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Resumo

Em muitas sociedades, o turismo de eventos destaca-se, cada vez
mais, como uma tendéncia promissora que gera movimento
econdmico e social para o lugar onde se insere. Os eventos especiais,
especialmente as festas e festivais, funcionam como instrumentos de
promogio para a imagem de uma regido como destino turistico a ser
consumido. Por outro lado, é muitas vezes através deles que uma
comunidade preserva a sua identidade cultural frente ao processo da
globalizacdo. O presente artigo analisa as dimensoes da experiéncia
que os turistas adquiriram na Festa da Flor da Ilha da Madeira. Para
atingir o objetivo aplicou-se um inquérito por questiondrio aos
turistas e utilizou-se como modelo tedrico a ‘economia da
experiéncia’ de Pine e Gilmore (1999).
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1. Introducio

Os eventos exercem, na atualidade, um papel fundamental no
contexto social, cultural, politico e econémico de um pais ou
de uma regido. E muitas vezes através dos eventos que as
organiza¢des promotoras do turismo promovem o seu
destino turistico. “Os eventos estdo a ser cada vez mais
usados como ferramentas de marketing para posicionar ou
reposicionar um destino. Com o planeamento e organizacdo
de eventos turisticos a marca de um destino pode ser
aperfeigoada, fortalecida ou modificada” (Marujo, 2012: 99).

A Festa da Flor, que funciona como um elemento de
promocdo e de valorizagdo turistica da Ilha da Madeira,
realiza-se todos os anos depois da Pascoa e tem como
principal objetivo homenagear as flores madeirenses.
Considerada por muitos turistas e residentes como um
‘evento especial, a Festa da Flor procura evidenciar as
tradicdes locais e envolve sempre a populagdo na sua
organizacao.

A Festa da Flor teve o seu inicio em 1954, mas realizava-se
num espaco fechado, nomeadamente no Ateneu Comercial
do Funchal. Na época, o evento consistia essencialmente na
exposicao de flores e concursos. No entanto, ja atraia muitos
turistas. A promocdo a nivel nacional e internacional sobre
a Festa da Flor, na década de 1980, tornou-a num evento
mais consolidado. Este facto fez com que, em 1990, a Festa
passasse a ser totalmente organizada pela Secretaria
Regional do Turismo e da Cultura, e a realizar-se nas ruas
da cidade do Funchal.

A Festa da Flor tem, normalmente, a duragdo de trés dias
(Sexta, Sabado e Domingo) e apresenta as seguintes
caracteristicas que
simboliza o desejo de um mundo melhor para todos os

culturais: a)'Muro da Esperanga’
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Abstract

In many societies, events tourism stands out as a promising trend
that generates economic and social movement to the place where it
belongs. Special events, especially celebrations and festivals,
function as instruments for promoting the image of a region as a
tourist destination to be consumed. On the other hand, it is often
through them that the community preserves their cultural identity
front of the globalization process. This paper analyzes the
dimensions of experience that tourists acquired in the Flower
Festival at Madeira Island. To achieve the objective we applied a
survey to tourists, and used as a theoretical model the ‘experience
economy’ of Pine and Gilmore (1999).

Keywords: Special events, tourists, experience, satisfaction,
Flower Festival.

povos. Trata-se de uma iniciativa que associa a singeleza
infantil a beleza das flores, e onde centenas de criangas
através de uma flor constroem o designado ‘Muro da
Esperanca’; b) Os tapetes florais expostos em algumas ruas
da cidade do Funchal. Esta atividade cultural é uma tradicdo
que prolifera um pouco por toda a ilha e teve a sua origem
na decorag¢do das procissoes religiosas; c)A exposicdo e o
mercado das flores que diao a conhecer as prodigiosas
espécies florais que existem na Ilha; d) A atuacio de dancas
e cantares tipicos, bem como concertos de musica classica;
e) O cortejo da flor que constitui para muitos turistas o
momento mais alto da Festa. Esta manifestacdo cultural,
que se realiza desde 1979, engloba carros alegéricos e
centenas de figurantes trajados e decorados com diversas
espécies florais da regido.

O Presente artigo pretende analisar as dimensdes da
experiéncia que os turistas adquiriram na Festa da Flor da
[Tha da Madeira.

2. Eventos Especiais e Turismo

O desenvolvimento de eventos na area do turismo é uma
realidade incontestavel e evidente em todo o mundo. Em
muitas sociedades, o turismo de eventos destaca-se, cada
vez mais, como uma tendéncia promissora que gera
movimento econdémico e social para o lugar onde se insere.
Por outro lado, o planeamento e organizacdo de eventos
surgem como uma ‘arma’ para combater a chamada
sazonalidade turistica de muitos destinos. De facto, os
efeitos da sazonalidade do turismo podem ser minimizados
através da promocdo e realizagdo de eventos, uma vez que
podem atrair turistas nos periodos do ano em que a procura
é normalmente baixa (Marujo, 2012). De acordo com esta
autora, os eventos também funcionam como instrumentos
de promog¢ao para a imagem de uma regido como destino
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turistico a ser consumido. Ou seja, quando bem planeados e
bem divulgados criam uma imagem positiva promovendo,
deste modo, o destino.

Dimmock e Tiyce (2001) sublinham que os eventos no
campo do turismo procuram a realizacdo das seguintes
metas: a satisfacdo de multiplos papéis como, por
exemplo, o desenvolvimento da comunidade, a renovagao
urbana ou o despertar para a cultura; a realizacdo de um
espirito de festa gerado através do intercimbio de valores
e do desenvolvimento de uma sensacdo de pertenca; a
promog¢do da singularidade através da criacdo de
experiéncias Unicas e ambientes favoraveis; serem
seus valores e processos histérico-
culturais; promoverem a tradi¢do através da celebracao da
histéria ou de modos de vida quotidiana; promoverem a
hospitalidade através da troca de valores e experiéncias;
evidenciarem o simbolismo procurando a dignifica¢do dos
com o significado especial;
promoverem a cria¢do de temas originarios da tradi¢ao ou
dos valores culturais.

auténticos nos

rituais culturais seu

Alguns autores incluem nos seus estudos o conceito de
‘evento especial’ com a finalidade de descrever rituais,
apresentacdes celebracdes especificas que sdo
deliberadamente planeadas e criadas para marcar ocasides
especiais ou para atingir metas e objetivos especificos de
cunho social, ou corporativo (Allen, Toole,
Mcdonnell, & Harris, 2003). Segundo alguns autores ndo é
possivel chegar a uma definicdo universal e padronizada
sobre o conceito de ‘evento especial’, pois o seu campo é tdo
vasto que é “... impossivel formular uma defini¢do que inclua
todas as variagdes e nuances de eventos” (Allen et al, 2003:
5). O evento especial pode ser entendido como “aquele
fendmeno que surge de ocasides de ndo-rotina e que tem
objetivos de lazer, culturais, pessoais ou organizacionais
separados da normalidade da vida quotidiana, cujo propésito
é iluminar, celebrar, entreter ou desafiar a experiéncia de um
grupo de pessoas” (Shone & Parry, 2004: 3). Como uma area
de pesquisa do turismo, a investigacdo sobre os eventos
especiais progrediu substancialmente nos ultimos anos
(Hede, Jago, & Deery, 2002). A pesquisa ndo contribuiu
somente para o desenvolvimento das tipologias sobre os
eventos especiais e os impactos que provoca, mas também
para a compreensdo das motivagdes, grau de satisfacdo e
experiéncias dos visitantes.

ou

cultural

No turismo, os ‘eventos especiais’ podem ser um importante
motivador para a viagem (Brown, Chalip, Jago, & Mules,
2002). Atualmente, eles exercem um papel importante em
muitas culturas modernas, ou seja, exercem varias fungdes
(sociais, politicas, etc.) na
contemporanea (Hede, Jago, & Deery, 2005). Os ‘eventos
especiais’ desempenham um “papel poderoso na sociedade
e permeiam os mais diferentes periodos da histéria da
humanidade e em todas as culturas” (Allen et al, 2003: 7). O
espirito festivo, a singularidade, a qualidade, a
autenticidade, a satisfacdo das necessidades basicas, a
tradigdo, a flexibilidade, a hospitalidade, a tematica, a
tangibilidade, a convivéncia, a acessibilidade e o simbolismo
constituem atributos que propiciam uma atmosfera especial
aum evento (Getz, 1991).

econdmicas, sociedade
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Os ‘eventos especiais’ oferecem oportunidades para uma
experiéncia de lazer, social ou cultural para a comunidade
anfitrid e os turistas. Num evento especial, “a comunidade
anfitrid pode apresentar-se de uma maneira selecionada aos
visitantes, que tém a oportunidade de se envolver numa
nova experiéncia enquanto visualizam a
mensagem apresentada pelos seus anfitrides” (Wooten &
Norman, 2008: 197). Os ‘eventos especiais’, para além de
oferecerem oportunidades de lazer para os residentes
locais e os visitantes, sio um elemento fundamental da
estratégia do turismo em muitos paises, regides ou cidades.
De facto, o papel que eles tém na criagao das atra¢des de um
destino é, atualmente, bastante reconhecido. “Eles sio parte
de um portfélio do produto de um destino. Como tal, eles
geram visitas adicionais ou podem convencer visitantes a
permanecer mais tempo num destino. Para além disso,
aumentam a satisfacdo dos visitantes ao oferecer uma
alternativa as atragdes ‘normais’ oferecidas pelos destinos”
(Dimanche, 2008: 173). Por essa razdo, entidades locais e
regionais tornaram-se uma parte interessada nos ‘eventos
especiais’ principalmente pela capacidade que eles tém em
atrair visitantes e, consequentemente, aumentar os seus
gastos assim como, também, pela sua capacidade de
aumentar o conhecimento da regido de acolhimento para o
futuro do turismo (Jago, 1998; Brown et al, 2002).

recreativa

Hoje, é certamente dificil o ser humano visitar uma cidade
sem ser confrontado com uma lista impressionante de
eventos culturais que concorrem entre si para captarem a
atencdo dos turistas (Brown et al, 2002). O sucesso que 0s
‘eventos especiais’ ttm em capturar o apelo do mercado
baseia-se no facto de terem caracteristicas que assentam
plenamente nas mais recentes mudangas que se registam na
procura de atividades de lazer, nomeadamente as seguintes:
facilmente acessiveis, curta duragdo, com horario flexivel
quanto as obrigacdes e com opcdes para todas as idades
(Jago, 1998). Algumas das razdes para o exponencial
aumento da popularidade dos ‘eventos especiais’ podem
assentar em algumas mudangas que ocorreram em alguns
sectores da comunidade, tais como: o aumento dos niveis
médios de rendimento disponivel; a opc¢do por mais
periodos de férias de curta duragdo; o aumento do interesse
por viagens experienciais; o aumento do interesse pela
autenticidade e aumento do interesse pela cultura (Jago,
1998 e Brown et al, 2002).

Os eventos especiais enriquecem a qualidade de vida dos
residentes e dos turistas dado o seu caracter unico (Raj,
Walters, & Rashid, 2009). Os eventos especiais podem ser
planeados para beneficiar turistas, destinos ou os seus
residentes. Eles criam expectativas e proporcionam motivos
para comemorac¢des e, portanto, constituem ferramentas
privilegiadas para as organizagbes turisticas criarem as
experiéncias que os novos turistas atualmente desejam
(Dimanche, 2008). Sintetizando, um ‘evento especial’ deve
estar relacionado com a identidade do lugar onde é
realizado, e apresentar caracteristicas culturais singulares.

3. A Experiéncia dos Turistas em Eventos

A experiéncia em turismo e eventos apresenta-se “como um
fendmeno que é multifacetado e complexo” (Selstad, 2007:
19) e, por isso, definir a experiéncia turistica ndo é uma
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tarefa facil, dado que ela pode ser abordada em diferentes
perspetivas como, por exemplo, pela Antropologia (Selstad,
2007), pela Sociologia (Cohen, 2001), pela Psicologia
(Larsen, 2007; Moscardo, 2009) e pela Geografia (Li, 2000).

Os promotores do turismo tém, cada vez mais, a
necessidade de criar um conjunto de experiéncias que
possam contribuir para a satisfagdo dos turistas. Por outro
lado, pretendem que a criagdo dessas mesmas experiéncias
possam garantir retornos econdmicos satisfatérios e
sustentaveis para os agentes locais onde o turismo se
desenvolve (Kastenholz & Lima, 2011). O ato do turismo
proporciona um conjunto de experiéncias, memdrias e
emocdes relacionadas com os lugares que os turistas
visitam. A experiéncia turistica é formada por muitos
elementos, tais como: o conhecimento do lugar; as pessoas
com quem esse lugar é partilhado; a imagem induzida sobre
o lugar e as atividades; as motivacdes; a experiéncia
passada (Ryan, 2011). A experiéncia turistica é vista por
Ryan (2002) como uma atividade de lazer multifuncional,
que envolve o individuo em atividades de entretenimento
ou em atividades de aprendizagem. O autor sugere ainda
que a experiéncia turistica é aquela que “abarca todos os
sentidos, e ndo apenas o visual” (Ryan, 2002: 27).

O turista viaja para consumir experiéncias. Assim, “tudo o
que os turistas visitam num destino pode ser considerado
uma experiéncia, seja ela comportamental, de percecio,
cognitiva ou emocional, expressa ou implicita” (Oh, Fiore, &
Jeoung, 2007: 120). Por isso é que, em alguns aspetos, o
turismo é caracterizado como a experiéncia e o consumo do
local (Meethan, 2001).

«

Em eventos, uma experiéncia é na verdade “uma
combinagdo de uma variedade de componentes e
ocorréncias que tém, ou deveriam ter sido, conscientemente
projetadas para criar o evento e o seu ambiente” (Berridge,
2007: 181). A experiéncia proporciona ao visitante de um
evento a oportunidade de participar numa ‘experiéncia
coletiva’ (Tassiopoulos, 2005), onde a novidade esta quase
sempre assegurada porque os eventos, especialmente os
festivais, ocorrem com pouca frequéncia ou em momentos
Spangler (1998), as
envolvem as seguintes

Para O'Sullivan e
experiéncias nos
caracteristicas: participacdo e envolvimento no consumo;
envolvimento fisico mental social e emocional;
mudan¢a no conhecimento, nas qualificagbes, na memoria
emogdes; a percegao
intencionalmente participado e fruido uma atividade ou
evento; um esforco para satisfazer uma necessidade
psicoldgica. Os autores referem que ha cinco parametros da
experiéncia em eventos: 1- Estddios da experiéncia: eventos
ou sentimentos que ocorrem antes, durante e depois da
experiéncia; 2- Experiéncia atual: fatores ou varidveis
dentro da experiéncia que influenciam a participagio e a

diferentes.
eventos

uma

ou nas consciente de ter

partilha; 3- Necessidades satisfeitas através da experiéncia:
as necessidades interiores ou psiquicas que geram a
necessidade ou desejo para participar numa experiéncia; 4-
Papel do participante e de outras pessoas envolvidas na
experiéncia: o impacto que as qualidades pessoais,
comportamentos e expectativas dos participantes e outras
pessoas envolvidas desempenham na experiéncia como
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resultado final; 5- Papel e a relagdo com o organizador da
experiéncia: A habilidade do organizador na fidelizagdo, no
controle e na coordenacdo dos aspetos da experiéncia. Para
Shaw e Williams (2004), existem trés dimensdes principais
da experiéncia turistica que estdo essencialmente
relacionadas seguintes a) a
experiéncia e o consumo, envolvendo a natureza da
autenticidade; b) a relacdo entre experiéncia, motivagdo, e
tipos de turistas; c) a relagdo experiéncia-comportamento.

com as caracteristicas:

4. Metodologia

O presente estudo pretende identificar e analisar as
dimensdes da experiéncia que os turistas adquiriram na
Festa da Flor da Ilha da Madeira. Para atingir o objetivo foi
aplicado um inquérito por questionario, em 2009, no ultimo
dia da Festa (Domingo). O inquérito foi aplicado em cinco
idiomas (portugués, alemdo, espanhol, francés e inglés).
Note-se que os inquéritos por questionario constituem um
dos mais populares métodos de recolha de dados entre os
investigadores do turismo, e sdo muito eficazes na recolha
sistematica de informacdes de um grande numero de
pessoas (Altinay & Paraskevas, 2008).

Na investigacdo, optou-se pela amostra nio-probabilistica
por conveniéncia entendida como um procedimento no qual
a representatividade da amostra é sacrificada em prol da
facilidade na obten¢do do modelo (Pizam, 1994). Sublinhe-
se que no turismo e nos eventos, a amostra por
conveniéncia refere-se a selegio dos participantes para um
estudo baseado na sua proximidade com o investigador e a
facilidade com que este pode ter acesso a esses mesmos
participantes (Jennings, 2010). Segundo alguns autores, a
amostra por conveniéncia “é a mais apropriada para um
evento ...porque os participantes estdo em movimento e ha
auséncia completa de uma base de amostragem” (Esu &
Arrey, 2009: 185). Assim, no presente estudo foram
aplicados 323 inquéritos por questionario.

Para averiguar a experiéncia que os turistas inquiridos
usufruiram na Festa, e uma vez que a experiéncia em
eventos apela a diversos elementos da imagina¢do, optou-se
por aplicar o modelo da ‘Economia da Experiéncia’ de Pine e
Gilmore (1999), dado que ele também ja foi aplicado a area
dos eventos turisticos por Oh et al (2007). Na ‘Economia da
Experiéncia’, as experiéncias sio memoraveis, produzem
sensagdes fisicas, pessoais,
intelectuais e, portanto, “nunca havera duas experiéncias
iguais, ja que cada ‘apresentacdo’ da experiéncia interage
com o estado mental anterior do individuo e depois
permanece na sua memoria. Nenhum pai leva os seus filhos
a Disney s6 pelo passeio, mas sim pelos momentos
compartilhados que se converterdo em recordagdo
indelével” (Pine & Gilmore, 1999: 85). Segundo estes
autores, ha quatro campos da experiéncia (Entretenimento,
Educacgio, Estética e Escapismo) que sdo diferenciados em
duas dimensdes: a) o grau de participagdo por parte do
turista que pode variar de uma participagdo ativa para uma
participacdo passiva; b) o modo emocional e o grau de
envolvimento na experiéncia que varia da imersdo a
absor¢do. Os autores referem ainda que o cruzamento e a
combinacgdo quatro possibilitam
experiéncias unicas. Assim sendo, as experiéncias mais ricas

emocionais, espirituais e

das dimensodes
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em eventos serdo aquelas que incorporam um pouco de
cada uma dessas dimensdes.

5. Anadlise dos dados

Na andlise aos dados, e dos 323 inquéritos por questionario
aplicados, foi possivel verificar que 55,5% dos inquiridos
sdo do sexo feminino e 44,5% do sexo masculino. 66,9% dos
turistas referiram que aquela ndo era a sua primeira visita a
[lha da Madeira, enquanto para 33,1% dos inquiridos era a
sua primeira visita a regido.

Quanto a faixa etaria, 50,5% dos inquiridos encontra-se no
nivel etario ‘60-69’. Em segundo lugar, surge a faixa etaria ‘=
70’ com 31,6%. Em terceiro lugar aparece o nivel etario ‘50-
59’ com 13,3% dos turistas. Por outro lado, 4% dos turistas
tém uma idade compreendida entre ‘40-49’ e, apenas, 0,6%
entre ‘30-39’. Sublinhe-se que nenhum dos inquiridos se
situa entre os niveis etarios 20-29’e ‘< 19'.

Relativamente a origem dos turistas inquiridos, verificou-se
que o Reino Unido surge em primeiro lugar com 21,7% e,
em segundo lugar, a Alemanha com 20,1%. A Holanda
aparece em terceiro lugar com 11,5% e, depois, Portugal e
Franca ambas com 11,3%. Seguidamente, vem a Espanha
com 6,9%, a Bélgica com 5,6%, a Suécia com 3,7%, a Austria
com 3,1%, a Finlandia com 2,5%, os Estados Unidos da
Ameérica com 0,9%, a Polénia com 0,6%, a Dinamarca com
0,3% e 0,5 ndo respondeu. Saliente-se, ainda, que ao nivel
da nacionalidade portuguesa, Lisboa e Porto sdo os distritos
que apresentam maior percentagem.

As duas principais motivagdes para os turistas visitarem a
[lha da Madeira, pela primeira vez, foram os ‘eventos

culturais’ com 32,5% e a ‘curiosidade em conhecer a ilha’

com 23,5%. A ‘paisagem’ vem em terceiro lugar com 9,3% e
o ‘clima’ em quarto com 1,2%. As duas principais
motivacdes para os inquiridos regressarem a regido
estavam relacionadas com os ‘eventos culturais’ que obteve
65,6% e a ‘paisagem’ com 35,9%. O ‘clima’ vem em terceiro

lugar com 23,2%.

No que concerne as dimensdes da experiéncia adquiridas na
Festa, verificou-se que a maior dimensdo vai para o
‘Entretenimento’ com 44,1%. Seguidamente vem a ‘Estética’
com 33,1%, o ‘Escape’ com 17,8% e, finalmente, a
‘Educativa’ com 5% (Gréfico I).

Grafico 1 - Dimensodes da Experiéncia na Festa

. Estética
Entretenimento
44,1%
Educativa
5%
Escape
17,8%
= Estética Educativa Escape ™ Entretenimento

Fonte - Elaboragdo prépria.

Se incluirmos os resultados obtidos na Figura 1, pode-se
observar que a maioria dos turistas inquiridos adquiriram
uma participacdo passiva entre a dimensio da experiéncia
‘entretenimento’ e ‘estética’. De facto, a Festa da Flor nio

29

apresenta atributos para que os turistas possam participar
de uma forma mais ativa na cultura do evento. Os turistas,
por exemplo, ndo podem participar no cortejo da flor nem
na construgdo dos tapetes florais.

Figura 1 - Dimensdes da Experiéncia
ABSORCAO

Entretenimento
Estar entretido
44,1% dos Inquiridos

Educativa
Aprender algo de novo
(5%) dos Inquiridos

/
| - \

| o Efeitos da
| PARTICIPACAO A PARTICIPACAO
PASSIVA ’ Eapentncio g ACTIVAC

Eventos

Escape
Divergindo para um novo ‘eu’
17,8% dos Inquiridos

Estética
Entregue em ambientes
33,1% dos Inquiridos

IMERSAO

Fonte - Elaboragdo propria (Baseado em Oh et al, 2007).

O grau de expectativa sobre um evento depende da
experiéncia que o turista adquire na festa. Ou seja, as
expectativas determinam “...as perce¢des das experiéncias”
(Gnoth, 1997: 283). Com o objetivo de analisar a
experiéncia adquirida pelos turistas face ao grau de
expectativa, fez-se o cruzamento entre as dimensdes da
experiéncia da festa com a expectativa dos inquiridos
(Grafico 2).

Grafico 2 - Cruzamento da Experiéncia com a Expectativa

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

78,2%

64,5%

57,1% 58,0%

2,0%
35,59

21,89

Educativa Entretenimento

Estética

Escape
i Acima das expectativas M Dentro das expectativas

i Abaixo das expectativas

Fonte - Elaboragio prépria.

O Grafico 2 mostra que na Festa, nenhuma das dimensdes
ficou ‘abaixo das expectativas’ para os turistas inquiridos.
Na dimensdo ‘Estética’, a experiéncia ficou ‘acima das
expectativas’ para 35,5% dos turistas e ‘dentro das
expectativas’ para 64,5%. Na dimensdo ‘Educativa’, a
experiéncia ficou ‘acima das expectativas’ para 42,9% dos
inquiridos e ‘dentro das expectativas’ para 57,1%. Na

dimensdo ‘Escape’, a experiéncia ficou ‘acima das
expectativas’ para 58% dos turistas e ‘dentro das
expectativas’ para 42%. Finalmente, no campo do
‘Entretenimento’, a experiéncia ficou ‘acima das

expectativas’ para 21,8% e ‘dentro das expectativas’ para
78,2% dos turistas inquiridos.

Quanto ao grau de satisfacdo da Festa, 62,8% dos turistas
sublinharam que estavam ‘satisfeitos’, 36,8% ‘muito
satisfeitos’ e, (0,4%) disse estar
‘insatisfeito’. No entanto, e apesar de um turista estar

apenas um turista,
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insatisfeito, todos eles referiram que iriam recomendar o
Sublinhe-se, ainda, que 37,5%
afirmaram que iriam regressar ao evento, enquanto 59,1%
dos inquiridos referram a categoria ‘talvez’ e 3,4% mdo sabe
ou ndo respondeu’.

evento. dos turistas

6. Conclusio

Os eventos culturais sio um excelente veiculo para a
producdo de experiéncias turisticas, e é a experiéncia
partilhada nessas iniciativas que, muitas vezes, torna um
evento especial (Richards & Palmer, 2010). A experiéncia
em eventos especiais e as formas pelas quais um turista de
eventos interage com o lugar e a cultura da festa, com os
residentes e outros turistas é complexa e diversa e,
portanto, descrever a experiéncia turistica num evento nao
é tarefa facil. Tudo o que um turista visita, observa ou
experimenta num evento cultural pode ser considerado
uma experiéncia, seja ela comportamental, de percecio,
cognitiva ou emocional, expressa ou implicita (Oh et al,
2007). Logo, a natureza da experiéncia turistica é
multidimensional, envolve o turista de eventos em diversas
atividades e abarca todos os sentidos. Cada experiéncia
turistica assume um significado diferente para cada turista
de eventos, e o que ele leva na memoria, apds o evento, é
essencialmente a experiéncia que adquiriu.

Os resultados revelaram que os turistas inquiridos
adquiriram na sua maioria uma participacdo passiva entre a
dimensdo da experiéncia ‘entretenimento’ e ‘estética’. Mas
ndo ha duas experiéncias iguais. Cada experiéncia tem o seu
proprio momento, ocorre em funcdo do estado de espirito
de um individuo, bem como das suas motivagdes para
participar num evento especial. Ha turistas que procuram
uma experiéncia mais ativa, enquanto outros desejam uma
experiéncia mais passiva. Por outro lado, pode-se afirmar
que os campos da experiéncia que os turistas podem
usufruir num evento especial variam também de acordo
com a natureza da festa. De facto, é a componente cultural
de um evento e a forma como ele é organizado que vai ditar
0 sucesso ou insucesso de uma festa, bem como a dimensio
das experiéncias, o grau de expectativa e o nivel de
satisfagdo que um turista pode alcangar. Por outro lado,
nada impede que os turistas passem numa mesma festa
pelos quatro estadios da experiéncia. Alias, as experiéncias
mais ricas em eventos culturais sio, talvez, aquelas em que
um turista de eventos incorpora um pouco de cada uma das
referidas dimensdes (Marujo, 2012).

No caso da Festa da Flor, é necessario que os responsaveis
pela organizacio do Evento incorporem manifestacdes
culturais como, por exemplo workshops sobre flores ou a
participacdo dos turistas na construcao dos tapetes florais,
para que estes possam ter uma participagcdo mais ativa na
Festa.
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