagem, percepcdo, memodria); a
dimensdo ativa (engajamento fisico, comportamento) e a dimensdo novidade
(distincéo do evento, nao familiaridade e singularidade). Existe uma correlacéao entre
as dimensdes e elas impactam positivamente a experiéncia sentida pelos
participantes de um evento.

A dimensdo da novidade é a procura por novas experiéncias, originais e
incomparaveis com experiéncias anteriores dos participantes de um evento (Dunman;
Mattila, 2005). As experiéncias extraordinarias vivenciadas pelos individuos estavam
relacionadas a alguma coisa nova, original ou inesperada (Lobouno et al., 2016).

Lee e Crompton (1992) destacam que a funcdo da novidade como a mais
importante motivacdo na selecao de destinos turisticos, ressaltando que o valor que
os individuos concedem a novidade na definicdo de um destino esta diretamente
associado com o grau de motivacéo que buscam.

O alcance, duracédo e intensidade dos elementos experienciais variam de
acordo com o tamanho do envolvimento no decorrer da experiéncia do evento. Deve-
se constatar que os elementos da experiéncia do evento também serdo impactados

pela maneira e circunstancia do evento individual (Geus; Richards; Toepoel, 2015).
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As dimensdes mais relevantes da experiéncia a serem medidas sé&o a
interacdo social dos eventos, envolvimento, as reagdes cognitivas, as conativas e
emocionais aos estimulos da experiéncia e a satisfacdo e a memoria resultantes
(Richards; Ruiz, 2017).

2.4 MODELO CONCEITUAL DE HIPOTESES

2.4.1 Antecedentes da interagcéo social de eventos

De acordo com Liberato, Sargo e Liberato (2021), existe uma intrinseca relacéo
entre as motivacdes dos participantes e a importancia que estes concedem aos
elementos que compdem o evento. Existe também uma relagdo entre a satisfacao
vivenciada pelos visitantes, com os componentes do evento, e a classificacdo que
dao a experiéncia. Segundo Pettersson e Getz (2009), a experiéncia do participante
também é modelada pela formatacédo do evento e pelo seu ambiente.

Um maior envolvimento dos individuos com o local onde se realiza o evento,
torna mais possivel a recordacao e a recuperacao das memorias da experiéncia. Os
participantes bastante envolvidos estdo mais suscetiveis a terem reacdes
relacionadas a coisas muito boas ou muito ruins em suas experiéncias, ja que quando
experimentam, percebem as circunstancias de maneira mais intensa (Kim, 2009).

Baker e Crompton (2000) diferenciam a qualidade da oportunidade ou da
performance e a satisfacdo ou qualidade da experiéncia do visitante. A primeira esta
ligada as caracteristicas de uma oferta, que sdo gerenciadas principalmente pelo
fornecedor. A segunda abrange um estado psicoldgico resultante da interagdo com o
local visitado. Deste modo, a alta qualidade observada em elementos como
instalacdo, programacao e servicos € passivel de suceder em um maior grau de
satisfacao do turista.

Existe uma correlacdo entre os graus de energia emocional e o quao distantes
os participantes estdo do centro do ritual. E provavel que “espectadores”
relativamente inativos podem ficar bastante carregados emocionalmente se
perceberem que estdo mais perto do centro do ritual. Isto também problematiza a
diferenciacao feita de forma frequente entre participacéo ativa e consumo inativo de
eventos (Richards; Ruiz, 2017).
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A satisfacdo com o evento influencia a intencao de retorno e recomendacao de
forma indireta, através da classificacdo da experiéncia. Vale-se destacar a
importancia de se proporcionar experiéncias positivas e memoraveis em eventos, a
fim de fidelizar o publico e gerar recomendac¢fes positivas, contribuindo para o
sucesso do evento e para o desenvolvimento do turismo em uma localidade (Liberato;
Sargo; Liberato, 2021).

Portanto, considerando a relagcdo entre importancia e experiéncia com o
evento, propde-se que:

H1: A importancia dada ao evento influencia positivamente a interagao social
no evento.

Nesta pesquisa foi analisada a influéncia da pandemia sobre o evento de S&o
Jodo. Devido as situacgOes restritivas utilizadas pela pandemia de Covid-19, o setor
de eventos teve um declinio repentino, que gerou impacto no PIB mundial e brasileiro,
e na geracao de empregos diretos e indiretos. Essas circunstancias fizeram com que
o cenario de eventos fosse reinventado, adequando-se de acordo com as
possibilidades disponiveis (Régo; Barros; Lanzarini, 2021). Desta forma, com a total
proibicdo da area de eventos por meio de decretos estaduais em todo o pais, 0 setor
e os profissionais se prejudicaram com a pandemia e as medidas adotadas, porque a
atividade néo era considerada como essencial.

De acordo com Neves (2021) mais de 350 mil eventos nao foram realizados
em 2020. Com isso, o setor deixou de faturar pelo menos 90 bilhdes de reais. Em
torno de um terco das empresas fecharam no primeiro ano da pandemia. Essa
situacao foi bastante prejudicial para o mercado de eventos.

Segundo uma pesquisa realizada em 2020 pelo Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), a pandemia de Covid-19 atingiu 98% do
mercado de eventos. Em uma pesquisa feita com alguns empresarios do setor, 62,5%
relataram um declinio de 76% a 100% no faturamento, comparado ao més de abril de
20109.

Portanto, considerando a relacdo existente entre a pandemia e caracteristicas
com a interacdo social em eventos, propde-se que:

H2: A pandemia e caracteristicas modificam a interacao social em eventos.
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2.4.2 Consequentes da interagdo social de eventos

Dwyer, Forsyth e Spurr (2006) compreenderam que o valor total das despesas
dos visitantes é o principal elemento para avaliar os impactos econdmicos,
ressaltando que é o “dinheiro novo” que comecga a transitar na economia local que
ocasiona esse impacto. Dessa forma, a soma dos gastos diretos praticados na
localidade passa a ser parte do impacto econdmico total decorrente da atividade
turistica do destino.

Portanto, considerando a relagcéo existente entre o gasto e a interagao social
no evento, sugere-se que:

H3: A interagéo social no evento aumenta o valor gasto no evento.

Fotografar e compartilhar imagens, principalmente no mundo contemporaneo,
tem sido muito frequente entre os turistas, que transferem as fotos dos albuns
tradicionais fisicos para os espacgos midiaticos virtuais. Essa imersao no mundo digital
passa, também, a gerar novos imaginarios e, por consequéncia, exercem influéncia
na decisdo do turista sobre a escolha do proximo destino a ser visitado (Ferrari;
Gandara, 2015).

Para Perinotto (2013), o turismo é caracterizado como uma das atividades que
mais emprega a imagem para promover a promoc¢ao e atracdo de turistas. Os
visitantes utilizam a fotografia nas redes sociais para realizar a comunicacao e
documentacdo de uma visita a um destino ou a participacdo em um evento.

O compartilhamento pode ser decorrente da informacéo boca a boca. Portanto,
reconhecer a pretensao dos visitantes em fazer uma recomendacéo boca a boca para
conhecer o destino pode gerar colaboracdes relevantes para que 0s gestores
conduzem suas estratégias promocionais e constatem a importancia da funcéo das
redes de comunicacdo informais, que sdo determinadas e produzem impacto na
promocao e na imagem da localidade turistica (Machado; Gosling, 2010).

A recomendacao boca a boca € uma poderosa ferramenta de marketing para
eventos culturais. Indicacdes de amigos e familiares, especialmente em um contexto
de interacdo social, aumentam a credibilidade do evento e a probabilidade de
participacdo de novos publicos (Liberato; Sargo; Liberato, 2021).

Portanto, considerando a relacéo existente entre o compartilhamento sobre o
evento e a interacéo social no evento, propfe-se que:

H4: A interac&o social no evento aumenta o compartilhamento sobre o evento.



36

A figura 1 representa o modelo conceitual com as hipoteses deste estudo.

Figura 1 — Modelo conceitual de apresentacdo das hipéteses

Moderadores:

— Pandemia
(ana) ;

— Género;

— Renda;

— Idade.

Event Social
Interaction
(Conexdao,
Pertencimento,
Simbolismo e
Vinculo)

Importéancia
do Evento

Compartilhamento

Fonte: A autora (2025).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa € o processo formal e sistemético de desenvolvimento do método
cientifico e tem como objetivo produzir conhecimento novo (Gil, 2007).

Esta pesquisa foi realizada a partir do método quantitativo, que se destaca pela
utilizacéo da quantificacdo dos dados (com o objetivo de elucidar um problema), nos
tipos de coleta de informacdes, como também no tratamento dessas por meio de
técnicas de estatistica e relacdo entre as variaveis, assegurando a precisdo dos
estudos efetuados (Richardson, 1989).

A pesquisa quantitativa surgiu a partir do positivismo que conforme Medeiros
e Marques (2003) associa principios do empirismo e do racionalismo e, visto que nao
se refere a uma teoria do conhecimento, mas de procedimentos metodolégicos
apurados, o conhecimento € similar ao conhecimento cientifico objetivado.

O Grupo de Interesse Especial em Eventos da Associacdo de Ensino e
Pesquisa em Turismo e Lazer (ATLAS), foi criado em 2011, apresentando um projeto
de monitoramento de eventos. Em 2014 iniciou o Projeto Event Experiences, que tem
0 objetivo de desenvolver instrumentos de mensuracao de experiéncias de eventos,
aferi-los e implanta-los em diferentes paises e tipos de eventos (Richards, 2017). O
EES foi desenvolvido e verificado e tem sido usado em pesquisas sobre variados
eventos e ja foi aplicado em 12 paises. Apesar de bastante esclarecedor, esta
ferramenta da pouca atencao as intera¢des sociais e 0 modo como estas moldam a
experiéncia. A Escala de Interacdo Social de Eventos (ESIS) foi criada para suprir
essa necessidade.

A ESIS é composta por 14 itens numa escala Likert de 7 pontos e foi aplicada
em um estudo longitudinal das festividades de Sdo Jodo no Nordeste do Brasil. A
pesquisa ocorreu pela primeira vez em 2016 e abrangeu um total de 22 perguntas.
Em 2017 o questionario foi adaptado e reduzido. Aconteceu também nos anos de
2018, 2019 e 2023.

Esta pesquisa € um estudo descritivo, que embasada em pesquisas
gualitativas anteriores, que utiliza a ferramenta quantitativa Escala de Interacao Social
de Eventos (ESIS), para identificar e medir diferentes dimensdes das interacfes
sociais e a forma como estas moldam a experiéncia. A pesquisa descritiva tem o
objetivo de relacionar as caracteristicas de grupos, estimar propor¢ao de elementos

ou descobrir a existéncia de relagdo entre variaveis (Collins; Hussey, 2005). De
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acordo com Andrade (2005), nas pesquisas descritivas os fatos sdo observados,
registrados, analisados, classificados e interpretados, sem a interferéncia do
pesquisador.

Para alcancar os objetivos propostos na presente pesquisa, foi necesséria a
aplicagdo de um Survey on-line. Foi utilizada a amostragem por conveniéncia,
associada a amostragem em bola de neve, escolhida por causa dos empecilhos de
entrevistar os visitantes no local (porque estdo dancando, comendo, bebendo, com
musica alta em volta) e pela razdo do estudo ter a intencao de medir a experiéncia de
interacdo social numa circunstancia pos-evento de maneira a atingir todos os
aspectos da experiéncia. Este método de pesquisa tem o objetivo de descrever,
explicar e/ou explorar caracteristicas ou variaveis de uma populagéo por meio de uma
amostra estatisticamente extraida desse universo. O método Survey possui uma
caracteristica amostral, na qual as conclusdes descritivas e explicativas alcancadas
pela analise sdo difundidas para a populacdo da qual a amostra foi selecionada
(Babbie, 1999).

Sao etapas de um Survey tipico: definicdo do objetivo da pesquisa, definicdo
da populacdo e da amostra, elaboracdo do(s) questionario(s), coleta de dados (ou
trabalho de campo), processamento dos dados, analise dos dados e divulgacdo dos
resultados (Babbie, 1999).

Os dados foram coletados em 2023, ap0s o término das comemoracdes de
Sao Joao 2023 (24 de junho) até o final do més de julho. A pesquisa foi criada no
software Qualtrics. O questionario (Apéndice) consistiu em um total de 30 perguntas,
gue foi distribuido on-line, empregando principalmente amostragem de bola de neve,
mediante identificadores de midias sociais, como Facebook, Instagram e Whatsapp.
Também foi utilizado o e-mail.

A amostragem em bola de neve € uma forma de amostra ndo probabilistica,
gue emprega cadeias de referéncia, ou seja, por meio desse tipo especifico de
amostragem nao € possivel determinar a probabilidade de selecdo de cada
participante na pesquisa, mas passa a ser util para estudar determinados grupos
dificeis de serem acessados. A concretizacdo da amostragem em bola de neve se
realiza da seguinte forma: para iniciar, lanca-se mao de documentos e/ou
informantes-chaves, nomeados como sementes, para encontrar alguns individuos
com o perfil necessario a pesquisa, dentro da populagédo geral. Isso ocorre porque

uma amostra probabilistica inicial € impossivel ou impraticavel, e assim as sementes
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auxiliam o pesquisador a comecgar seus contatos e a tatear o grupo a ser pesquisado.
Apds essa etapa, as pessoas que foram indicadas pelas sementes devem ser
solicitadas a indicarem novos contatos com as caracteristicas desejadas, por meio de
sua propria rede pessoal, e assim sucessivamente (Vinuto, 2014).

Para entender como diversos grupos tém a percepc¢do da experiéncia social
de um evento, foram realizadas perguntas especificas sobre as motiva¢cdes dos
turistas, o seu pertencimento a grupos organizados formais, como um grupo de danca
de “quadrilha”, como também a sua ligacdo com o evento durante a sua vida e o
periodo que o comemoraram.

Em 2023 foram aplicados 137 questionarios. Esta amostra foi utilizada para
analise de dados no SPSS26. Um teste alfa de Cronbach foi realizado para testar a
validade da escala, que foi de 0,777.

Neste estudo foi feita uma analise comparativa dos elementos da escala, entre
0 ano de 2019 (pré-pandemia) e 2023 (poés-pandemia). Em 2019 foram aplicados 130

guestionarios.

3.1 CONTEXTO DA PESQUISA: COMEMORACOES DE SAO JOAO NO
NORDESTE BRASILEIRO

As festas populares consistem em uma relevante manifestacao cultural na qual
o0 inicio pode estar relacionado a um evento sagrado, social, econémico ou a um fato
politico ocorrido no passado. Tém como caracteristica a juncéo de aspectos sagrados
e profanos, a familia com a comunidade, rural com o urbano, a tradicdo com a
modernidade, o passado com o presente e a ordem com a desordem. O Brasil € um
pais marcado pela miscigenacao da cultura e € nesse cenario que surge a festa de
Sao Joado, com uma ampla participacédo popular e ultrapassando os limites regionais
(Franca; Souza, 2021).

O Sao Jodo é uma manifestacdo da cultura popular considerada a festa da
colheita, que retrata a mudanca da estacéo climatica e o comeco do ciclo da colheita
do milho e do feijao, e também representa a “crenga no santo” que expressa a
purificacdo e recuperacao da vegetacdo e das estacdes. A festa € uma homenagem
ao nascimento de S&o Jo&o Batista. E constituido como um evento do calendario do

catolicismo popular e representa a devocdo e a crenca do brasileiro de um modo
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geral, e especificamente do nordestino. Também remete ao modo de vida das
pessoas do interior (Lima, 2013).

As festas juninas tém origem no século Xll, na regido da Franca, com a
comemoracao do solsticio de verdo (dia mais longo do ano, 22 ou 23 de junho), que
sdo as vésperas do comeco das colheitas. Considera-se que tém origem nas
tradicdes catolicas da ldade Média e seu aparecimento no Brasil remete ao século
XVI, no tempo em que ocorria a colonizagao portuguesa. O S&o Joao ou festa junina
€ considerada a segunda festa popular mais importante da cultura brasileira,
perdendo apenas para o Carnaval (Campos, 2007).

Os eventos de Sdo Jodo sao festas populares religiosas nas quais sao
celebrados os santos do més de junho (Santo Antbnio, Sdo Jodo e S&o Pedro) em
todo o pais. Mas € no Nordeste que a festa ganha maior destaque, pelo maior nimero
de cidades que comemoram as festas juninas, pelos trajes utilizados, pela danca
tradicional, pelos festivais de quadrilha, culinaria tipica, fogueira e fogos de artificio,
gue representam sua identidade territorial, com caracteristicas marcantes em cada
regido (Gomes, 2011).

O S&o Joado € um evento cultural que pode ser considerado uma plataforma
onde diversos agentes relacionam-se, ratificando uma das fun¢des do evento, que é
a de colaborar de forma relevante para a economia local. Para ser uma plataforma, o
evento deve gerar, promover e ampliar a interacdo social e unir amplos grupos de
individuos (Marques et al., 2021).

De acordo com os dados do Ministério do Turismo, as festividades de Sao Jo&o
sdo de grande importancia, movimentam mais de R$1 bilhdo na regido Nordeste e
atraem turistas de todo o Brasil e também do exterior. E um evento que apesar de ser
nacional, provoca significativo impacto na cultura do povo nordestino principalmente.

A festa junina é uma celebracéo rica em significados e complexidades, néo se
resume apenas a sua imagem de tradicdo e origem, mas € um espaco onde diversas
narrativas e interpretacdes se entrelacam. Por meio de seus rituais, dancas e comidas
tipicas, torna-se um palco para expressoes culturais diversificadas, onde diferentes
sensibilidades e identidades podem se manifestar. As interacfes sociais presentes
no evento, contribuem para a construcdo e reconstrucao continua do significado da
festa, que estd em constante transformacdo, adaptando-se as mudancas sociais,

culturais e individuais. A partir da desconstrucao e recomposi¢cao das narrativas e
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praticas associadas ao S&o Jodo que pudesse compreender a verdadeira
complexidade e riqueza cultural do evento (Lima, 2013).

E um evento cultural que se destaca como um periodo no qual os lagos sociais
sdo fortalecidos e feitos outros, com um ambiente apropriado e contribuicdo a
sociabilidade e um momento que significa, acima de tudo, confraternizagéo e a
desfeita das barreiras sociais (Lima, 2010).

O S&o Jodo é uma festa que apesar de conter uma dinamica propria, também
continua sendo alterada ao longo do tempo, porque é resultante de processos sociais,
urbanos e culturais. Com isso, € ressaltado que as tradicdes sociais sao cultura e que
a cultura, além de ser comum e de estar relacionada a todos os individuos de uma

sociedade, distante esta de paralisar no tempo (Franca; Souza, 2021).

3.2 COLETA DOS DADOS, INSTRUMENTO E CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Os dados foram coletados nos anos de 2019 e 2023. O questionario utilizado
encontra-se descrito no Apéndice com os itens relacionados. A tabela 1 caracteriza a
amostra do estudo segmentada pelo ano de coleta, que teve, em geral, maior
participacao feminina, faixa de idade entre 40 e 49 anos, com ensino superior e renda

acima de 10 mil reais.

3.3 ANALISE DE DADOS

Inicialmente, uma inspecao para verificacdo de dados faltantes e outliers foi
realizada na base de dados. Com excecao da variavel gasto, casos em que havia
dados faltantes nas variaveis do estudo foram excluidos das anélises. Como a
variavel gasto teve um namero maior de dados faltantes, optou-se pela técnica de
imputacédo pela média (Hair Jr. et al., 2010). Ao todo, foi imputada a média (R$ 468,81)
a 52 (18,7%) das observacfes. Como parametro de identificacdo de outliers, foram
avaliados os parametros padronizados extremos (casos menor ou maior que 3

desvios) (Maréco, 2014), que ndo foram identificados na amostra.



Tabela 1 - Amostra por ano

42

Género (%)

2019

2023

(n = 160)

(n=104)

Masculino = 41,9
Feminino = 57,5
Prefiro ndo responder = 0,6

Masculino = 19,2
Feminino = 80,8
Prefiro ndo responder =0

Idade (%)

(n=163)

16 — 19 anos = 3,7
20—-29 anos = 27,6
30 -39 anos = 22,7
40 — 49 anos = 35,0

50 - 59 anos = 8,6

Mais de 60 anos = 2,5

(n=109)

16 —19 anos =1,8
20—-29anos =22,9
30 -39 anos =16,5
40 — 49 anos = 35,8
50 -59anos =10,1

Mais de 60 anos = 12,8

Escolaridade

(n=161)

(n =105)

Ensino fundamental = 0,6
Ensino médio=7,5

Ensino fundamental = 0
Ensino médio = 2,9

(%) Ensino médio-técnico = 3,7 Ensino médio-técnico = 1,0
Sup. (bach./licenciatura) = 34,2  Sup. (bach./licenciatura) = 41,0
Sup. (pos-graduacao) = 50,3 Sup. (pos-graduacao) = 51,4
Outro = 3,7 Outro = 3,8
(n = 158) (n = 105)
< 1000 reais = 8,9 < 1000 reais = 8,6
1,001 - 2,000 reais = 12,7 1,001 - 2,000 reais = 11,4
2,001 - 3,000 reais = 8,2 2,001 - 3,000 reais = 3,8
3,001 - 4,000 reais = 5,7 3,001 - 4,000 reais = 3,8
Renda (%) 4,001 - 5,000 reais = 10,1 4,001 - 5,000 reais = 9,5
5,001 - 6,000 reais = 4,4 5,001 - 6,000 reais = 2,9
6,001 - 7,000 reais = 5,7 6,001 - 7,000 reais = 3,8
7,001 - 8,000 reais = 3,2 7,001 - 8,000 reais = 4,8
8,001 - 10,000 reais = 9,5 8,001 - 10,000 reais = 8,6
> 10,000 reais = 31,6 > 10,000 reais = 42,9
(n = 165) (n =113)
Gasto (R$) Média = 512,74 Média = 446,15
DP =571,94 DP = 446,71
Compartilhamento (n =144) (n=87)
(%) Sim = 84,7 Sim = 75,9

Fonte: A autora (2025).

Para atender ao objetivo de verificar as dimensdes de esfera publica e privada

da interacdo social de eventos, foi implementada uma Analise Fatorial Exploratoria

(AFE) com escala ESIS (Marques; Borba; Michael, 2021), pelo método de Andlise de

Componentes Principais (ACP), com rotacdo varimax e extracdo de fatores pelo

autovalor superior a 1 (Hair Jr. et al., 2010). A partir da AFE, os valores da regressao
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da ACP foram salvos em um indice de cada dimenséo para as analises seguintes. A
AFE foi realizada com suporte do software SPSS, versao 22.

Para verificar o objetivo de analisar os antecedentes e consequentes da
experiéncia em eventos, utilizou-se a macro SPSS PROCESS 3.5.2, desenvolvida
por Hayes (2018). Essa ferramenta consiste em multiplas regressdes estimadas pelo
método Ordinary Least Squares (OLS) ou Minimos Quadrados Ordinarios (MQO). Foi
utilizado um modelo de mediacao paralela (Hayes, 2018, Modelo 4), com o valor de
significancia (p < 0,05) calculados com base no procedimento de bootstrap (5000
reamostragens). Ja para verificar o objetivo de avaliar o impacto da pandemia e de
caracteristicas pessoais na experiéncia em eventos foram implementados modelos
de mediacdo moderada (Hayes, 2018, Modelo 7) nos quais a pandemia, 0 género, a

idade e a renda foram as variaveis moderadoras.
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4 RESULTADOS

4.1 ANALISE DAS DIMENSOES DA INTERACAO SOCIAL EM EVENTOS

A analise das dimens8es do construto interacao social em eventos foi avaliada
pela Analise Fatorial Exploratoria (AFE) pelo método de Andlise de Componentes
Principais (ACP) (Hair Jr. et al., 2010). A amostra se mostrou adequada para a AFE,
considerando a medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO = 0,722) e o teste de esfericidade
de Bartlett (p < 0,001). Uma solucéao fatorial com 4 fatores foi produzida com variancia
total explicada de 55,78%. Como demonstra a Tabela 2, todos os itens carregaram
consistentemente em apenas um fator, com excec¢ao do item “Senti que podia confiar
em desconhecidos neste evento”, que teve carga fatorial de 0,511 no Fator 1 e 0,463
no Fator 2. Além disso, quatro itens tiveram comunalidade abaixo do corte (< 0,5). No
entanto, como a exclusdo do item néo implicou em melhora do modelo, isto €, ndo
aumentou a variancia, optou-se por manter o item em privilégio a manutencéao da
integridade do construto.

O Fator 1, denominado de conexdo e amabilidade, reuniu caracteristicas de
conexdo, amabilidade e comunicacdo com desconhecidos, relacionadas a esfera
publica. O Fator 2, nomeado de pertencimento, agrupou itens relacionados ao
pertencimento e conformidade de interesses, também da esfera publica. O Fator 3,
denominado simbolismo, carregou itens voltados as relagdes simbolicas e de coesao
do grupo, da esfera privada. E, por fim, o Fator 4, nomeado de vinculo e conformidade,
agrupou aspectos de respeito as formas de estar do grupo e o compartilhamento de
informacfes, também da esfera privada. A solucdo fatorial foi semelhante a
encontrada por Marques, Borba e Michael (2021), no entanto, o Fator 1 nesta amostra
foi maior, agrupando também os itens “Ajudei quem precisava de ajuda” e “Senti que
podia confiar em desconhecidos neste evento”. Ademais, o item “Senti-me parte de

um grupo mais amplo”, originalmente sem fator, carregou no Fator 2.
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Componentes/Fatores
Itens
1 2 3 4
Conheci novas pessoas/ fiz
_ 0,746 0,043 -0,057 0,097
Nnovos amigos
Gostei de conhecer novas
0,678 0,318 0,119 0,070
pessoas
Fiz algo com desconhecidos 0,666 0,173 -0,158 0,023
Ajudei quem precisava de ajuda 0,612 0,066 0,033 0,015
Senti que podia confiar em
_ 0,511 0,463 -0,166 -0,155
desconhecidos neste evento
S0 falei com pessoas do meu
-0,729 0,116 -0,179 -0,115
grupo
Senti-me parte de um grupo
_ 0,398 0,646 0,346 -0,090
mais amplo
Senti um sentimento de
0,100 0,760 0,136 0,101
pertenca
Neste evento, partilhamos os
_ -0,041 0,698 -0,125 0,232
mesmos interesses
NOs vemos este evento como
. . 0,035 0,162 0,825 -0,076
um momento simbdlico
N&s temos 0S N0SSsos proprios
o -0,048 -0,068 0,674 0,226
rituais neste evento
Partilhei informacéo com
0,134 0,122 0,214 0,633
pessoas do meu grupo
Respeitei a forma de estar do
meu grupo (habitos, rituais, -0,093 0,136 -0,079 0,761
costumes etc.)
Evitei contato com
-0,426 0,073 -0,066 -0,524

desconhecidos

Comuna-

lidades

0,571

0,581

0,499
0,380

0,527

0,590

0,703

0,617

0,558

0,715

0,512

0,479

0,612

0,466

KMO = 0,722; Teste de esfericidade de Bartlett = 536,09; gl: 91; p < 0,001.

Fonte: A autora (2025).
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4.2 ANALISE DOS ANTECEDENTES E CONSEQUENTES DA EXPERIENCIA EM
EVENTOS

O modelo conceitual de hipoteses foi analisado, inicialmente, a partir da analise
de mediacao paralela (Hayes, 2018, Modelo 4), no qual a importancia dada ao evento
foi a varidvel independente, o gasto, a varidvel dependente e os 4 fatores de interacéo
social as variaveis mediadoras. Como demonstra a Tabela 3, a importancia atribuida
ao evento apenas implica no aumento do fator 2 (pertencimento), suportando H1b,
mas o0s demais fatores da interagdo social ndo sofrem influéncia significativa
estatisticamente. Com relagé&o ao impacto da interacéo social no gasto, apenas o fator
1 (conexao e amabilidade) pode aumentar o gasto do individuo no evento, suportando
H3a, mas isso ndo ocorre para os demais fatores. Os resultados também sugerem
gue nado haimpacto direto da importancia dada ao evento no gasto do individuo e nado

h& mediacdo de nenhum dos fatores de interacdo social em eventos.

Tabela 3 - Impacto da Importancia do Evento nas dimens6es da Interacdo Social em Eventos e

dessas dimensdes no gasto

B nao

Hipoteses (Caminho) : p-valor R? Resultado
padronizado

H.,A: IE —» CA 0,05 0,50 0,00 N&o Suportada
HiB: IE — Pertencimento 0,23 <0,01 0,06 Suportada
H,C: IE — Simbolismo 0,01 0,92 0,00 N&o Suportada
H1D: IE — Vinculo 0,10 0,14 0,01 Nao Suportada
HsA: CA — Gasto 101,49 <0,01 Suportada
HsB: Pertencimento — Gasto 14,74 0,68 N&o Suportada
H3C: Simbolismo — Gasto 40,94 0,24 0,06 Nao Suportada
H3D: Vinculo — Gasto -28,35 0,43 N&o Suportada
IE — Gasto -16,14 0,63

N = 167; Ajuste do Modelo: F =2,13 (g.l.= 161); p = 0,06.
Legenda: IE: Importancia do Evento; CA: Conexao e Amabilidade.
Fonte: A autora (2025).

A Figura 2 ilustra visualmente o impacto da importancia do evento nas
dimensdes da interacdo social em eventos e a influéncia dessas dimensdes nos
gastos no evento. As setas continuas do modelo visual representam as relacfes
significativas e as tracejadas as rela¢des nao significativas. O impacto das relacdes &

apresentado pelos coeficientes de regressao () ndo padronizados.
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Figura 2 - Modelo visual do impacto da Importancia do Evento nas dimensodes da Interagdo Social em
Eventos e dessas dimensdes no gasto

Event Social Interaction

Conexéo e amabilidade
com desconhecidos
(R? = 0,00)

Partencimento
(R® = 0,06)

Gasto
(R*=0,06)

Simbolismo
(R* =0,00)

Vineulo e conformidade
“—v po00s =000

Fonte: A autora (2025).

A outra andlise do modelo conceitual ocorreu para o0 impacto no
compartilhamento sobre o evento, também a partir do modelo de mediacao paralela
(Hayes, 2018, Modelo 4). A variavel dependente compartilhamento foi transformada
em variavel binaria, considerando que qualquer momento do compartilhamento
(antes, durante ou depois do evento) assumiu valor 1 e o ndo compartilhamento o
valor zero. Por se tratar de uma variavel dependente binaria, o impacto dos fatores
no compartilhamento € avaliado a partir de uma regresséo logistica. A Tabela 4
reforca a hipétese H1b, sobre o impacto da importancia dada ao evento no fator 2
(pertencimento). No entanto, nenhum dos fatores de interacdo social no evento
explicaram o compartilhamento sobre o evento nas redes sociais, de modo que nao
foi possivel confirmar H4. Da mesma forma, também néo foi verificada influéncia da

importancia dada ao evento sobre o comportamento de compartilhar.
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Tabela 4 - Impacto da Importéncia na ESIS e da ESIS no compartilhamento

Hipoteses (Caminho) pad‘rsor:l?;ado p-valor R? Situacao
H.,A: IE —» CA 0,05 0,50 0,00 N&o Suportada
H.B: IE — Pertencimento 0,23 <0,01 0,06 Suportada
H,C: IE — Simbolismo 0,01 0,92 0,00 N&o Suportada
H,D: IE — Vinculo 0,10 0,14 0,01 N&o Suportada
HsA: CA — Compartilhamento 0,30 0,12 N&o Suportada
H4B: Pertencimento — Compart. 0,08 0,70 N&o Suportada
H4C: Simbolismo — Compart. 0,31 0,10 0,06 N&o Suportada
H4D: Vinculo — Compart. -0,12 0,59 N&o Suportada
IE — Compartilhamento 0,10 0,61
N = 167; Ajuste do Modelo: -2LL = 154,33; p = 0,31.

Legenda: IE: Importancia do Evento; CA: Conexdo e Amabilidade.

Fonte: A autora (2025).

A Figura 3 também foi elaborada para demonstrar visualmente as relacdes

significativas (setas continuas) e nao significativas (setas tracejadas) do impacto da

importancia do evento nas dimensdes da interagcdo social em eventos e a influéncia

dessas dimensfes no compartilhamento sobre o evento. O impacto das relagbes €

apresentado pelos coeficientes de regressao () ndo padronizados.

Figura 3 - Modelo visual do impacto da Importancia do Evento nas dimensdes da Interacdo Social em

Eventos e dessas dimensdes no compartilhamento sobre o evento

= p=005
===+ p>0,05

Event Social Interaction

Conexio e amabilidade
com desconhecidos
(R2 = 0,00

Partencimento
(R =0,08)

Simbolismo
(R* = 0,00)

Vineulo e conformidade
(R%=0,01)

Fonte: A autora (2025).
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4.3 ANALISE DO IMPACTO DA PANDEMIA NA EXPERIENCIA EM EVENTOS

Em seguida, os moderadores do modelo conceitual foram inseridos a partir da
analise de mediacdo moderada (Hayes, 2018, Modelo 7). Como apenas o0 gasto no
evento teve influéncia significativa dos fatores da interacao social, foi incluido como
variavel dependente. A primeira variavel moderadora foi o ano da coleta dos dados
para avaliar o impacto da pandemia, sendo a variavel binaria (1 = 2023; 0 = 2019).
De acordo com os resultados (ver Tabela 5), ha interacdo significativa entre a
pandemia e a importancia dada ao evento, sugerindo que a pandemia modera o efeito
da importancia sobre o fator 1 (conexédo e amabilidade), suportando H2a.

Tabela 5 - Impacto moderador da pandemia nas dimensées da Interacdo Social em Eventos

.. : B nao Erro , ~
Hipoteses (Caminho) padronizado padrao p-valor Situacao

H.A: IE — CA 0,18 0,09 0,04 Suportada
H,A: P6s-Pandemia — CA -0,44 0,15 <0,01 Suportada
HoA: IE*P6s-Pandemia — CA -0,40 0,14 0,01 Suportada
Efeito condicional:

Antes da Pandemia: IE — CA 0,18 0,09 0,04 Suportada
PoOs-Pandemia: IE — CA -0,22 0,11 0,05 Suportada
HiB: IE — Pertencimento 0,23 0,09 0,02 Suportada
H.B: Pés-Pandemia — Pertencimento -0,17 0,16 0,29 N&o Suportada
H.B: IE*Pandemia — Pertencim. -0,02 0,15 0,90 N&o Suportada
H,C: IE — Simbolismo -0,04 0,09 0,67 N&o Suportada
H,C: Pés-Pandemia — Simbolismo -0,09 0,16 0,58 N&o Suportada
H,C: IE*Pandemia — Simbol. 0,11 0,15 0,49 N&o Suportada
H1D: IE — Vinculo 0,04 0,09 0,65 N&o Suportada
H.D: Pds-Pandemia — Vinculo 0,22 0,16 0,16 N&o Suportada
H.D: IE*Pandemia — Vinculo 0,19 0,14 0,19 N&o Suportada

N = 167; Ajuste do Modelo: F = 2,13 (g.l.= 161); p = 0,06.

Legenda: IE: Importancia do Evento; CA: Conexao e Amabilidade.

Fonte: A autora (2025).

A analise de efeito condicional revelou que a importancia dada ao evento tendia
a aumentar a conexado e amabilidade (fator 1) antes da pandemia (B = 0,18; erro-
padrao = 0,09; p = 0,04), e tendeu a diminuir apds a pandemia (B = -0,22; erro-padréo
= 0,11; p = 0,05). Além disso, ainda que a importancia ndo tenha um efeito direto
sobre o gasto, verificou-se um efeito indireto antes da pandemia. Quanto maior a
importancia dada ao evento, mais os individuos tendiam a interagir com conexao e

amabilidade e, por consequéncia, mais gastavam no evento, em média (3 = R$ 18,28;
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Limite inferior = 0,80; Limite superior = 43,72). A Figura 4 apresenta a representagao
visual deste efeito condicional, com os coeficientes de regressao () significativos

(setas continuas) e nao significativos (setas tracejadas).

Figura 4 - Modelo visual do impacto da Importancia do Evento (antes e apds a pandemia) nas
dimensbes conexdo e amabilidade com desconhecidos da Interacdo Social em Eventos e dessas

dimensdes no gasto

Efeito condicional da Pandemia

Importincia do
Evento

{Antes da Pandemia) Event Social Interaction

f=18,28
[Antas da Pandamia)

Conexdo e amabilidade
com desconhecidos
‘G:ﬁ. (R* =0,09)

Gasto
(R = 0,06)

[Apds & Pandamia)

Importincia do
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Fonte: A autora (2025).

A Figura 4 apresenta o grafico deste efeito condicional, com as curvas
baseadas nos coeficientes de regressao () de cada uma das condi¢des da variavel
moderadora (antes da pandemia e pés-pandemia). Como demonstrado na Figura 4,
cujas variaveis foram padronizadas via z-score, niveis mais baixos de IE (1 desvio-
padrao abaixo da média) ndo provocam alteracao no nivel de CA dos individuos para
guaisquer das condicbes (antes ou pés-pandemia. A inclinacdo acentuada e em
direcdes opostas das retas para niveis mais altos de IE (1 desvio-padrdo acima da
média) denota o efeito da interacéo entre IE e Pandemia, com impacto positivo de IE

em CA antes da pandemia e negativo apds a pandemia.
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Figura 5 — Efeito moderador da Pandemia na relacédo entre a importancia do Evento (IE) e a Conexéao
e Amabilidade (CA)
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Fonte: A autora (2025).

4.4 ANALISE DO IMPACTO DAS CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS NA
EXPERIENCIA EM EVENTOS

O impacto das caracteristicas demogréaficas dos individuos também foi
avaliado a partir da analise de mediacdo moderada (Hayes, 2018, Modelo 7). A
variavel género (1 = Feminino; 0 = Masculino) foi incluida no modelo como variavel
moderadora. De acordo com os resultados (ver Tabela 6), ndo ha interacéo
significativa entre 0 sexo e a importancia dada ao evento sobre qualquer um dos
fatores da interacdo social em eventos. Ha, no entanto, efeito direto do género do
respondente sobre a interacdo social no evento. Conforme demonstra a Tabela 6,
mulheres tendem a ter menos conexao e amabilidade com desconhecidos (fator 1) e

terem mais vinculo e coesdao com o grupo (fator 4).
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Tabela 6 - Impacto moderador do género nas dimens@es da Interacdo Social em Eventos

B nao

Erro

Hipoteses (Caminho) padronizado padréo p-valor Situacao
H,A: IE —» CA 0,05 0,07 0,49 N&o Suportada
H,A: Género(Fem) — CA -0,31 0,16 0,05 Suportada
H,A: IE* Género (Fem) — CA -0,06 0,15 0,70 N&o Suportada
H.B: IE — Pertencimento 0,23 0,07 <0,01 Suportada
H.B: Género (Fem) — Pertencimento -0,15 0,16 0,33 N&o Suportada
H.B: IE*Género (Fem) — Pertencimento 0,14 0,15 0,33 N&o Suportada
H,C: IE — Simbolismo -0,01 0,07 0,90 N&o Suportada
H,C: Género (Fem) — Simbolismo -0,12 0,16 0,48 N&o Suportada
H,C: IE*Género (Fem) — Simbolismo -0,12 0,15 0,42 N&o Suportada
H.D: IE — Vinculo 0,09 0,07 0,19 N&o Suportada
H.D: Género(Fem) — Vinculo 0,38 0,16 0,02 Suportada
H.D: IE*Género (Fem) — Vinculo 0,10 0,15 0,49 N&o Suportada

N = 161; Ajuste do Modelo: F = 2,32 (g.l.= 155); p = 0,05.

Legenda: IE: Importancia do Evento; CA: Conexdo e Amabilidade.

Fonte: A autora (2025).

Ja a faixa de idade, também avaliada pela da anéalise de mediacdo moderada

(Hayes, 2018, Modelo 7), ndo demonstrou ter qualquer impacto direto na interacao

social em eventos ou qualquer efeito de moderacdo sobre a importancia dada ao

evento e a interacao social (ver Tabela 7).
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Tabela 7 - Impacto moderador da idade nas dimens@es da Interagéo Social em Eventos

B nao

Erro

Hipoteses (Caminho) padronizado padrao p-valor Situacao
H.A: IE — CA 0,05 0,07 0,50 N&o Suportada
H.A: Idade — CA 0,04 0,07 0,51 N&o Suportada
H,A: IE*Idade — CA 0,02 0,06 0,79 N&o Suportada
H.B: IE — Pertencimento 0,22 0,07 <0,01 Suportada
H.B: ldade — Pertencimento -0,01 0,06 0,84 N&o Suportada
H.B: IE*ldade— Pertencimento 0,03 0,06 0,60 N&o Suportada
H.C: IE — Simbolismo 0,01 0,07 0,90 N&o Suportada
H,C: ldade — Simbolismo 0,01 0,07 0,86 N&o Suportada
H,C: IE*Idade — Simbolismo 0,08 0,06 0,15 Nao Suportada
H.D: IE — Vinculo 0,10 0,07 0,17 N&o Suportada
H>D: Idade — Vinculo -0,02 0,07 0,72 N&o Suportada
H.D: IE*Idade — Vinculo -0,04 0,06 0,52 N&o Suportada

N = 165; Ajuste do Modelo: F = 2,13 (g.l.= 159); p = 0,06.

Legenda: IE: Importancia do Evento; CA: Conexao e Amabilidade.

Fonte: A autora (2025).

A renda do respondente também foi avaliada como potencial moderadora na

analise de mediacdo moderada (Hayes, 2018, Modelo 7). E, assim como a idade, ndo

demonstrou ter impacto direto na interacdo social em eventos ou ter efeito de

moderacao sobre a importancia dada ao evento e a interacédo social (ver Tabela 8).
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Tabela 8 - Impacto moderador da renda nas dimensodes da Interagéo Social em Eventos

Hipoteses (Caminho) pad‘?or;ﬁ;ado pgcrlrr%o p-valor Situacao
H,A: IE —» CA 0,04 0,07 0,56 N&o Suportada
H,A: Renda — CA -0,02 0,02 0,44 N&o Suportada
H,A: IE*Renda — CA 0,03 0,02 0,14 N&o Suportada
H.B: IE — Pertencimento 0,23 0,07 <0,01 Suportada
H.B: Renda — Pertencimento 0,02 0,02 0,51 N&o Suportada
H.B: IE*Renda — Pertencimento 0,01 0,02 0,57 N&o Suportada
H,C: IE — Simbolismo -0,01 0,07 0,87 N&o Suportada
H,C: Renda — Simbolismo 0,01 0,02 0,66 N&o Suportada
H,C: IE*Renda — Simbolismo 0,02 0,02 0,26 Nao Suportada
H.D: IE — Vinculo 0,09 0,07 0,22 N&o Suportada
H.D: Renda — Vinculo -0,01 0,02 0,68 N&o Suportada
H,D: IE*Renda — Vinculo 0,00 0,02 0,96 Nao Suportada

N = 160; Ajuste do Modelo: F = 1,87 (g.l.= 154); p = 0,10.

Legenda: IE: Importancia do Evento; CA: Conexao e Amabilidade.

Fonte: A autora (2025).
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CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo visa compreender mais detalhadamente as experiéncias de
eventos, como também elaborar ferramentas para avalia-las. A pesquisa mostrou a
necessidade de investigar as dimensdes sociais da experiéncia do evento de uma
maneira mais estruturada, para que a fungcdo dos eventos como plataformas de
interacdo social consiga ser entendida holisticamente. Foi criada a ESIS (Escala de
Interacdo Social de Eventos) e aplicada como instrumento de medi¢éo das diferentes
dimensdes da experiéncia social do evento.

De acordo com o que foi analisado, constata-se que eventos de cultura popular,
como as festas de Sao Jodo no Nordeste do Brasil, unem relevantes esferas publicas
e privadas, onde tanto as socializacdes de grupos conhecidos quanto de grupos
desconhecidos representam um papel importante.

A interacdo social € um componente crucial da experiéncia em eventos,
especialmente em eventos de cultura popular como o0 S&o Jo&o no Nordeste do Brasil.
Esta pesquisa explora a importancia da interagcdo social em eventos, examinando
como ela molda a experiéncia, como proporciona oportunidades para a construcao
de capital social, as motivacdes por tras da participacédo e o papel dos eventos como
plataformas para a constru¢cado de conexdes sociais.

A interacdo social entre turistas e a cultura local (comunidade anfitrid) é
identificada como um aspecto relevante da experiéncia turistica (Morgan; Xu, 2009).
Analisar e entender culturas locais pode ser uma motivacdo critica para alguns
visitantes. Os turistas que interagem com a cultura local, frequentemente constroem
experiéncias memoraveis e unicas (Kim, 2014; Kim et al., 2012).

Marques, Borba e Michael (2021), destacam que as motivacdes sociais, como
passar tempo com amigos e familiares, sao fatores importantes que impulsionam a
participacdo em eventos. No caso do S&ao Jodo, o clima geral do evento, passar tempo
com amigos e familiares, comida e danca foram identificados como motivacfes
importantes. A pesquisa sugere que as motivacdes para a participacao podem diferir
dependendo do tipo de evento.

O obijetivo geral e o fio condutor de todo o esforco de pesquisa foi analisar a
relacdo da criatividade com a experiéncia do turista do Sdo Joao, a partir da Escala

de Interacédo Social de Eventos (ESIS).
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Para esse proposito, pretendia-se atingir os seguintes objetivos especificos:
verificar as dimensdes da esfera publica e privada da Interacdo Social de Eventos;
analisar os antecedentes e consequentes da experiéncia em eventos; e avaliar o
impacto da pandemia e de caracteristicas pessoais na experiéncia em eventos.

Os eventos fornecem uma estrutura no tempo e no espaco para as pessoas se
reunirem e socializarem. A interacdo social em eventos pode assumir varias formas,
incluindo a socializagdo com grupos conhecidos (amigos e familiares) e a socializagéo
com grupos desconhecidos (fazer novos conhecidos). O estudo do Séao Joao
descobriu que multiplos rituais de interacdo ocorrem dentro do mesmo evento, com
individuos mais ativamente envolvidos, estando mais abertos ao contato com pessoas
desconhecidas (Marques; Borba; Michael, 2021).

O conceito de "cadeias rituais de interacdo" de Collins (2004) destaca como as
experiéncias ritualizadas e compartilhadas em eventos podem produzir um senso de
efervescéncia coletiva, levando a sentimento de solidariedade e pertencimento a um
grupo.

A dimensao social € um componente essencial das experiéncias em eventos,
contribuindo para a criacdo de momentos memoraveis, o0 desenvolvimento de
comunidades e a cocriacdo de experiéncias significativas. Ao reconhecerem a
importancia da interacao social, os organizadores de eventos podem potencializar o
impacto e o valor dos seus eventos, criando experiéncias mais ricas e gratificantes
para os participantes (Geus; Richards; Toepel, 2015).

A pesquisa corrobora com a primeira hipotese de que a importancia dada ao
evento influencia positivamente a interacdo social no evento, pois as experiéncias
memoraveis tém um impacto positivo significativo na satisfacdo do turista,
comprometimento afetivo e comportamentos de contar histérias. A¢cdes para que 0s
visitantes continuem a se sentirem atraidos pelo evento, devem ser intensificadas,
como por exemplo, realizar uma pesquisa para identificar o que mais gera satisfacao.

Além disso, o estudo demonstra que experiéncias memoraveis intermediam a
influéncia da imagem do destino na intencao de retorno do turista, ou seja, quando o
turista vivencia experiéncias positivas, ocorre um impacto na sua satisfacao (Juliana;
Sihombing; Antonio, 2025).

Um dos resultados da pesquisa que deve ser analisado de forma mais

minuciosa em futuros estudos é o de que nao foi verificada a influéncia da importancia
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dada ao evento sobre o comportamento de compartilhar, ou seja, o turista compartilha
a experiéncia vivida, mesmo que nao tenha considerado o evento relevante.

O estudo aponta que ha interacdo significativa entre a pandemia e a
importancia dada ao evento, sugerindo que a pandemia modera o efeito da
importancia sobre o fator 1 (conexdo e amabilidade), ratificando a hipétese 2, que a
pandemia e caracteristicas modificam a interacdo social em eventos. Isso mostra o
guanto a pandemia impactou no comportamento dos turistas, principalmente com
relacdo a forma como interagem no ambiente do evento.

Nesse contexto, é de fundamental importancia que a iniciativa privada,
juntamente com a publica atuem para minimizar as consequéncias negativas da
pandemia. Um exemplo pode ser a realizacdo de campanhas publicitarias que
promovam os beneficios da interacdo social proporcionados pela participacdo no
evento de S&o Joéo.

De acordo com a hipotese 3, a interacdo social no evento aumenta o valor
gasto no evento, apenas o fator 1 (conexao e amabilidade) pode aumentar esse gasto
do individuo. Para intensificar a conexado e a amabilidade entre os participantes,
sugere-se que os organizadores do evento valorizem a imagem das familias e amigos
envolvidos em todas as etapas da festa, destacando a satisfacdo dos mesmos em se
conectarem com os conhecidos e também com os desconhecidos. Uma série de
acOes promocionais podem ser ativadas pelos patrocinadores de eventos como forma
de criar experiéncias.

Ja a hipotese 4 (a interacdo social no evento aumenta o compartilhamento
sobre o evento), ndo foi confirmada. Além disso, verificou-se que em algumas
situacles, o turista compartilhou o evento mesmo sem ter dado importancia ao
mesmo. A partir desse achado, aponta-se a necessidade de estimular o visitante a
compartilhar nas redes sociais, por meio de acées que melhorem sua experiéncia no
evento. Proporcionar e facilitar, por exemplo, a participacdo em concursos de danca
e quadrilhas, aumentando o envolvimento e tornando a experiéncia do turista
memoravel.

A pesquisa revela também que ha um efeito direto do género do respondente
sobre a interacdo social no evento. As mulheres tendem a ter menos conexao e
amabilidade com desconhecidos e terem mais vinculo e coesdo com o grupo. A partir
desse resultado, percebe-se a necessidade de analisar a intensidade de interacao do

turista na festa de Sao Joao.
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A solucéo fatorial da pesquisa realizada em 2023 foi semelhante a encontrada
por Marques, Borba e Michael (2021). No entanto, o fator 1 (conexao e amabilidade)
nesta amostra foi maior, porque agrupou também os itens “Ajudei quem precisava de
ajuda” e “Senti que podia confiar em desconhecidos neste evento”.

Na equacédo de satisfacdo, percebe-se que o valor da novidade, o valor
emocional e o valor social influenciam consideravelmente a satisfacdo dos turistas.
Este resultado aponta que a satisfacao evidencia largamente através da experiéncia
de valor (ou seja, a satisfagdo evidencia através do valor criado em e durante o
encontro experiencial). Quando a escala de valor de aprendizagem, valor emocional
e valor social aumenta em uma unidade, aumenta a probabilidade de que os turistas
figuem altamente satisfeitos (Prebensen; Xie, 2017).

Vargo e Lusch (2004) avaliam que o turista ndo é um receptor passivo de valor
pré-existente, mas € um criador ativo de valor, ou seja, obtém um papel mais ativo na
decisdo do que realizar no decorrer da viagem, interagindo com os prestadores de
servigos turisticos na localidade. Com isso, exerce influéncia em outros turistas e
decidindo como satisfazer todos os elementos de sua personalidade e todas as suas
necessidades (Mathis et al., 2016). Os estados de profunda imersao do turista durante
a vivéncia da experiéncia resultam de sua participacdo como ator na experiéncia e
nao apenas como simples espectador da mesma.

De acordo com Prebensen, Kim e Uysal (2016), a cocriacdo modera o efeito
entre o valor da experiéncia percebida e a satisfacdo, comprovando que os visitantes
ativos ficam consideravelmente mais satisfeitos do que os passivos. Por isso a
importancia do turismo criativo no evento da festa de Sdo Jodo, onde os turistas
participam e se envolvem nas atividades junto com a comunidade local.

A utilizacdo de uma escala padronizada como a ESIS permite que
pesquisadores avaliem e comparem as experiéncias em diferentes tipos de eventos,
utilizando a mesma medida. A andlise das pontuacbes em cada uma das 14
dimensdes da escala fornece uma visdo granular das caracteristicas especificas que
contribuem para a experiéncia geral em cada evento.

Uma das principais vantagens do uso da ESIS em pesquisas de eventos reside
na sua capacidade de fornecer uma medida padronizada e multidimensional da
experiéncia, permitindo a comparacao sistematica entre eventos diversos e a
identificacdo dos elementos especificos que moldam a experiéncia do participante no

evento.



59

A pesquisa revelou a importante relacéo entre a experiéncia e o envolvimento
no evento. A interagdo, participacdo e envolvimento em varias atividades promovem
experiéncias mais positivas e elevam o valor para os participantes. Assim, supde-se
gue um grau mais elevado de envolvimento na experiéncia traz uma experiéncia mais
memoravel e significativa para o turista (Prebensen; Foss, 2011).

A experiéncia se intensifica por meio da interacdo entre os participantes,
criando lacos afetivos, compartilhando histérias e emocdes. Essa interacdo contribui
para a construcdo de um senso de comunidade e pertencimento, tornando a
experiéncia mais rica e significativa.

A experiéncia dos eventos culturais € multifacetada e dindmica, moldada por
fatores como a interagcdo social, a atmosfera do evento e a busca por prazer e
emocao. Compreender as diferentes dimensdes da experiéncia social é essencial
para criar eventos memoraveis, promover a interacdo entre os participantes e
fortalecer o impacto cultural desses eventos na sociedade.

O estudo mostrou que a experiéncia pode proporcionar a criacdo da ferramenta
de marketing boca a boca. Ao oferecer experiéncias inesqueciveis, Unicas e
memoraveis, 0s destinos turisticos podem atrair o0 interesse de visitantes e
cocriadores de valor por meio de recomendacdes positivas de boca a boca. Portanto,
a experiéncia turistica memoravel (hedonismo, novidade, cultura local, refrescante,
significado, envolvimento e conhecimento) em uma localidade turistica,
provavelmente incentiva a intencao da recomendacéo boca a boca do cliente, pois se
sentem mais satisfeitos ao participar da cocriacao de valor (Gémez-Suarez; Veloso,
2020).

Dentre as limitacBes desta pesquisa verifica-se que ha lacunas na relacdo
entre a criatividade e experiéncia, de maneira que 0S processos criativos, de
cocriacdo e de interacdo social conseguem ser melhor explorados, principalmente
pelos atores locais, a fim de que a criatividade seja empregada ndo somente como
uma ferramenta de marketing, mas que tenha condi¢cdes de ser explorada em toda
sua complexidade. Com isso, proporciona-se um importante relacionamento com as
demandas reais da comunidade, e que por meio dessa reflexdo, possibilita que as
acOes do turismo criativo atuem para beneficiar a comunidade local, seus atores e 0s

turistas.
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A relevancia desta dissertacdo se evidencia nos acréscimos feitos ao atual
quadro tedrico dos estudos relacionados as varias implicacdbes no campo dos
eventos.

Considera-se que o conhecimento ampliado sobre os desejos e motivos, as
escolhas e percepcdes do turista € fundamental para o gerenciamento de marketing
e para a gestao do turismo e de eventos, pois, com novos dados 0s gestores terao
mais condi¢cdes de prever as reacbes dos participantes dos eventos a estimulos
informacionais e ambientais.

Notadamente, no que se relaciona a gestdo de eventos turisticos, esse
conhecimento dos processos de decisdo dos turistas, resultado da andlise das inter-
relacdes entre as dimensdes estudadas, quando aplicado de forma estratégica,
possibilita atrair e reter mais visitantes. Nesse contexto, entender os fatores que tém
motivado as pessoas a viajar, 0 que elas esperam dos eventos e como ficam
satisfeitas nessas experiéncias € fundamental para o sucesso das destinacdes
turisticas.

As contribuicdes gerenciais sdo substantivas ao apontarem a imbricacéo entre
as dimensdes em uma cadeia de causa e efeito, que aponta a necessidade de nela
se atuar de maneira integrada.

As contribuicdes para os estudos académicos estdo relacionadas a relevancia
de se investigar mais profundamente eventos, tdo abundantes no Brasil, criando uma
gama de informacdes que certamente ira inspirar pesquisadores a avancar o
conhecimento sobre este campo promissor.

Espera-se que este estudo possa contribuir para a pesquisa académica,
contribuindo para o avanco do conhecimento sobre turismo criativo, interacédo social,
experiéncia em eventos, e como podem ser melhorados, impactando na satisfacao
dos turistas, e consequentemente contribuindo para o gerenciamento de eventos de

um destino turistico.
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APENDICE - QUESTIONARIO

Sao Joao 2023

Start of Block: Introducgéo

Q1 Vocé tem 5 minutos para poupar? Diga aos organizadores o que vocé acha deste
evento. Estamos investigando o impacto social, cultural e econémico do festival. Obrigada
pelo seu tempo!

V1 Festejou o Sdo Jodo neste ano (2023)?
Sim (1)

N&o (0)

End of Block: Introducéo

Start of Block: Bloco 4 - dados gerais

V13 Vocé é do sexo...
Masculino (1)
Feminino (2)
Outro (4)

Prefiro ndo dizer (3)



V14 Por favor, indique a que categoria de idades vocé pertence:

15 ou menos (1)
16-19 (2)
20-29 (3)
30-39 (4)
40 - 49 (5)
50 - 59 (6)

60 ou mais (7)

V11
Onde vocé vive?

No Brasil (por favor, indique cédigo postal e estado/cidade) (1)

No estrangeiro (por favor, indique pais e regiao/cidade) (2)
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V15 Qual é o seu grau de escolaridade mais alto? (por favor, selecione s6 uma op¢ao)

Nunca fui na escola (1)

Ensino fundamental (2)

Ensino médio (3)

Ensino médio - formacéo técnica (4)

Ensino superior (bacharelado, licenciatura) (5)

Ensino superior (pés-graduacgéo) (6)

Outro (por favor indique qual) (7)
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V16 Por favor, indique o seu (mais recente) grupo ocupacional (por favor, selecione apenas
uma opgéo)

Diretor ou gestor (1)

Profiss@es liberais (médico, advogado, etc.) (2)

Profissdes técnicas (técnicos, enfermeiros, etc.) (3)

Administrativo (4)

Servicos e vendas (5)

Artesdo / Artista (6)

Estudante (7)

Outro (por favor indique qual) (8)

V10 Por favor, indique quanto foi 0 gasto médio por pessoa durante o Sao Joao :

Total em Reais (1)




75

V17 Por favor, indique qual das categorias descreve melhor o rendimento mensal bruto do
seu agregado familiar? (por favor, selecione apenas uma)

< 1,000 reais (1)

1,001 - 2,000 reais (2)

2,001 - 3,000 reais (3)

3,001 - 4,000 reais (4)

4,001 - 5,000 reais (5)

5,001 - 6,000 reais (6)

6,001 - 7,000 reais (7)

7,001 - 8,000 reais (8)

8,001 - 10,000 reais (9)

> 10,000 reais (10)

End of Block: Bloco 4 - dados gerais

Start of Block: comentarios finais

V20 Partilhe connosco quaisquer observacdes / comentéarios. Obrigado!
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Q23 Obrigado pela sua participagdo! Se estiver disponivel para nos dar mais informacgdes
sobre a sua experiéncia em fases posteriores da pesquisa, nos queira deixar o seu email
por favor. O seu email pode ser retirado da nossa lista a qualquer momento, enviando um
email para carla-borba@uol.com.br

Email (1)

End of Block: comentéarios finais

Start of Block: Bloco 1

V2 Onde celebrou o S&o Joao? (por favor, indique qualquer das opc¢des que se aplique)

Recife (1)

Olinda (2)

Caruaru (3)

Arcoverde (4)

Gravata (5)

Campina Grande (PB) (6)

Séao Paulo (SP) (7)

Rio de Janeiro (RJ) (8)

Outro local (por favor, indique qual / quais) (9)




V3 Vocé faz parte de uma quadrilha junina?

Sim (1)

N&o (0)

V21 Quantos dias celebrou o0 S&o Joao?

v 1(1)... 30 (30)

1



V4 Obrigado por compartilhar seu feedback e experiéncia no [EMPRESA]. Valorizamos o
seu feedback e sugestoes.

Gosto da atmosfera do S&o Jodo (1)

Entretenimento (2)

Passar tempo com a familia/amigos (3)

Ocasido especial (4)

Visitar o local (5)

Aprender alguma coisa (6)

Experimentar algo novo (7)

Ver um um artista em particular (8)

Ouvir a muasica (9)

Comida junina (10)

Dancar (11)

Vestir trajes / vestido caipira (12)

Outro (por favor, indique qual) (13)
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V6 Quando vocé pensa das atividades da sua empresa relacionadas com a compra e venda
de [leisureBU], vocé diria que a sua empresa € principalmente envolvidos com a compra ou
principalmente envolvidos com a venda?

1-3 vezes até agora (1)

4-5 vezes até agora (2)

5-10 vezes até agora (3)

10-15 vezes até agora (4)

16 vezes ou mais (5)

Sempre, desde que me lembro (6)

V23 Que frase descreve melhor a sua situacao nesse Sao Joao?

Vim sozinha/o (1)

Vim com a minha companheira/ o meu companheiro (2)

Vim com amigo(a/s) (3)

Vim com conhecidos (4)

Vim com a minha quadrilha (5)

Outro (por favor, especifique) (6)

End of Block: Bloco 1

Start of Block: Bloco 2



V22 Por favor, indique até que ponto concorda com as frases seguintes, sendo 1 (discordo
totalmente) e 7 (concordo totalmente): Nota: "grupo” nesta pergunta diz respeito as

pessoas com quem celebrou o S&o Joéo.

1-
Discord 2-
o] Discor
totalme do (2)
nte (1)

3_
Discordo
parcialme
nte (3)
So falei
com
pessoas
do meu
grupo
(V22_1)
Conheci
novas
pessoas/
fiz novos
amigos
(V22_2)
Partilhei
informacao
com
pessoas
do meu
grupo
(V22_3)
Ajudei
quem
precisava
de ajuda
(V22_4)
Evitei
contacto
com
desconheci
dos
(V22_5)
Respeitei a
forma de
estar do
meu grupo
(h&bitos,
rituais,
costumes,
etc.)
(V22_6)
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Durante o Sdo Joao 2023...

4-Nem 7. 8-
Coggor Coniordo 6- Concor N4
nem  parcialme Concor do °

. do (6) totalme sei
discor nte (5) nte (7)  (8)
do (4)
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V22 Por favor, indique até que ponto concorda com as frases seguintes, sendo 1 (discordo
totalmente) e 7 (concordo totalmente): Nota: "grupo"” nesta pergunta diz respeito as
pessoas com quem celebrou 0 Sdo Jodo. Durante o Sdo Joéo 2023...
4-Nem
Dis%:-ord 2- s concor > 6- Coz{cor N8§1
o] Discor Dlsc_ordo do Conqordo Concor do o]
parcialme nem  parcialme do(6) totalme sei

totalme do (2) .
nte (1) nte (3) g'osc(f{; nte (5) nte (7)  (8)

Fiz algo
com
desconheci
dos
(V22_7)
Senti que
podia
confiar em
desconheci
dos neste
evento
(V22_8)
Neste
evento,
partilhamo
S 0S
mesmos
interesses
(V22_9)
Gostei de
conhecer
novas
pessoas
(V22_10)
Senti um
sentimento
de
pertenca
(V22_11)
Senti-me
parte de
um grupo
mais
amplo
(V22_12)
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V25 Por favor, indique até que ponto concorda com as frases seguintes, sendo 1 (discordo
totalmente) e 7 (concordo totalmente): Nota: "NOs" nesta pergunta diz respeito as pessoas
com quem celebrou o S&o Jodo. Durante o Sdo Joéo 2023...

4-Nem 7. 8-

3- concor 5- 6- Concor N&
Discordo do Concordo Concor do 0

parcialme nem parcialme :
nte (3) discord nte (5) do (6) tr?;cgl(rg;z ?86)'
0 (4)

1-
Discord 2-
o] Discor
totalme  do (2)
nte (1)
Nos
temos
0s
Nossos
préprio
S
rituais
neste
evento
(V25 1
)
No6s
vemos
este
evento
como
um
momen
to
simboli
co
(V25 2
)

End of Block: Bloco 2

Start of Block: Bloco 3
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V8 Qual a importancia do S&do Jodo para voceé visitar esse local? (por favor, selecione a
opc¢ao que mais se adeque )

Foi o unico motivo para a minha visita (1)

Foi um dos motivos para a minha visita (2)

Foi um motivo entre varios outros para a minha visita (3)

Nao foi um motivo - teria ido de qualquer forma (por exemplo, de férias, ou de visita
a familia / amigos) (4)

V18 Partilhou informacéo sobre esse evento nas midias sociais? (por favor, selecione
gualquer das opcdes que se aplique)

Sim, antes do evento (1)

Sim, durante o evento (2)

Sim, depois do evento (3)

Nao (4)
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V19 Se partilhou informacgé&o, que midia usou? (por favor, selecione qualquer das opcoes

gue se aplique)

Facebook (1)

Instagram (2)

Snapchat (3)

Twitter (4)

LinkedIn (5)

Youtube (6)

Pinterest (7)

Orkut (8)

Whatsapp (9)

TikTok (11)

Outros (por favor, indique qual/quais) (10)

End of Block: Bloco 3
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