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Resumo

O estudo aborda a relacdo entre o turismo e a criacdo de uma experiéncia satisfatoria
para os visitantes por meio de métodos de design que visam atender as necessidades e as
expectativas do publico. O trabalho prop6e um método para a construcdo dessa
experiéncia, tendo como objeto de analise 0 Geoparque Quarta Coldnia (RS, Brasil).
Metodologicamente, o estudo empregou a Design Science Research (DSR), que busca
gerar conhecimento cientifico para o desenvolvimento de solu¢des para problemas reais.
Os resultados e discussdes apresentam os dois testes realizados que contribuiram para a
elaboracdo e o aprimoramento da solucdo proposta. Conclui-se que a empatia, a
colaboracéo e a iteracdo séo elementos essenciais na aplicacdo do design de experiéncia
turistica. Além disso, o estudo destaca as vantagens e as desvantagens da aplica¢éo do
método na projecdo da experiéncia turistica.
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1 INTRODUCAO

As empresas podem ser comparadas a organismos sociais vivos (GONCALVES,
2010). Sendo estabelecidas em um sistema aberto, essas organizacdes estdo
constantemente em interacio com o ambiente que as cerca, adaptando-se e
acompanhando, entre outras coisas, 0s desenvolvimentos sociais e tecnoldgicos. Dessa
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forma, tais organizacGes precisam estar atentas as mudancas do ambiente em que estéo
inseridas, ja que sdo afetadas por elas. Esse fendmeno é cada vez mais evidente,
principalmente com a disseminacdo das Tecnologias da Informacdo e Comunicagao -
TICs e as mudancas no comportamento dos publicos.

Por exemplo, nos anos 1950, periodo de produgdo em massa decorrente da
industrializacdo, os produtos eram vistos apenas como funcionais (KRIPPENDORFF,
2000). Posteriormente, eles ndo representavam apenas funcionalidade, mas também
bens, informacbes e identidade, ou seja, passaram a simbolizar a forma como 0s
individuos se viam através desses artefatos (KRIPPENDORFF, 2000). Isso demonstrou
uma grande mudanca no comportamento dos consumidores, assim como a
imprescindibilidade de uma nova maneira de projetar solu¢des para as necessidades
desses consumidores.

A partir dessa perspectiva, € importante ressaltar que um dos aspectos mais
valorizados pelos publicos é a busca por experiéncias memoraveis, pois isso possui alta
estima para eles (RODRIGUEZ-ZULAICA, 2016). Nesse sentido, mais do que bens
tangiveis, os individuos buscam experiéncias sensoriais e emocionais Unicas. Segundo
Pine Il e Gilmore (1998), a experiéncia é tdo real quanto qualquer outro servi¢o ou
mercadoria. O setor do turismo € um exemplo que ajuda a entender essa tendéncia. No
Turismo de Experiéncia, o objetivo é “formatar produtos turisticos, inserindo o turista
como protagonista de sua propria viagem” (PEZZI; VIANNA, 2015, p.170). Para que
isso seja possivel, € preciso compreender as expectativas do visitante (op. cit.).

Diante dessa realidade, surge o Design Centrado no Humano - DCH, como
explicado por Klaus Krippendorff (2000). Esse enfoque parte da compreensao de que 0s
produtos ndo sdo mais projetados apenas para USUArios genéricos, mas para
consumidores e publicos especificos. Segundo essa abordagem, a sociedade, antes vista
por uma éptica de massas, passou a ser percebida por nichos, fazendo com que as
empresas criassem solucGes personalizadas e direcionadas as necessidades e as
expectativas segmentadas.

A problemaética que surge é como abordar o turismo e a criacdo da experiéncia
do visitante com métodos que potencializem a construcéo de bens e servigos adequados
as necessidades e as expectativas de cada segmento. Considerando esse contexto, este
trabalho tem como objetivo propor um método para a construcdo da experiéncia do
visitante, tendo como objeto de analise o Geoparque mundial Quarta Colénia
(UNESCO) no Rio Grande do Sul.

O Programa GEOPARK ¢ uma iniciativa da Organizacdo das Nacdes Unidades
para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura - UNESCO que consiste numa rede global de
sitios com caracteristicas geoldgicas especiais (PATZAK; EDER, 1998)%. Seu objetivo
é valorizar, por meio da conservacdo, os sitios que sdo testemunhas-chave da historia da
Terra e, a0 mesmo tempo, promover o desenvolvimento socioeconémico da regido (op.
cit.). Para que um territorio faca parte do programa, € necessario que ele tenha atributos
paleontologicos e geoldgicos excepcionais e promova 0 geoturismo, Vvisando
desenvolver a realidade socioecondmica dos habitantes da regido (BACCI, 2009)2.

1 “Os Geoparques Mundiais da UNESCO (UNESCO Global Geoparks) sédo areas geograficas unificadas,
onde sitios e paisagens de relevancia geoldgica internacional sdo administrados com base em um conceito
holistico de protegao, educagio e desenvolvimento sustentavel” (UNESCO, 2023).

2 Conforme o “Manual de Desenvolvimento de Projetos Turisticos de Geoparques no Brasil”, Ministério
do Turismo (Brasil, 2022), o geoturismo € o turismo que sustenta e valoriza a identidade de um territério,
considerando a sua geologia, ambiente, cultura, estética, patrimbnio e o0 bem-estar dos seus residentes.
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A Quarta Colbnia, localizada no estado do Rio Grande do Sul, abrange nove
municipios: Agudo, Dona Francisca, Faxinal do Soturno, Ivord, Nova Palma, Pinhal
Grande, Restinga Séca, Silveira Martins e S8o Jodo do Polésine. De acordo com
Ziemann e Figueird (2020, p.78), a regido da Quarta Coldnia possui uma rica
geodiversidade, com relevantes geossitios para o entendimento da historia geoldgica do
processo de formacdo do Planalto Meridional Brasileiro e dos processos
geomorfoldgicos associados®.

A regido da Quarta Colbnia é rica em contetudo fossilifero, onde ja foram
localizados fdsseis dos mais antigos dinossauros do mundo, 0 que caracteriza sua
importancia para o conhecimento da origem dos mamiferos, dos dinossauros e das
coniferas (GODQY et al., 2012). Além disso, a regido se destaca por sua geodiversidade
e pela beleza das paisagens, que tém grande diversidade geomorfoldgica (op. cit., p.
420). Vale ressaltar que o territdrio tambeém tem uma identidade cultural marcante, que
inclui a imigracdo europeia que ocorreu no Brasil ha mais de 188 anos, tornando-se um
destino turistico atrativo pela histdria e arquitetura preservadas (ZIEMANN;
FIGUEIRO, 2020). Segundo Cecchin (2019), os atrativos culturais da regido s&o
bastante destacados e propiciam um turismo voltado a comunidade local. Na Figura 1,
podemos ver uma como se divide a regido da Quarta Col6nia.

Figura 1 — Mapa da regido da Quarta Col6nia no Estado do Rio Grande do Sul
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Fonte: Quoos (2019).

Em outubro e novembro de 2022, a regido Quarta Coldnia foi avaliada pela
Unesco com 0 objetivo de verificar o cumprimento dos requisitos para a criagdo do
geoparque. No dia 24 de maio de 2023, durante a 216° sessdo do conselho executivo da
instituicdo, a Quarta Coldnia foi reconhecida como um geoparque mundial. No dia 09

3 Geossitios sdo locais onde ha a significativa presenca de elementos naturais (minerais, rochas, fésseis,
relevo, solo, etc.) com um alto valor cientifico, sendo representativos para a compreensao da histéria da
Terra e sua evolugdo (Brilha, 2016).
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de setembro de 2023, no 10° Encontro Mundial de Geoparques Unesco, em Marrakech,
no Marrocos, a regido recebeu o certificado.

Sendo assim, considerando o notavel o potencial turistico da regido, o presente
trabalho busca propor um método para a construcdo da experiéncia do visitante a fim de
potencializar a concepcdo de bens e servicos adequados a realidade das necessidades e
das expectativas segmentadas, tendo a constituicdo do Geoparque Quarta Col6nia como
objeto de anélise.

Para isso, o primeiro topico contextualizara o Design Centrado no Humano. Em
seguida, serdo apresentados conceitos a respeito da experiéncia turistica. O terceiro
topico apresentara a metodologia da pesquisa. O quarto apresenta o método
empreendido, destacando passo a passo as etapas realizadas para o design da
experiéncia. Por fim, a concluséo sintetiza os principais pontos do estudo, destacando as
vantagens e as desvantagens do uso do método.

2 DESIGN CENTRADO NO HUMANO

No século passado, o design passou por diversas alteracfes em seus principios.
Em decorréncia da industrializacdo, o principio central do design era “forma segue
funcdo” (KRIPPENDORFF, 1997, p.91). Nesse sentido, a proje¢do dos produtos era
feita pensando na funcionalidade, na durabilidade, na estética, no custo e nas questdes
mais objetivas, ndo levando em consideragdo o0 envolvimento humano
(KRIPPENDORFF, 2000).

De acordo com Klaus Krippendorff (2000), houve uma mudanga de paradigma
na década de 1950, na qual os produtos passaram a ser percebidos como bens, ndo
considerando apenas seus aspectos funcionais. Gradativamente, ocorreu uma transi¢éo
da cultura cientifica para uma cultura de design a partir das considera¢cbes humanas e
sociais. O design comecou a ser visto como um amplificador daquilo que o individuo
valoriza (AGRE, 2000).

A partir da compreensdo de que os produtos se tornaram praticas sociais e
simbolos, observou-se que as pessoas nao respondem apenas as qualidades fisicas das
coisas, mas ao que tais coisas significam (op. cit.). Nessa perspectiva, € necessario
compreender quais significados os individuos estéo atribuindo a determinado objeto ou
servico e como isso pode ir ao encontro da satisfacdo de suas expectativas e
necessidades.

Na visdo de Agre (2000), o design precisa estar em consonancia com o fato de
que as pessoas adquirem esses simbolos, significados e os mais diversos habitos a partir
de sua vida em comunidade. Ainda segundo o autor, uma das formas de ampliar isso
tudo sdo as TICs, pois elas acabam por exercer uma importante funcdo social, pois,
além de levar informac&o, oportunizam o intercambio de ideias e significados.

Foi no centro de todos esses aspectos apresentados — e principalmente na
mudanca de paradigma do design a partir da década de 1950 —, que surgiu 0 Human-
Centered Design, ou Design Centrado no Humano, procurando perceber como 0s
individuos veem, interpretam e vivem com os artefatos (KRIPPENDORFF, 2000). Cada
artefato € uma construgédo colaborativa de amplas redes de pessoas (AGRE, 1998), ou
seja, eles sdo construidos por alguém e para alguém. Um artefato ndo existe sem o
envolvimento humano, pois sdo “construidos e reconhecidos por nos”
(KRIPPENDORFF, 2000, p.4). De acordo com essa perspectiva, portanto, é cada vez
mais compreensivel que elaborar produtos, servicos ou até mesmo processos deve ter o
humano como centro.
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Outro fator que colabora com a proposta do DCH € o fato de que se pensa como
projetar com a participacdo dos individuos. A pessoa, 0 USUario ou o visitante é visto
como um parceiro ativo no processo de criacdo (POSTMA et al., 2012). Dessa forma, o
artefato é produzido considerando as experiéncias e as necessidades dos individuos,
objetivando utilizar esses aspectos como premissa para elaborar um artefato e
enriquecer o projeto (op. cit., 2012).

Klaus Krippendorff e Reinhart Butter (2007) sugerem quatro pilares para o
DCH, que podem ser considerados um ponto de partida para a aplicacdo do método.

e Entendimento de segunda ordem: o design focado na tecnologia ou no objeto
sem o envolvimento do usuario pode ser realizado por um simples
entendimento de primeira ordem, pois as maquinas ndo tém compreensao,
mas os humanos sim. O entendimento de segunda ordem prevé que oS
designers ndo podem universalizar suas proprias concepcdes, mas devem
considerar de que forma aqueles que entram em contato com seu artefato o
entendem no contexto de seu proprio mundo.

e Significados: as pessoas se cercam de artefatos que as deixam confortaveis e
que proporcionam experiéncias significativas; elas criam seus o0s préprios
mundos e se distinguem através dos artefatos. Desse modo, projetar artefatos
para outrem é possibilitar que os usuarios, a partir de suas proprias
concepcdes, tornem esse objeto significativo.

e Rede de stakeholders: na projecdo de um artefato, é necessario levar em
consideragdo, para além do usuario final, uma extensa rede de partes
interessadas, que vao desde apoiadores até oponentes do que esta sendo
projetado. Além disso,deve-se reconhecer o designer ndo como mentor, mas
como participante ativo dessa rede.

e Interfaces: para projetar artefatos para uso humano, é preciso ir além da
percepcdo fisica e de suas formas, analisando as sequéncias de acOes
humanas e as respostas do artefato a essas acdes. E necessario monitorar e
compreender as coordenacdes sensdrio-motoras e as praticas culturais do
usuario.

A existéncia de um artefato estd condicionada ao humano e suas compreensdes.

Para isso, € necessario estabelecer um relacionamento e um dialogo com os individuos
que serdo o publico-alvo do artefato criado. De acordo com Donald A. Norman (2006,
p.11), o design ¢ “um ato de comunicagdo, o que significa ter um profundo
conhecimento e compreensao da pessoa com que o designer estd se comunicando”.
Assim, o Design Centrado no Humano pode ser uma ferramenta focada em elaborar
artefatos que busquem resolver questdes sociais para além do tecnolégico, num sentido
amplo e multidisciplinar. Nesse sentido, é possivel articular o DCH com &reas como o
Turismo, tendo em vista que o foco no publico visitante e nas suas necessidades tem se
tornado a principal pauta da area, conforme sera discutido a seguir.

3 EXPERIENCIA TURISTICA

Para tornar o visitante protagonista de sua viagem, é necessario que sejam
compreendidas suas expectativas e desejos, “que vao além da contemplagdo passiva dos
atrativos” (PEZZI; VIANNA, 2015, p.170). A experiéncia pela qual o individuo anseia
ultrapassa a passividade, pois ele deseja fazer parte da construcdo de sua propria viagem
e se envolver com 0 meio em que se encontra.
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Sabe-se que o turismo € uma atividade que parte das experiéncias sensoriais.
Para Nufiez (2017), a experiéncia turistica comeca pela percepcdo dos sentidos (viséo,
paladar, audicdo e tato), responsaveis por introduzirem as experiéncias relacionadas a
alimentos, bebidas, apreciacdo de paisagens e culturas. Mas ha de se ter em conta,
fundamentalmente, que as experiéncias sdo memoréaveis (PINE Il e GILMORE, 1998).
Nesse sentido, mais do que possuir produtos ou se utilizar de um servigo, as pessoas
buscam por sensacgdes, significados e memorias. Dentro dessa perspectiva, Pezzi e
Vianna (2015) entendem a experiéncia como a possibilidade de um momento Unico e
extraordinario, que ocorre durante uma vivéncia particular. Para Schmitt (2002), as
experiéncias ocorrem como resposta a um estimulo e duram a vida toda. O autor
descreve, ainda, que as experiéncias podem ser resultado de observagao ou participagéo
nos acontecimentos.

Para Gonzalvez-Damian e Ramirez (2017), a experiéncia turistica é idealizada
com base na visdo de mundo do viajante e sua posicao especifica em relagdo ao ‘centro’
de sua sociedade, bem como em suas atitudes de adesdo ou ndo a esse centro em
contraste ao que ird experienciar na viagem. Complementarmente, Gonzalez-Damian
(2018a) posiciona a experiéncia turistica como um tipo de experiéncia social definida
simultaneamente pelas vivéncias tanto dos turistas quanto dos anfitribes, tendo
implicagBes no papel que desempenham e no reconhecimento de maltiplas vivéncias e
experiéncias, que podem ser reconhecidas como turisticas.

No turismo, as experiéncias sao desejaveis e devem ser projetadas tanto para o0s
visitantes (demanda) quanto para organizacfes que buscam se relacionar com eles
(oferta). OrganizagOes do setor de turismo ou locais com potencial para turismo e
visitacao precisam oferecer, aos individuos, caminhos que os levem a uma experiéncia
personalizada e memoravel, permitindo que sejam os protagonistas de sua propria
vivéncia. E importante considerar que o visitante nio deseja se adaptar aos roteiros
existentes, mas almeja que os produtos se adaptem as suas necessidades, que vao desde
sua cultura até orcamento, tempo e qualidade esperada (MIRANDA, 2013).

De acordo com Gonzélez-Damian (2018b), a industria do turismo compreendeu
que o viajante do seéculo XXI decide questdes a respeito do destino que vai visitar e das
empresas que vai contratar, baseando-se nas experiéncias que anseia viver durante a
viagem. O autor afirma que o que determina as decisfes do viajante ndo é mais apenas
as atracdes disponiveis nos destinos ou a qualidade dos servicos que espera receber, mas
a expectativa da experiéncia turistica. Dessa forma, o visitante participa de todas as
etapas da construcdo de sua experiéncia, ou seja, no antes, no durante e no apds sua
viagem, sendo um cocriador da experiéncia.

Atualmente, essa realidade se tornou ainda mais possivel devido ao avanco das
TICs, as quais possibilitam que o visitante seja mais ativo no processo de construcao de
sua viagem, “desde seu planejamento até a reserva de servigos (antes), na experiéncia
em si no destino (durante) e ao lembrar dela mediante fotos e videos (depois) e seu
compartilhamento nas midias sociais” (LONCARIC; PRODAN; DLACIC, 2017 apud
MUNIZ; ANDRADE; RIBEIRO, 2021, p.4). Vale dizer que ha

[...] uma predominancia no compartilhamento “apds” vivéncia da
experiéncia (71% dos estudos), reforgando que a maioria dos turistas
ainda optam em utilizar midias sociais para relembrarem aquilo que
viveram nos destinos. Trata-se, portanto, de um prolongamento da
experiéncia em si, demonstrando que a experiéncia nao é importante
somente quando o turista a vivéncia, mas também apo6s sua
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experimentacdo e ndo obstante, antes mesmo de experimenta-la. Pois
novos turistas podem utilizar as experiéncias compartilhadas por
outros para iniciarem o processo de estruturacdo de sua propria
experiéncia (MUNIZ; ANDRADE; RIBEIRO, 2021, p.13).

O turista anseia por se envolver em todas as etapas de sua experiéncia e almeja
que, mesmo apds vivencia-la, ainda possa usufruir dela. Ainda que possa ser um agente,
ao compartilhar suas vivéncias e ser capaz de incentivar outros a buscarem suas proprias
experiéncias, inclusive no mesmo destino.

Por fim, outro fator apontado por Pezzi e Vianna (2015, p.177) através de
pesquisas empiricas ¢ o entendimento de que a “experiéncia turistica ndo pode ser
enquadrada em dimensdes Unicas, e sim, deve ser adaptada a cada viagem ¢ destino”.
Dessa forma, além de considerar o destino, devem-se considerar o préprio individuo,
seu contexto, suas necessidades e seus desejos.

Destarte, percebe-se que as organizagOes do setor de turismo ou espagos com
potencial para turismo ou visitacao precisardao delinear a experiéncia turistica ndo como
uma mera vantagem competitiva em rela¢do a seus concorrentes, mas como uma forma
planejada de contemplar os individuos que, cada vez mais, prezam por vivéncias unicas.
Portanto, para potencializar o relacionamento com os visitantes, é necessario adotar
métodos que busquem compreender a pessoa, suas necessidades e seus anseios, bem
como convida-la para participar da projecao de sua propria experiéncia.

3 METODOLOGIA

Neste trabalho, utilizamos a abordagem Design Science Research (DSR),
conforme descrita por Dresch, Lacerda e Antunes Junior (2015). Essa abordagem tem
como objetivo produzir conhecimento cientifico para o desenvolvimento de artefatos
que solucionem problemas reais e sejam benéficos para as pessoas. Para isso, seguimos
a adaptacdo da DSR proposta por Martins, Santos e Santos (2021), que compreende as
seguintes etapas: (1) Identificacho do problema; (2) Revisdo da literatura; (3)
Identificacdo dos artefatos existentes; (4) Proposicdo e projeto do artefato; (5)
Desenvolvimento do artefato; (6) Explicitacdo das aprendizagens; e (7) Concluséo.

A primeira etapa consistiu na identificacdo e na estruturacdo do problema de
pesquisa. Segundo Pimentel, Filippo e Santos (2020, p.44), é fundamental ter um
conhecimento aprofundado do problema e do contexto em que ele se insere, a fim de
compreender adequadamente suas causas e consequéncias e pensar em possiveis
solucdes. Em seguida, realizamos a revisdo da literatura para estabelecer um
entendimento dos conceitos e das teorias que nos auxiliaram na compreensdo do
problema. Na etapa de identificacdo dos artefatos existentes, realizamos uma pesquisa
com o objetivo de identificar quais praticas ja foram propostas para resolver problemas
iguais e/ou similares ao que foi identificado na primeira etapa (MARTINS; SANTQOS;
SANTOS, 2022).

A etapa de proposicéo e projeto do artefato consistiu na apresentacdo da solugéo
para o problema, com a descricdo das caracteristicas minimas do artefato a ser
realizado. J& o desenvolvimento do artefato compreendeu todo o processo de construgdo
e implementacdo da solucdo. Na etapa de explicitagdo das aprendizagens, buscamos
relatar quais aprendizagens foram importantes para a percep¢do do tema da pesquisa e a
aplicacdo da solucdo, com énfase na interacdo entre ciéncia, profissdo e pratica no
desenvolvimento do artefato (MARTINS; SANTOS; SANTOS, 2022). Por fim, na
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etapa de concluséo, sintetizamos os resultados da pesquisa e apontamos caminhos para
possiveis continuidades.

Dessa forma, considerando a proposta de articular a experiéncia turistica e o
DCH, desenvolvemos um método de trabalho para a construcdo da experiéncia do
visitante no Geoparque Quarta Coldnia. Para criar o método, utilizamos alguns
principios do design e do DCH, bem como observamos alguns aspectos da proposta de
Santos e Martins (2021), que trazem o publico para o centro das a¢des de planejamento
em Relacgdes Publicas por meio da adaptacdo da metodologia Lean Inception (CAROLI,
2018).

Para o desenvolvimento do método, foram realizados dois testes que auxiliaram
na elaboracdo e no aperfeicoamento da solucdo proposta. No Quadro 1, é possivel
verificar as informacdes dos testes realizados.

Quadro 1 - Informacdes sobre o Teste 1 e 0 Teste 2

Teste 1 Teste 2
Modalidade Virtual Presencial
Local Google Unipampa
Meet
Periodo em que foi De setembro de 2021 a De 30 de maio a 1° de junho
realizado fevereiro de 2022 de 2022
Equipe de trabalho Discente 01; discente 5 discentes;
02; professor 1 professor orientador
orientador.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

O Teste 1 foi realizado de forma virtual, com menos integrantes e em um maior
tempo (tendo em vista que o método estava sendo estruturado). Ja o Teste 2 foi
realizado de forma mais colaborativa (por ser presencial) e com uma maior equipe de
trabalho; porém, em um curto periodo, o que impossibilitou a realizacdo de todas as
atividades. Entretanto, ambos os testes foram benéficos para uma maior compreensdo
do método e dos ajustes necessarios. A seguir, sao caracterizadas e exemplificadas as
etapas construidas e realizadas a partir do método proposto.

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Conforme descrito no topico anterior, foram realizados dois testes para aplicacao
do método. Na sequéncia, sera possivel visualizar as etapas propostas a partir dos
exemplos, assim como os resultados obtidos no Teste 1 e no Teste 2.
5.1 Etapa 1: Identificacdo do problema

Para projetar a experiéncia do visitante, a organizacdo precisa compreender o

cenario em que esta inserida. Nesse sentido, esta etapa consiste na contextualizagdo do
problema da organizacdo em relacéo aos seus publicos e na compreenséo desse cenario.
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Os testes 1 e 2, conforme o Quadro 2, partiram de uma situa¢Ges-problema idénticas,
uma vez que se propuseram a buscar solugdes para uma mesma organizacao.

Quadro 2 - Situacdo-problema identificada

Teste 1

Teste 2

Tendo em vista que o Geoparque Quarta Col6nia
(UNESCO) esta em fase embrionéaria e que podem
existir gargalos nos canais e nos contetdos de
comunicacdo, prejudicando a interacdo do visitante
com o0 espaco, como é possivel ampliar a
experiéncia do visitante através do
desenvolvimento de produtos comunicacionais
centrados no publico?

Tendo em vista que o Geoparque Quarta Col6nia
(UNESCO) esta em fase embrionaria e que podem
existir gargalos nos canais e nos contetdos de
comunicacdo, prejudicando a interacdo do visitante
com 0 espaco, como € possivel ampliar a
experiéncia do visitante através do
desenvolvimento de produtos comunicacionais
centrados no publico?

Fonte: Martins e Santos (2021).

e Atividade 1.1. Desk research

A atividade procurou contextualizar a organizacdo e seus publicos. Trata-se de
uma pesquisa para a recolha de informacdes em documentos que ja existem, tendo como
finalidade gerar conhecimento acerca de um determinado assunto®. Nesse sentido, é
necessario coletar essas informacGes e armazena-las em um documento colaborativo
para que todos os participantes possam ter acesso as informacdes e contribuir com as

que localizarem.

Outro aspecto a ser considerado é que nessa atividade também é possivel fazer
uma pesquisa junto a fontes internas da organizacdo, ou seja, gestores e colaboradores
que tenham dominio sobre a instituicdo, seus publicos e/ou seu problema. Ver Quadro

3, a sequir.

Quadro 3 - Desk research

Teste 1

Teste 2

verificar se ha unificagdo das informagdes;

por meio de

uma melhor compreensdo do tema;

visitagdo.

¢ Recolha de informacg6es a partir de um levantamento
documental e bibliografico a respeito do Geoparque
Quarta Colbnia, a fim de conhecer mais sobre o projeto,
as acBes executadas na comunidade que esta inserido, 0s
meios de comunicacdo que utiliza, como se comunica e

e Pesquisa a respeito do perfil dos visitantes (pablicos)
informagdes disponiveis de outros
geoparques no Brasil (tendo em vista que ndo ha
informacgdes do Geoparque Quarta Coldnia disponiveis);
e Pesquisa a respeito do conceito de Geoparque para

e Reunio com secretarias de turismo de dois
municipios da Quarta Colonia para compreensdo das
forcas e das fraquezas do Geoparque em relacdo a

Foram utilizadas as informacGes coletadas
no Teste 1 e repassadas para a equipe de
trabalho do Teste 2, tendo em vista o
tempo reduzido da oficina e considerando
o fato que se trata da mesma organizagéo.

Fonte: Santos (2022).

4 DESK Research: o que é e como efetuar uma pesquisa secundaria. Aela Contents, 16 de novembro de
2016. Disponivel em: https://medium.com/aela/desk-research-o-que-%C3%A9-e-como-efetuar-uma-
pesquisa-secund%C3%A1ria-784ee064c10b. Acesso em: 10 jul. 2022.
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Atividade 1.2. Matriz FOFA

O objetivo dessa atividade foi sintetizar as informag0es obtidas em uma Matriz
FOFA (forcas, oportunidades, fraquezas e ameacas). O Quadro 4 apresenta o
diagndstico realizado com o objetivo de analisar e desenvolver formas de potencializar
suas forcas, beneficiar-se das oportunidades, suprir suas fraquezas e enfrentar as

ameacas.

Quadro 4 - Matriz FOFA

Teste 1

Teste 2

Matriz FOFA

Forgas Fraguezas

Oportunidades Ameagas

- Dasenvormento SCCoecondmico Pandema;

na rogiio

Inwestmenio da iniciativis prvada,

e

Foram utilizadas as informacdes coletadas no Teste
1 e repassadas para a equipe de trabalho do Teste
2, tendo em vista o tempo reduzido da oficina e
considerando o fato que se trata da mesma
organizacao.

Entre as forcas da organizagdo, destacaram-se: 0s
atrativos naturais, a diversidade histdrica e
cultural do local, as paisagens, as rotas
gastrondmicas, a riqueza em flora fossilifera e o
grande potencial turistico. As oportunidades
identificadas  foram: o  desenvolvimento
socioecondmico na regido, o investimento da
iniciativa privada, politicas de apoio ao setor e a
localizacdo privilegiada, por se encontrar na
regido central do estado.

Em relacdo as fraquezas: podem-se observar:
gargalos no que tange a unificagdo de informacgdes
a respeito da organizacéao, o baixo sinal de internet
movel, a precarizagdo de alguns geossitios devido
ao baixo investimento e, até a realizacdo dessa
atividade, a inexisténcia de transporte coletivo
diario para alguns municipios da regiéo. Por fim, as
ameacas apontadas foram: a pandemia do
coronavirus; que limitou as visitagbes e 0s
investimentos; a baixa fiscalizacdo sobre al
infraestrutura de seguranca e outros geoparques

(enquanto organizagdes “concorrentes’).

Fonte: Santos (2022).

5.1 Etapa 2: Caracterizacao dos publicos

Essa etapa consistiu na compreensao e na caracterizacdo dos publicos que foram
definidos como publico-alvo. Pode ser considerada uma das etapas mais importantes do
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método, uma vez que as atividades das etapas subsequentes precisam estar alinhadas as
necessidades dos publicos definidos na etapa.

e Atividade 2.1. Descricdo das Personas

A partir das atividades anteriores, construir personas que identifiquem o perfil
do publico de forma realista, tendo em vista que é a partir da identificacdo dessas
personas, de seu comportamento e suas necessidades, que sera estabelecida a solucao
para a situagéo-problema.

Para a construcdo da persona, conforme o Quadro 5, € necessario: definir um
apelido, observando a personalidade da persona; identificar o perfil, a ocupagéo, a
idade, a cidade onde reside, etc.; descrever o comportamento da persona, suas
caracteristicas, seus hobbies, as atividades que realiza, etc.; e estabelecer as
necessidades, considerando as demais informacdes da persona (Martins; Santos, 2021).

Quadro 5 - Descricdo das Personas

Teste 1 Teste 2

Desericio da Persona Personas

Apelido e dasenho

W
Arhturista

Compeortamento

Perfil

Apelido e desenho

@ Maric Gascling

Comportamento

Poo AegmiRs

Necessidades

Apsixonaco pela refutera e por

rad e Mar ¢

esponss

mamentoa com o famiia

Tor momenios com a familia

A partir das informagdes coletadas na Etapa 1, foi

possivel  estabelecer

duas  personas  que

caracterizam os visitantes do Geoparque Quarta
Colbnia, sendo elas: Valentina, uma jovem
universitaria que ama explorar a natureza e se

Ao ter contato com as informagdes repassadas, a
equipe de trabalho criou duas personas, sendo elas:
Joana da Bicicletinha, mée e psicéloga que ama
fotografia e ciclismo; e Mario Gasolina, professor
e produtor de contetido que gosta de explorar novos

aventurar com o0s amigos; e Arthurista, um
professor universitario que encontra refgios no
esporte (ciclismo) e no contato com a natureza.

Fonte: Santos (2022).

lugares com sua moto.

e Atividade 2.2. Validagdo das hipdteses

Considerando que o objetivo é encontrar uma solugcdo centrada no publico, é
necessario validar as hipoteses que surgiram nas atividades anteriores com a realizagdo
de pesquisas com o publico-alvo, por meio de formularios eletronicos, entrevistas ou
grupos focais, para que também seja possivel trazer o publico como participante do
processo (ver Quadro 6). E importante que as perguntas feitas sejam para compreender
as necessidades dos individuos em relagdo ao problema identificado.
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Quadro 6 - Validacéo das hipoteses

Teste 1

Teste 2

Formulario no Google Forms

Entrevista

Questdes que se voltavam para a compreensao do
perfil do visitante da Quarta Col6nia (faixa etaria,
grau de escolaridade, cidade onde reside, etc.), seu
comportamento, frequéncia com que visita a regido
da Quarta Col6nia, objetivo, etc.

Questdes que se voltavam para a compreensdo do
perfil do visitante da Quarta Col6nia (faixa etaria,
grau de escolaridade, cidade onde reside, etc.), seu
comportamento, frequéncia com que visita a regido
da Quarta Colbnia, objetivo, preferéncias e onde
estéo as principais fontes de informag&o a respeito
do seu destino.

Fonte: Santos (2022).

5.3 Etapa 3: Proposi¢do da solugéo

Essa etapa diz respeito ao conjunto de atividades que vdo resultar na solucéo
proposta para o problema identificado. E imprescindivel que a sua realizagdo esteja
baseada nas necessidades dos publicos; por isso, € importante estar atento as personas

criadas.

Atividade 3.1. Brainstorming

A presente atividade consistiu em estabelecer a solugdo para o problema
identificado, sempre observando as necessidades das personas. Importante: é necessario
que haja a colaboracdo de todos os membros da equipe, uma vez que, para estabelecer a
solucao adequada, devera haver uma “tempestade de ideias”, representada no Quadro 7,
na qual todos os participantes sugerem produtos que poderiam ser a solugéo.

Quadro 7 — Brainstorming

Brainstorming Brainstorming
0. i \)
Carilata {oslily
Cardha Race socid Sita nieratio Camina Agkcal Puetiaz
Magicos)
Dnponitive qus
ndlpm rckes, por Ao Storyteling
Aglicativo O Sito oficed T
gasiaronica PRODUTO OBIETIVG il MEO WTOOBIITIVG
ihas, caplss
PRODUTO PRODUTO
Mepocao Intarvencio Rede Geocontos & Causcs
Vk,w':’:,? Aplicativo Youlubs Pl
noa ‘acals
OBJETIVO
Envolvar
COmUNdae Qualnicar a
13 expecidncis z’:""x":“’gﬁ
it turistioos

Observando a problematica e as caracteristicas e
necessidades das personas, compreendeu-se que 0
ideal seria a criacdo de um aplicativo (webapp) que
reunisse informacgBes a respeito do Geoparque
Quarta Colbnia para ampliar a experiéncia do
visitante.

A partir da situacdo-problema, foi criado o
Geocontos e Causos, uma narrativa permanente
que seria realizada pela comunidade com intuito de
ampliar a experiéncia do visitante

e proporcionar sua interagdo com o espago.

Fonte: Santos (2022).

Revista Iberoamericana de Turismo- RITUR, Penedo, v13, n02, 2023, pp. 58-79
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur




Maria Eduarda Fagundes dos Santos, Tiago Costa Martins, Monica Elisa Dias Pons

e Atividade 3.2. Analise ambiental

O objetivo da andlise ambiental, de acordo com Martins e Santos (2021, p.57), é
“identificar ‘exemplos’ que podem servir de base para a proposta do produto”. Os
autores afirmam que, ao finalizar a atividade, percebe-se que a solucdo proposta pela
equipe possui elementos diferentes e semelhantes a outros ja existentes, servindo de
apoio para o desenvolvimento de atividades posteriores, como visdo do produto e
atributos da solucdo. Nesse sentido, Martins e Santos (2021) estabeleceram um passo a
passo da atividade:

1. Em “puiblico”, identificar produtos existentes que sdo diferentes da ideia
proposta, masque buscam atingir o mesmo publico;

2. Em “produto”, apontar produtos similares e analisar pontos diferentes ou
em comumcom a ideia proposta;

3. Em “concorréncia”, identificar o que as organizagcdes do mesmo setor
estdo fazendo, para analisar em quais aspectos a ideia proposta € semelhante ou
inovadora (MARTINS; SANTOS, 2021).

Podemos compreender melhor essa dindmica a partir do Quadro 8:

Quadro 8 - Analise ambiental

Teste 1 Teste 2

Anilise Ambiental Analise Ambiental

CONCORRENCIA

PUBLICO PRODUTO

PUBLICO

PRODUTO

CONCORRENCIA

Trivago Guia de coatrsmo e Itapema

TripAdvisor Descubra Lagas

Florlpa Hike
Kniak
Famues 5P
Viaze

BoRa
Strava

Turdsmo RS

Rolas & roteiros do wurkemo
reosptiva gatcho

Nessa atividade, foram localizados sites e outros
aplicativos que serviram de apoio para a solucao
proposta pela equipe e que, depois, na atividade de

A partir dessa atividade, foram localizadas outras
acObes semelhantes a proposta no que tange ao
publico e ao produto. Entretanto, em relacéo a aba

“concorréncia”, ndo foram localizadas agdes do
mesmo segmento.

Fonte: Santos (2022).

atributos da solucdo, foi possivel ter como base.

e Atividade 3.3. Viséo do produto

Nessa atividade, sintetizada no Quadro 9, foi possivel visualizar a proposta ao
articular o publico-alvo (Para), a situacdo-problema (Cujo), a solugéo (O), a categoria
da solucéo (E um), de que forma ela resolve a situacdo—problema (Que) e como o que
foi proposto se diferencia de solugdes propostas pela concorréncia, o que foi indicado na
etapa de andalise ambiental (Diferentemente do) (CAROLLI, 2018).
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Quadro 9 - Visdo do Produto

Teste 1

Teste 2

Visao do Produto

Visao do Produto

Para os visitantes do Geoparque Quarta Coldnia (aspirante
UNESCO)

Cujo o relacionamento ¢ interagio com o ambiente necessitam ser
potencializados

O Geoapp
E um aplicativo
Que busca ampliar a experiéncia do piblico visitante ao auxiliar

na descoberta de novas rotas. locais e atividades no Geoparque
Quarta Colénia

Diferentemente dos outros aplicativos do mesmo segmento.

Para os visitantes do Geoparque Quarta Coldnia (aspirante
UNESCO)

Cujo necessitam de um produto de comunicagio que amplie a sua
experiéncia

O Geocontos e Causos
E uma agéo comunicativa permanente

Que pretende ampliar a experiéncia do turista.

Na visdo do produto especificou-se que o
aplicativo proposto ird ampliar a experiéncia do
visitante sendo seu apoio nas atividades que pode
realizar no Geoparque Quarta Coldnia, através da
informacé&o.

Importa dizer que Geoapp é apenas um nome
ficticio, tendo em vista que o aplicativo ainda esta
em desenvolvimento.

Na etapa de Analise Ambiental, ndo foi localizada
acdo semelhante em uma organizagdo do mesmo
seguimento para 0 mesmo publico. Dessa forma,
ndo viu-se a necessidade de diferenciar a proposta
de outra, tendo em vista seu carater singular.

Fonte: Santos (2022).

Atividade 3.4 Mapa de empatia

Essa atividade é extremamente relevante, pois centraliza o publico no que tange
a sua interacdo com a solucao proposta. A descricdo do mapa de empatia, Quadro 10,
teve o intuito de conhecer melhor a persona ao supor de que forma ela se sentiria ao ter
contato com a solucdo. Dessa forma, é necessario colocar a persona no centro do mapa e

pensar em como ela reagiria ao interagir com

a proposta a partir de quatro perguntas: “o

que eu ougo?”’; “o que eu vejo?”’; “o que eu penso?”’; “o que eu falo?”.

Quadro 10 - Ma

a de empatia

Ve pessaxs proxines

gratsita ¢
& i il iRed

Conea £ histoo doy -

Divul pagdes mas

|, | reides socinis & e
peintay de visilagha

locals ¢ patimlalos
o do Geopargee o
! inisa Tacsic
pam vigiagio
dae do
. Gecgaune

Ot pona
indicar rotis
para ciclistas

Vou
i ¢
ver como
| fumciooa

Apeendi mais
sobre o8
locais que
visilo

M indicea
Joeais difererses

Teste 1 Teste 2
Mapa da l«)mpalia Arthurdsia App Gropargee Quarts Cuilaia Mapa da I<1m|)alia Mario Gaseling ‘ Geocontas ¢ Cansos
F e grga P'u_\;‘(;:lau po i
el . 0
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Nesse exemplo, refletiu-se a respeito do Arthurista,
considerando de que forma ele reagiu ao ouvir, ao
ver, ao pensar e ao falar a respeito do aplicativo.

Nesse exemplo, refletiu-se a respeito do Mario
Gasolina, de que forma ele reagiu ao ouvir, ao ver,
ao pensar e ao falar a respeito da acdo. Para

Fonte: Santos (2022).

e Atividade 3.5 Jornada do visitante

Essa atividade “descreve uma sequéncia de passos que uma determinada persona
segue” (MARTINS; SANTOS, 2021, p.62). Além disso, € possivel observar que esses
passos estabelecem 0s possiveis pontos de contato que a persona terd com a solucao
proposta. Para realizar essa atividade, sera preciso: estabelecer um objetivo para a
persona; decidir um ponto de partida; e incluir etapas até que a persona atinja o objetivo

(op. cit.).

Quadro 11 - Jornada do visitante

Teste 1

Teste 2

Arthurists | Aceasar o OR Code

Jornada do Visitante

Mario Gazaline

Fncontrar (M0rmacic & |
respeity de Govcntes ¢ Cunsor

Jornada do Visitante

Contate

Contate

Gropargus

O objetivo estabelecido para a persona foi “acessar
0 QR Code”. Nesse sentido, refletiu-se, de forma
sintética, sobre a semana do Arthurista e sobre o
dia em que ele se deslocou para a regido da Quarta
Col6nia, periodo em que poderia ter contato como
QR Code que permite o acesso ao aplicativo.

Vale ressaltar que, apesar de ele ter contato
especificamente com o QR Code apenas quando
realiza o deslocamento para a regido do
Geoparque, durante a semana poderia ter tido
contato com a divulgagdo a respeito do aplicativo.
Apesar de ndo ser esse 0 objetivo da jornada, é
interessante refletir acerca das estratégias de
comunicagdo para difundir a solugdo.

No Teste, 2 a equipe de trabalho decidiu realizar a
jornada de todos os dias da semana do visitante,
pois, tendo em vista que o objetivo estabelecido
para jornada foi “encontrar informagdes a respeito
do Geocontos e Causos”, a equipe refletiu que iSs0
poderia acontecer durante algumas situagdes ao
longo da semana da persona.

Fonte: Santos (2022).

Observagao: a partir da coluna “contato”, é

possivel identificar os pontos de contato

que o visitante pode ter com a solucdo, podendo ser uma fonte de insights a respeito das
estratégias de comunicagédo que serdo utilizadas.
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e Atividade 3.5. Atributos da solugdo

Essa atividade consistiu na determinacdo de funcdes ou acGes que a solugédo
precisaria ter para ser utilizada pelas personas. Nesse exercicio, conforme o Quadro 12,
foram observados 0s recursos necessarios para o desenvolvimento da proposta. E
importante ressaltar que as atribui¢des vao depender do tipo de solucdo proposta.

Quadro 12 - Atributos da solucéo

Teste 1

Teste 2

Atributos da soluciao

Alributos da solucio

ACESSO QR CODE GEOEXPERIENCIA

App ssonedo
R urands da
leitura d& QR 9
Cods d= mipetinda

0P 63 LEnaty
tazar

cadactruiogh

Apicativo com
dscostivo
para ler OR
Code

SIOVOITVNCISNNE 30 VIDNSNO3:
g o
£57 FESE .
R 5 :ag 3
24 9
g
SVl YNOISIE 3C YIONZ IO
SDAVANTYNGION(S 30 VISNINDS

Aceestciidace
4 midodasch o
Was}

* TS WL

Basicos Complomentares

Passcas Intervencaa artistia

% AR O

stz wssn
infaton el

fewaos
dszonhes par
oorizmo (6950,
L chimans)

Ao
pusomciodios
& culrais

H
d
i
£300INBILLY SYAVIONINDIS
S30ANBIKLY SO VIONIN03S

Penszu
[rm—
MEWICo 3

| ceraiosl

Os atributos necessarios para a construcdo do
aplicativo foram dispostos por ordem de
prioridade. Foi estabelecido que o aplicativo sera
um webapp, acessado através do navegador. O
visitante vera uma informacdo de QR Code nos
pontos de visitacdo do Geoparque e, ao apontar seu
celular, serd& encaminhado para a péagina do
aplicativo, que tera as informagdes historicas e
atualizadas daquele local, com texto, fotos e/ou

E possivel considerar que essa solugio se trata de
um servico. Por isso, os atributos sdo pensados
considerando quais a¢Bes sdo necessarias para que,
através do servico, seja possivel a realizacdo da
interacdo e da experiéncia do visitante. Para a
construgdo da narrativa (solugdo), as atribuicoes
foram sequenciadas por ordem de prioridade e
divididas em bésicas e complementares. As
atribuicGes sequenciadas sdo as que sdo o cerne da

videos. A outra forma de acessar o aplicativo é
direto pelo navegador, onde sera possivel explorar
0 app e suas fungdes, conhecendo, por exemplo, 0s
geossitios do Geoparque de acordo com as
categorias (cultura e fé, trilhas, etc.) e ter acesso as
noticias e aos eventos da regido.

solucdo, e as complementares sS40 0S
desdobramentos, ou seja, aquilo que é necessario
para auxiliar na execugéo da acdo.

Fonte: Santos (2022).

Observacao: nessa atividade, cabe ressaltar algumas importantes questdes:

— E imprescindivel que sua realizacio seja posterior a todas as etapas que
caracterizam os publicos e definem a jornada, pois é preciso criar atributos que sejam
compativeis com o comportamento, as necessidades e as particularidades do dia a dia do
visitante/turista, tendo em vista que o intuito do planejamento da solugéo é ser centrado
no publico;

— Néo ha uma forma Unica de estabelecer atributos, pois é necessario levar em
consideracdo a categoria da solucdo proposta. Quando se trata de um contexto de
produto, é necessario que ele contenha as fungdes que precisara ter. Quando se trata de
um cenario em que a solucdo é um servico, definem-se os atributos necessarios para que
ocorra interagdo com o publico.
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e Atividade 3.6 Desenho da solucéo

A presente atividade procurou “rascunhar” a solugdo proposta, realizando um
esboco de como, juntamente com seus atributos, a solucdo se apresentard. Essa
atividade permitiu a visualiza¢éo da proposta de forma mais realista.

o Exemplificacdo da atividade

Tendo em vista que o Teste 2 ndo realizou essa atividade, optou-se por
demonstrar com maior visibilidade o desenho da proposta do aplicativo, realizado no
Teste 1. Observa-se, na Figura 2, que foi elaborado um “rabisco frame” com a ideia
principal e com os atributos estabelecidos na atividade anterior.

Figura 2 - Desenho da solucéo

Tela 2: a partir da

Tela 1: Logo leitura do QR Code Tela 3: Home F8
F9
Nome do app o Nome do app
Descngao do GP
FOTOS E VIDEOS
DO LOCAL E
AD)) o
LOGO e Ponte do Rio Torto N
* ok ok kK
NONONON ONONX
1ONONONONON GO
o no DONO!
O NOT CNOTN
NONONCNON
Q @ =

Geoponto Home 0eXDE NeN

Fonte: Santos (2022).

Observacao: o desenho da solucdo vai depender da categoria do produto escolhido. Por
exemplo: se a solucdo pensada for um podcast, 0 desenho seria 0 roteiro de um
episddio; se for um evento, seria 0 esboco das atividades e atribuicbes, e assim
sucessivamente.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O Design Centrado no Humano (DCH) traz a proposta de perceber como as
pessoas veem, interpretam e vivem com os artefatos. Assim, no design da experiéncia
turistica, as pessoas sdo ‘“colocadas” no centro do processo de design, sendo
consideradas suas necessidades, seus desejos e suas expectativas. Isso significa que o
design da experiéncia turistica deve ser pensado ndo apenas com base nas considerac¢oes
estéticas ou técnicas, mas também com base nas experiéncias e nas expectativas dos
visitantes.

Ao adotar uma abordagem centrada no humano, os profissionais do turismo
podem identificar as necessidades dos visitantes e desenvolver solugfes que atendam a
essas necessidades, criando experiéncias turisticas mais satisfatdrias, envolventes,
inclusivas e acessiveis. O que os dois testes realizados permitiram concluir, pode ser
sintetizado em trés pontos:
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1) Empatia: o0 entendimento das necessidades, dos desejos e das
expectativas dos visitantes. Esse principio permite que os profissionais do turismo
compreendam melhor as demandas dos visitantes e criem solugdes que atendam as suas
expectativas;

2) Colaboracdo: no design da experiéncia turistica, a colaboragdo pode
significar a integracdo de diferentes profissionais — como designers, profissionais de
marketing e comunicacdo, entre outros — para criar solugdes mais integradas,
completas e coerentes com as expectativas dos visitantes.

3) Iteracdo: o design da experiéncia turistica pode aplicar prototipagem e
testes de usabilidade, permitindo a validacdo e o aprimoramento da solucédo criada para
melhorar a experiéncia do visitante. A possibilidade de programar repeticOes (testes)
permite 0 aprimoramento constante da experiéncia.

No que diz respeito ao método empregado para o design de experiéncia turistica,
vale apontar algumas vantagens, tais como: a orientacdo para o publico-alvo, pois o
publico no centro do processo aumentara as chances de se criar uma experiéncia que
atenda a suas necessidades e expectativas; 0 uso de ferramentas de analise, importantes
para entender o contexto da organizacdo e a criar solugbes mais efetivas; e 0 uso de
personas, que contribuiu para entender melhor o perfil do visitante e suas caracteristicas.

J& quanto as desvantagens, o estudo percebeu que as limitacbes da desk research
(o uso inadequado de informacdes pode ndo representar a realidade atual do publico), as
dificuldades na validacdo de hipdteses (demanda tempo e recursos) e a possibilidade de
enviesamento (geracao de esteredtipos que nao representam a diversidade do visitante)
podem prejudicar a realizacdo de um projeto de design de experiéncia turistica.
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Abstract
The study covered the relationship between tourism and creating a satisfactory
experience for visitors through design methods that seek to meet the needs and
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expectations of the public. This study proposed a method for building this experience
and used the Quarta Colonia Geopark (RS, Brazil) as the object of analysis.
Methodologically speaking, the design science research method was utilized, which
seeks to generate scientific knowledge to develop solutions for real problems. The
results and discussions present the two tests that contributed to elaborating and
improving the proposed solution. The results led to the conclusion that empathy,
collaboration, and iteration are essential elements in applying tourism experience
design. Furthermore, the study highlights the advantages and disadvantages of applying
the method in projecting the tourist experience.

Keywords: Experience; Design; Design Science. Public.
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