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Resumo

As agéncias de turismo sdo responsaveis pela comercializagdo de produtos e servigos turis-
ticos. No mercado receptivo, as agéncias sdo especializadas em oferecer servicos e produtos
para o turista conhecer o destino, com diversas opg¢des de roteiros para atrativos locais e regio-
nais. O apoio e a assisténcia do guia de turismo durante os passeios sdo aspectos fundamentais
para atender as motivagdes dos turistas. A inovagao e a criatividade, bem como a experiéncia
e a perspectiva emocional, sdo elementos essenciais na conformagao de produtos turisticos
que busquem a satisfagao do cliente e a competitividade no mercado. O objetivo deste estudo
foi analisar os produtos comercializados pelas agéncias de turismo receptivo localizadas em
Curitiba, PR, Brasil, a partir de dados relacionados a criatividade, inovagdo, experiéncia e
emocao, na percepg¢ao dos gestores das agéncias. Foram empregadas metodologia qualitativa,
com revisao bibliografica e documental relacionada a temadtica proposta, € uso de conceitos
tedricos para definicdo dos indicadores utilizados nas entrevistas semiestruturadas, realizadas
em profundidade com os gestores das principais agéncias de turismo receptivo atuantes na
cidade. Os resultados demonstraram que os passeios mais vendidos ndo sdo 0s mais criativos
e inovadores, e também ndo permitem vivenciar as diferentes dimensdes das experiéncias e
emoc¢des. No entanto, a maioria das agéncias relaciona o produto mais comercializado com
uma experiéncia de qualidade, buscando a satisfacdo do turista e a qualidade da visitacao.
Palavras-chave: Agéncias de turismo receptivo; Produto turistico; Criatividade e inovagao;
Experiéncia e emoc¢ao; Curitiba, PR, Brasil.
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Abstract

Travel agencies are responsible for selling tourism products and services. At the incoming
market, these travel agencies are specialized in offering services and products to tourists,
with many itineraries involving local and regional tourist attractions. Tour guide support
and assistance during tours are fundamental to know the motivations of tourists. Innovation
and creativity, as well as experience and emotional perspective are crucial elements in cre-
ating tourism products intended to customer s satisfaction and market competitiveness. The
aim of this study was to analyze the products commercialized by incoming travel agencies
located at Curitiba, from elements related to creativity, innovation, experience and emo-
tion, according the perception of travel agencies managers. A qualitative methodology was
used, with a literature review on the subject, and proposed use of theoretical concepts for
defining the indicators used in the semi structured deep-interviews, with managers of the
main incoming travel agencies located in Curitiba, PR, Brazil. The results showed that the
most commercialized tours are not the most creative and innovative, and also do not allow
the dimensions of experience and emotions. However, many of the incoming travel agencies
related the most commercialized tours with a quality experience, focused on tourist satisfac-
tion and quality of visit.

Keywords: Incoming travel agencies; Tourism products, Creativity and innovation; Expe-
rience and emotion; Curitiba, PR, Brazil.

Resumen

Las agencias de turismo son responsables de la comercializacion de productos y servicios
turisticos. En el mercado receptivo, las agencias son especializadas en ofrecer servicios y
productos para que los turistas conozcan el destino, con diversas opciones de circuitos para
presentarles los atractivos locales y regionales. El apoyo y la asistencia del guia de turistas
durante la realizacion de los paseos son aspectos fundamentales para atender las motiva-
ciones y el perfil de los turistas. La innovacion y la creatividad, asi como la experiencia y la
perspectiva emocional, son elementos esenciales en la conformacion de productos turisticos
en aras de la satisfaccion del cliente y teniendo presente la competitividad del mercado. El
objetivo de este estudio fue analizar los productos comercializados por las agencias de turis-
mo receptivo ubicadas en la ciudad Curitiba, PR, Brasil, a partir del andlisis de los elementos
creatividad, innovacion, experiencia y emocion, desde la percepcion de los gestores de las
agencias. Ha sido empleada la metodologia cualitativa, con revision bibliogrdfica y documen-
tal relacionada a la tematica propuesta, asi como la utilizacion de conceptos teoricos para la
definicion de los indicadores utilizados en las entrevistas semiestructuradas realizadas con
los gestores de las principales agencias de turismo receptivo que actuan en esta ciudad. Los
resultados han demostrado que los paseos mas vendidos no son los mas creativos e innova-
dores, ademas de que no permiten vivenciar las diferentes dimensiones de las experiencias y
emociones. Pero la mayoria de las agencias relaciona el producto mas comercializado con
una experiencia de calidad, enfocada en la satisfaccion del turista y en la calidad de la visita.
Palabras clave: Agencias de turismo receptivo; Producto turistico, Creatividad e inno-
vacion; Experiencia y emocion, Curitiba, PR, Brasil.
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1. Introducao

O turismo receptivo esta relacionado a uma infraestrutura organizacional e logistica voltada
para elaboracgao e comercializacao de produtos, com o propdsito de apresentar os atrativos tu-
risticos de uma cidade ou regido, compondo um conjunto de servigos planejados para atender
o turista no nucleo receptor (PELIZZER, 2007; MATOS, 2012). As possibilidades de produ-
tos e servigos especificos para uma operadora de turismo receptivo sdo: traslados; city tours,
passeios ou circuitos tematicos; excursoes € outros servigos, como guias de turismo, recep-
tivo em eventos e intermediagdo para espetaculos e eventos esportivos (ASTORINO, 2008).
No cenadrio atual do mercado, normalmente os produtos e servigos sdo tradicionais e similares,
por isso a agéncia deve buscar uma vantagem competitiva, que pode ser em facilidades duran-
te o passeio (ingressos de atragdes, degustagdo, brindes e surpresas), descontos exclusivos em
estabelecimentos parceiros (lojas de artesanato local e restaurantes), além de atendimento e
servigo eficiente e de qualidade, que sejam valorizados pelo turista (ABAV; SEBRAE, 2010).
A cidade de Curitiba, capital do estado do Parand, tem uma imagem de cidade-modelo, que
faz parte das estratégias de planejamento urbano e constitui uma atragdo para o turismo, seja
pela estrutura fisica, seja pelo carater simbolico (OLIVEIRA; RECHIA, 2009). As agéncias
de turismo receptivo se valem dessa atratividade para elaboracdo de produtos que levem o
turista a vivenciar uma melhor experiéncia na cidade, com o acompanhamento de guias de
turismo que abordam as caracteristicas de cada lugar visitado.

Em fung¢do da relevancia do turismo receptivo como atividade organizada e de desenvolvi-
mento para o destino, o objetivo deste estudo foi analisar os produtos comercializados pelas
agéncias de turismo receptivo localizadas em Curitiba (PR), a partir da analise dos elemen-
tos de criatividade, inovacado, experiéncia e emog¢ao, na percepcao dos empresarios do setor.
A metodologia da pesquisa teve um carater qualitativo que, além da pesquisa bibliogra-
fica, utilizou entrevistas semiestruturadas com agéncias de turismo receptivo de Curitiba.
As questdes foram elaboradas a partir dos modelos Creative Product Analysis Matrix
(CPAM) (BESEMER, 1998; BESEMER; TREFFINGER, 1981); economia da experiéncia
e experiéncia do turista no destino (PINE II; GILMORE, 1999; PULIDO-FERNANDEZ;
NAVARRO HERMOSO, 2014); ¢ teoria do fluxo (ARNOULD; PRICE, 1993;CARL III,
1994;CSIKSZENTMIHALYI, 1975). Esses modelos tedricos foram selecionados por per-

mitir adequar as analises dos resultados as dimensoes de criatividade, inovagao, experiéncia
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e emogao, aspectos inter-relacionados na construcio de experiéncias turisticas de qualidade,
passiveis de ser encontradas nos produtos de turismo receptivo em Curitiba.

As reflexdes teoricas abordaram inicialmente o papel das agéncias no mercado de turis-
mo receptivo, voltadas para elaboragdo e comercializagdo de produtos e servigos turisticos.
Trataram também da relacdo com os conceitos de criatividade, inovagao, experiéncia € emo-

¢do, que servem de base para as analises dos resultados da pesquisa.

2. Agenciamento e turismo receptivo

A estrutura do sistema produtivo do turismo receptivo inclui aspectos basicos, em que a oferta
turistica no destino abrange hospedagem, transportes, alimentacdo, lazer/recreagdo, atragdes
turisticas, recursos humanos (guias de turismo, motoristas, atendentes) e venda de produtos
(artesanato, souvenirs). Além disso, engloba os aspectos de governanga na gestao da atividade
turistica, envolvendo o Governo (6rgdos oficiais de turismo), a iniciativa privada (empresarios
do setor), as entidades de classe, e a participacao da comunidade local (PELIZZER, 2007).

Segundo Braga (2008), nesse mercado existe uma segmentagdo de agéncias especializadas
em receber o turista, responsaveis pela elaboracdo e operacionalizagdo de produtos no desti-
no. Machado e Almeida (2010) comentam que essas agéncias de receptivo ainda sdo pouco
estudadas no meio académico, apesar de sua importancia na conformagao de produtos e de-
senvolvimento de destinos turisticos. De acordo com Astorino (2008), as possibilidades de

produtos e servicos especificos de uma agéncia de turismo receptivo incluem:
» Transportes: traslados de/para aeroporto, hotéis, restaurantes etc.

» Roteiros: passeios ou circuitos tematicos; excursodes; city tours:

— City tour: inclui os atrativos mais relevantes e de maior destaque turistico de uma
cidade, podendo ter dura¢do de meio dia ou dia inteiro, conforme o roteiro e tempo de
visitacao em cada local;

—  City tour by night: realizado nos atrativos que possuem um diferencial ou uma ilumi-
nagdo especial a noite, e costuma oferecer paradas em restaurantes ou bares, conforme
o perfil de cada local,

— City tour personalizado: atende o interesse especifico de um grupo.

» Outros servigos: guias de turismo; receptivo em eventos; intermediacdo para espetacu-
los e eventos esportivos.
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De acordo com Bahl e Nitsche (2012), os roteiros relacionam-se diretamente com a estrutura
do turismo emissivo e receptivo, tendo a agéncia de turismo como o ponto central da ope-
racdo, agregando servigos e elaborando produtos a disposicdo dos turistas. Eles permitem
a comercializacdo do destino como produto turistico e, por isso, se constituem em uma das
principais formas de desenvolver os atrativos de um local ou regido. Os roteiros permitem
também a articulacao dos atrativos, o que facilita a visita do turista a um local inicialmente
desconhecido (TAVARES, 2002). Durante a execucao dos passeios destacam-se as habilida-
des do guia de turismo, pois sua personalidade e perspectiva pessoal sobre as atragdes visita-
das influenciam a experiéncia e o envolvimento emocional do turista (HOLLOWAY, 1981).
Canani (1999, p. 92) considera a “importancia do exercicio da profissdo de guia de turismo
no Brasil como elemento propiciador de qualidade nos servigos turisticos desenvolvidos por
agéncias de turismo e outras empresas do setor”.

Nesse contexto, a agéncia precisa adotar uma politica de turismo responsavel, ética e sus-
tentavel, que oriente as praticas no destino, com respeito a populagdo local, estimulo a cons-
cientizagdo ambiental, valorizacdo da autenticidade da cultura, e atuagdo profissional res-
ponsavel do guia, que deve estar comprometido com a satisfagdo e a experiéncia do turista,

e ndo apenas com interesses comerciais (ASTORINO, 2008).

3. Dimensoes da criatividade e inovacao

Com a alta competitividade entre os produtos e a incerteza do ambiente de mercado, relacio-
nada ao curto ciclo de vida de produtos e servigos, o desenvolvimento deles ndo deve apenas
enfocar a satisfacdo das necessidades e dos desejos dos clientes, mas incluir valores criativos
e inovadores (HSTAO; CHOU, 2004). O proposito da inovacao envolve uma busca das orga-
nizagdes por mudancas (AMABILE, 1988) e a adaptagdo de alguns produtos (HIALAGER,
2002). Assim, um processo satisfatorio de inovagdo corporativa no turismo garante rentabi-
lidade — mesmo em um mercado competitivo — e agrega valor ao produto e a experiéncia do
turista (WEIERMALIR, 2004).

Para Besemer e Treffinger (1981), os produtos sdo considerados o resultado tangivel do pro-

cesso criativo. Dessa forma, tanto a originalidade como a utilidade e o valor sdo propriedades

Rev. Tur. Andl., Sdo Paulo, v.27, n.3, p. 568-595, dezembro, 2016 ISSN 1984-4867



TURISMO

Tourism in Analysis

573

do produto criativo. As pessoas envolvidas no planejamento e no desenvolvimento de servi-
¢os e produtos precisam encontrar caminhos que avaliem a criatividade neles contida, pois
ao coloca-los no mercado € preciso que estejam adequados ao que estd sendo procurado
pelo consumidor, em termos ndo so de criatividade, mas também de qualidade (CROPLEY;
KAUFMAN; CROPLEY, 2011).

De acordo com Horn e Salvendy (2006), o produto criativo ndo ¢ simplesmente o que foi
originado no processo de criatividade ou o ponto de partida da empresa para a inovacao.
Partindo do pressuposto de que toda inovagdo comega com ideias criativas, Amabileet al.
(1996) definem a criatividade pela produgao de ideias novas e tteis, desenvolvidas por uma
pessoa ou grupo, com diversas habilidades e percepc¢des, no contexto de uma organizacao,
enquanto a inovagao pode ser entendida pela implementagao satisfatoria de ideias criativas.
Haner (2005) enfatiza a justaposicao entre os conceitos de inovagao e criatividade destacan-
do que eles contém caracteristicas e padrdes comuns que permitem uma reflexdo conjunta,
porque o primeiro passo dentro do processo de inovacao € gerar ideias criativas. Nesse con-
texto, Cropley, Kaufman e Cropley (2011) definem que a criatividade ¢ a sintese de novas
ideias e conceitos por meio da reestruturacdo radical das ja existentes, enquanto a inovagao
¢ a aplicacao dos resultados oriundos da criatividade.

Dessa forma, Soares et al. (2013) ressaltam a importancia de as empresas terem um dire-
cionamento para a inovagdo, buscando criar e recriar produtos que atendam a tendéncias e
novos conceitos de mercado, para, acima de tudo, satisfazer as necessidades dos consumi-
dores que desejam um produto ao qual possam acrescentar significado pessoal, e que lhes

possibilite a geragdo de experiéncias auténticas.

4. Dimensées da experiéncia e da emocio

Enquanto bens sdo tangiveis e servigos sdo intangiveis, as experiéncias sao memoraveis,
além de tnicas e diferenciadas para cada individuo, e, por conseguinte, ndo passiveis de
padronizacdo. Isso implica mudancgas na pratica de vender e consumir viagens, para que se
vivencie mais ¢ melhor cada destino (PINE II; GILMORE, 1999). Dessa maneira, o destino
¢ considerado o palco das experiéncias turisticas (CARBALLO FUENTES et al., 2015).
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Nesse sentido, Pine II e Gilmore (1999) e Jensen (1999), salientam que os turistas buscam
servicos/destinos que retratem uma historia, para que a experiéncia se torne mais do que
viajar, transformando-se em vivéncia emocionante, que sera narrada a outros. Desse modo,
o turismo ganha destaque dentro dessa perspectiva, ao oferecer como produto principal a
vivéncia de experiéncias aos consumidores (GIMENES; BIZINELLI; MANOSSO, 2012).0
pensamento dentro da “nova sociedade”, a qual Jensen (1999) denomina Sociedade dos
Sonhos, deve ser o de buscar elementos que satisfacam as demandas emocionais, ou seja, de-
ve-se buscar maximizar tanto as emocgdes quanto as experiéncias dos turistas, por intermédio
da comercializagao de produtos e servicos diferenciados.

Segundo Csikszentmihalyi (1975), o “estado de fluxo” relaciona-se com a experiéncia vivida
pelos individuos altamente motivados para a realizacao de atividades, sendo o envolvimento
intenso e emocionante. Esse estado ¢ atingido a partir da geracdo de componentes afetivos da
motivacdo vinculados a concentracdo e as habilidades que se direcionam a execu¢ao de uma
atividade. O consumidor/turista encontra-se em “estado de fluxo” quando a atividade desen-
volvida encontra equilibrio entre as habilidades do individuo e os desafios propostos na reali-
zagao da tarefa (ARNOULD; PRICE, 1993; CARLIII, 1994; CSIKSZENTMIHALYI, 1975).
Para Pulido-Fernandez e Navarro Hermoso (2014), as empresas turisticas devem criar pro-
dutos capazes de gerar experiéncias auténticas, prestando atendimento personalizado e de
assessoria antes e durante a viagem, atentando para as expectativas, emocodes, atitudes, valo-
res e necessidades do cliente. Da mesma forma, os destinos turisticos precisam de mecanis-
mos para mensurar as experiéncias dos turistas, e assim, converté-las em conhecimento para

o processo de gestdo do turismo. De acordo com Ruiz e Gandara (2013, p. 276), esse cenario

justifica e viabiliza novas praticas politicas e acdes integradas de planejamen-
to, assim como algumas condigdes e oportunidades dos espacos urbanos tradi-
cionais para atrair e fixar atores criativos e atividades inovadoras, enquanto se

caracteriza a possibilidade de um desenvolvimento urbano competitivo.

Portanto, este estudo sobre produtos comercializados pelas agéncias de turismo re-
ceptivo em Curitiba pretende analisar, considerando a perspectiva dos gestores, se 0 que
vem sendo comercializado por essas agéncias contempla todos os aspectos e dimensoes

mencionados.
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5. Metodologia

Para este estudo, inicialmente, foi realizada uma revisao bibliografica para o embasamento teori-
co, e depois definido o método para pesquisa de campo: entrevistas semiestruturadas em profun-

didade com empresarios e/ou gestores de agéncias de turismo receptivo sediadas em Curitiba.

Quadro 1 — Modelo para analise de produtos criativos

Novelty = novo Resolution =

Style = estilo, modelo

incomum, original

O grau de novidade de um
produto em termos de numeros e
da extens@o de novos materiais,
Nnovos processos elou conceitos
incluidos. Nem tudo que se
encaixa na denominacao
inovac&o.

1.Surprising= ndo previsto,
admiravel

O produto apresenta informacdes
Inesperadas ao usuario, ouvinte
ou observador
Relac&o com o inesperado ou
uma grande surpresa

2 Original= originalidade, original,
obra auténtica

QO produto & incomum ou
raramente visto em um universo
de produtos feitos para pessoas

que possuem a mesma
experiéncia

deciséo, solucéao

O grau em gue um produto se
encaixa ou satisfaz as
necessidades de uma situacéo.
Decisédo de fazer ou néo,
comprar ou néo, viajar ou néo.

1.Logical= légica, coeréncia.

O produto ou solucdo segue as
regras aceitaveis e compreensiveis
para a elaboracéo ou uso

2. Useful= atil, proveitoso, eficiente,
capaz.

O produto tem aplicacdes praticas
claras para a sua utilizac&o.

3. Valuable= valioso, de grande valor.

O produto € julgado “importante”

porque preenche uma necessidade
financeira, fisica, social ou psicolégica

para quem vai utiliza-lo

4. Understandable= compreensivel.

O produto € apresentado de uma
maneira compreensivel

O grau em que um produto
combina elementos diferentes de
maneira refinada, com uma
comunicacéo coerente.

1. Organic= organico,
organizado.

O produto tem um sentido de
totalidade harmoniosa

2. Well-Crafted= bem elaborado.

O produto foi trabalhado com
cuidado para desenvolver seu
mais alto nivel / potencial.

3. Elegant= elegante, alinhado.

O produto apresenta uma
solucdo que é expressa de forma
elegante e refinada.

Fonte: Adaptado de Besemer e Treffinger (1981) e Besemer (1998).

Para obter os indicadores da pesquisa relacionados a criatividade e a inovagao foi feita uma
adaptagao do modelo CPAM (BESEMER, 1998; BESEMER; TREFFINGER, 1981), que
avalia a criatividade de produtos dentro das perspectivas apresentadas no Quadro 1. Cabe
ressaltar que esse modelo foi escolhido por permitir analisar servigos considerando de forma

conjunta as questdes relacionadas a inovacao e criatividade.
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O conjunto de indicadores utilizados para analisar a perspectiva da experiéncia de consumo
do produto turistico foi baseado em dois modelos bastante utilizados em estudos anteriores.

A Figural ilustra os conceitos da Economia da Experiéncia, de Pine II e Gilmore (1999).

Figura 1 — Dimensdes da experiéncia

Absorgéao
Entretenimento Aprendizagem
Participacéo D / I Participacéo
Passiva fi P . Ativa
Estética Evasdo
\ 4 ) /‘I
Imerséo

Fonte: Adaptado de Pine II ¢ Gilmore (1999).

Na mesma perspectiva, os elementos da Figura 2 complementam diferentes aspectos sociais,
emocionais, sensoriais, criativos, relacionais, cognitivos e pessoais que conformam a expe-

riéncia no consumo de produtos e servigos turisticos (PULIDO-FERNANDEZ; NAVARRO
HERMOSO, 2014).
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Unicidad
e

Comuni
-cacgao
pessoal

Desenvol-
vimento
relacional

Co-
criacdo

Respon-
sabilidade Experiéncia
do turista
no destino

Multi-
sensoria

-lidade

Qualidade
racional

Desemvol-
vimento
pessoal

Entreteni-
mento

Figura 2 — Indicadores para medir a experiéncia do turista no destino
Fonte: Adaptado de Pulido-Ferndndez e Navarro Hermoso (2014). Tradug@o dos autores.
Para analise da perspectiva da emogao foi considerada a Teoria do Fluxo, de acordo com

o Grafico 1, que apresenta os principais aspectos relacionados a esse conceito, conforme

destacado no marco teorico deste artigo:

r Y
2
¢
Ansiedade Fluxo
Desafio
(Cenario,
equipe, outros
turistas)
% Apatia Aborrecimento
m
Baixa Competéncias Alta

(Caracteristicas do Turista)

Grafico 1 — Teoria do Fluxo

Fonte: Gandara et al.(2012), adaptado de Arnould e Price (1993), Carl III (1994) e Csikszentmihalyi (1975).
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A sele¢do dos entrevistados foi feita com base em pesquisa empirica e nas agéncias de tu-
rismo participantes do Nucleo de Turismo Receptivo de Curitiba®, que representa de forma
organizada o setor de agéncias de receptivo de Curitiba desde 2008. Das quinze agéncias
identificadas, onze atendiam ao critério de ofertar passeios turisticos em Curitiba e regido
(um dia de durag@o sem pernoite).

Antes do inicio das entrevistas foi feita uma pesquisa-piloto com um profissional atuante no
mercado receptivo e com experiéncia académica, dessa forma validando o instrumento de
pesquisa sem alteracdes. As entrevistas foram realizadas com gestores (diretores/proprie-
tarios) de oito das onze agéncias de turismo receptivo que atendiam aos critérios previa-
mente estabelecidos, ja que algumas nio responderam a nosso convite ou nao demostraram
interesse em responder a pesquisa. As agéncias de receptivo que participaram da pesquisa
foram AH Turismo, Ivetur, Jens Tours, KuritBike, Onetur, Pinheiro Receptivo, Serra Verde
Express e Special Parand, no periodo de 14 de julho a 19 de agosto de 2014. Cabe ressaltar
a relevancia de tais agéncias no mercado de turismo receptivo de Curitiba e que todas auto-
rizaram a divulgagdo dos respectivos nomes.

Todas as entrevistas foram realizadas pessoalmente pelos pesquisadores, e gravadas em 4u-
dio, também mediante autoriza¢ao do entrevistado. A duragao variou de uma a duas horas,
pois os entrevistados ficaram a vontade para discorrer sobre as questoes abordadas, podendo
incluir temas relacionados, que inevitavelmente surgiram na conversacao.

Apos a coleta de dados foram feitas as transcricdes das entrevistas gravadas em audio, que
totalizaram 337 paginas de conteudo. Com base nesse material foi feita a codificagdo por
meio de estrutura temdtica para organizar, selecionar e controlar o volume de conteudo, com
o intuito de acrescentar interpretacao e teoria aos dados. Dessa forma, a codificagdo foi ela-
borada com os mesmos indicadores dos modelos tedricos utilizados na formulacao do ques-
tionario da entrevista. Isso permitiu procurar padrdes e estabelecer relacdes com os dados
obtidos na pesquisa, permitindo a analise validacao dos resultados por emparelhamento com

0 marco teodrico construido para tal, assim como com estudos anteriores sobre temas afins.

3 O Nucleo recebe apoio e incentivo do Sebrae Parana e do Curitiba, Regido ¢ Litoral Convention & Visitors
Bureau, para aprimorar e oferecer as melhores opgdes do segmento. As seis agéncias associadas sdo: AH
Turismo, Jens Tours, KuritBike, Onetur, Serra Verde Express e Special Parana (Dados retirados do site do
Nucleo, disponivel em: <http://www.receptivocuritiba.com.br/site_v4/index.php>. Acesso em: 1 ago. 2014).

Rev. Tur. Andl., Sdo Paulo, v.27, n.3, p. 568-595, dezembro, 2016 ISSN 1984-4867



TURISMO

Tourism in Analysis

579

6. Apresentacio dos resultados

Na entrevista foi perguntado quais sdo os produtos turisticos mais comercializados e também
qual o produto referéncia em aspectos relacionados a criatividade e inovagao, experiéncia e

emocao, independente do volume de vendas. O Quadro 2 apresenta o resultado.

Quadro 2 — Principais produtos turisticos de Curitiba e regido no enfoque de criatividade,

inovagao, experiéncia e emog¢ao

” PRODUTO REFERENCIA | PRODUTO ProDUTO
AGENCIAS DE | PRODUTO MAIS n A
EM CRIATIVIDADE E REFERENCIA EM REFERENCIA EM
RECEPTIVO COMERCIALIZADO ~ n ~
INOVACAO EXPERIENCIA EMOCAO
1 Ah Turismo City-tour Nenhum Nenhum Nenhum
Vila Velha + Campo .
2 |IVETUR Iha do Mel P Lapa City-tour
Largo
3 | Jens TOuRrs City-tour Nenhum Nenhum Ilha do Mel
City-tour tematico City-tour tematico City-tour tematico | Graciosa Bike

4 |KurirBike (Coffee Bike Tour) (Coffee Bike Tour) (Coffee Bike Tour) | Tour

5 | ONETUR Passeio de trem Bynight Comedy Club | City-tour By-night radi-

cional
6 |PMHEIRO City-tour Ilha do Mel Ilha do Mel Ilha do Mel
RECEPTIVO
SERRA VERDE . . .
7 Passeio de trem Leva & Traz Passeio de trem Passeio de trem
EXPRESS
. N ,
8 SPECIAP Passeio de trem Vila Velha + Carambef Passeio de trem I1ha do Mel
PARANA + Castro

Fonte: Os autores (2015).

Com base nos modelos selecionados e a partir dos indicadores estabelecidos previamente,
foram estabelecidas perguntas buscando respostas que permitissem compreender as percep-
¢oes de criatividade e inovagao dos produtos comercializados pelos gestores das agéncias de

turismo receptivo em Curitiba.

a. Unicidade: o produto ¢ surpreendente (apresenta aspectos inesperados ao usuario)?
Para grande maioria dos gestores, a unicidade estd vinculada ao atrativo/destino visitado e
ndo a um diferencial do produto em si. No city four o turista se surpreende com as belezas

natural e construida da cidade, principalmente nas visitas aos parques. No passeio de trem,
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o proprio meio de transporte gera motivagao, associado ao trajeto pela Serra do Mar, que ¢
considerado um produto singular no Brasil. A KuritBike inovou na formatacao do produto
CoffeeBike Tour, ja que ndo visita os atrativos turisticos tradicionais, mas oferece ao turista
visitas a cafeterias, com degustagdo de cafés especiais, além de surpreendé-lo com uma

abordagem aprofundada sobre a cultura do cafg.

b. Originalidade: o produto € original (incomum ou criativo)?

A KuritBike ressaltou a criatividade do CoffeeBike Tour, considerado inédito no Brasil, e
provavelmente no mundo neste formato, segundo seu gestores. O proprietario declarou que a
missdo da empresa ¢ ter produtos novos e criativos para mostrar uma cidade dinamica e atual.
Outros representantes de agéncias comentaram que alguns atrativos sdo incomuns quando
comparados a outros destinos, e, por isso, o produto acaba se tornando original. A Serra Verde
Express, por exemplo, utiliza o trem ¢ o trajeto pela Serra do Mar como o principal recurso
na formatacdo do produto. Além do produto mais comercializado, a maioria dos entrevista-
dos identificou outros mais criativos, que se caracterizam por explorar diferentes locais com
potencial turistico. Muitas vezes ¢ a combinacao de atrativos conforme o perfil do cliente que

torna o produto incomum, ou seja, conformado buscando atender as demandas especificas.

c. Coeréncia: o produto ¢ coerente (adequado as expectativas do consumidor)?

Grande parte dos representantes das agéncias afirmou que seu produto deixa o turista satis-
feito e muitas vezes supera as expectativas. Isso acontece pelo atendimento privativo, que
permite ser mais coerente com as necessidades do cliente, e também esta relacionado a in-
formagdo que o turista tem, impactando positivamente na experiéncia. A KuritBike confirma
isso quando o turista imagina que vai apenas pedalar por cafeterias e degustar cafés, mas o
aprendizado sobre a bebida e a imersao no tema o surpreendem. O mesmo ocorre quando
o turista espera apenas fazer um passeio de trem e desfrutar da paisagem, e ndo imagina
que na sequéncia ird visitar Morretes e Antonina e conhecer a gastronomia local. Por outro
lado, a Special Parana destacou que esse produto ndo € coerente devido ao prego cobrado e

a estrutura/conforto disponivel no trem, considerando principalmente o ptblico estrangeiro.

d. Utilidade: o produto ¢ util e eficiente (o turista percebe a utilidade do produto ao con-
sumi-lo)?
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O city tour foi considerado eficiente para conhecer as principais atragdes turisticas da cidade,
dentro da limitag¢ao de tempo disponivel (média de quatro horas). Sao oferecidos opcionais para
conhecer lugares ndo contemplados no roteiro, mas geralmente os turistas fazem essas visitas por
conta propria. O representante da AH Turismo ressaltou que um guia credenciado na condugdo
do passeio permite ao turista conhecer a cidade de uma maneira mais completa e mais eficiente.
Sobre o passeio de trem, que tem a Serra do Mar como destaque, o entrevistado da Onetur co-
mentou a utilidade do passeio ao permitir a contemplagdo da natureza de duas formas: na ida,

pela ferrovia, no percurso de trem, e na volta, pela Estrada da Graciosa, com parada no mirante.

e. Importancia: o produto ¢ julgado pelo turista como importante/necessario?

Percebeu-se a preocupagao das agéncias em valorizar o produto e mostrar para o cliente a
importancia dele. A Ivetur pratica isso antes mesmo da chegada do turista no destino, por
meio de atendimento personalizado e envio de informagdes. O representante da Pinheiro
Receptivo ressaltou a experiéncia e o conhecimento sobre o produto e o quanto a orientacao
sobre passeios e restaurantes na Ilha do Mel interferem na qualidade da visitagdo. A Serra
Verde Express observou uma necessidade e a transformou em oportunidade de mercado, ja
que o Leva e Traz ¢ um produto Uinico no Brasil nesse formato, que proporciona facilidade
e comodidade de transporte gratuito para o turista ir a noite a bares, restaurantes, casas de

show, teatros e shoppings associados.

f. Compreensdo: o turista tem informagdes suficientes para compreender o produto e
usufrui-lo?

Com a atual possibilidade de amplo acesso a internet muitos turistas obtém informagdes
sobre locais e opcdes de passeios turisticos com antecedéncia. Alguns também tém conhe-
cimento prévio por indicacdes e recomendacdes de amigos e parentes. Todavia, as agéncias
foram unanimes em considerar que durante a realiza¢ao dos passeios a maior fonte de infor-
magdes € o guia de turismo. Apesar de existir um roteiro pré-definido, o guia tem autonomia
no enfoque da abordagem, conforme sua especialidade e interesses do grupo. Esse € o gran-
de diferencial do city tour, pois o guia acompanha o grupo durante todo o passeio, € pode
oferecer informagdes importantes e necessarias para o turista usufruir e conhecer melhor a

cidade. De todos os produtos mencionados, nenhum oferece um guia local do atrativo para
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atendimento e orientagdes ao turista, o que refor¢a ainda mais a importancia da assessoria do

guia de turismo na condugdo dos passeios.

g. Harmonia: o produto ofertado ¢é realizado em seu conjunto conforme planejado e de
forma harmonica?

Os representantes das agéncias comentaram que, na maioria das vezes, os clientes realizam
os passeios da forma proposta pela confiabilidade em buscar uma empresa especializada e
com experiéncia. Os entrevistados ressaltaram que a flexibilidade tem certas limitagdes, pois
no passeio a Ilha do Mel, por exemplo, existem horarios pré-definidos de saidas dos barcos e
0 guia precisa monitorar o tempo para nao arriscar perder esse transporte. No passeio de trem
também existem horarios fixos de saida, que podem ainda sofrer interferéncias da via quan-
do o trem de passageiros tem de aguardar e dar prioridade ao trem de carga. Nesse caso o
atraso pode ser bem significativo, e o guia terd de reduzir o tempo em Antonina ou Morretes

para nao interferir no horario previsto para retorno a Curitiba.

h. Potencialidade: o produto foi elaborado da melhor maneira possivel para aproveitar
todo seu potencial?

Tratando-se de Curitiba, o entrevistado da AH Turismo considerou que o ideal seria um city
tour de oito horas para aproveitar melhor o potencial da cidade, mas isso fugiria do padrao
de mercado, que em qualquer cidade do mundo trabalha com city tour de quatro horas, em
média. Essa padronizagdo do produto, segundo o representante da Jens Tours, faz que ndo
se oferega nada de diferente ou surpreendente ao turista. A Serra Verde Express e a Onetur
tomaram varias iniciativas de explorar mais o potencial do litoral e criar combinagdes com
o trem, mas encontraram dificuldade para conseguir demanda suficiente, considerando a

sazonalidade e parcerias que viabilizassem boas condi¢des de prego.

1. Adequagdo: o produto ¢ adequado as caracteristicas e perfil do consumidor?

Como a maioria das agéncias oferece servigos privativos, previamente o produto pode
ser ajustado e direcionado conforme o perfil do cliente e, ainda, o guia pode personalizar
a realizacao do passeio para que o turista tenha uma experiéncia satisfatoria de visitagao
no destino. Isso ¢ relevante quando se compara, por exemplo, um grupo de terceira idade
com um grupo de estudantes, que exigem ritmo e dindmica diferenciados. Quanto ao

padrao e categorias de servigo, conforme o poder aquisitivo, o cliente pode realizar o city
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four em um carro executivo ou contratar o passeio de trem na litorina de luxo ou no vagao
de classe econdmica, por exemplo.

Na sequéncia sdo apresentadas, a partir de alguns indicadores estabelecidos previamente, as
percepcdes dos gestores com relagdo a experiéncia com os produtos comercializados pelas

agéncias de turismo receptivo em Curitiba.

a. Evasdo: o produto faz que o turista consiga desprender-se do cotidiano?

Os passeios caracterizam-se por atividades de lazer que envolvem visitas a lugares que es-
timulam o turista a despreocupar-se do cotidiano. No city tour os turistas ficam admirados,
a cada parada, com as belezas naturais dos parques, € no passeio de trem, distraem-se com
a observagdo da paisagem e a expectativa de ver novas atragcdes no percurso. De maneira

geral, a paisagem natural ¢ o grande fator de evasdo nos produtos identificados.

b. Entretenimento: o produto proporciona entretenimento?

Alguns gestores entrevistados justificaram que os passeios nao proporcionam entretenimento
por serem mais contemplativos, enquanto outros associaram esse aspecto a forma de atuagdo
mais divertida e descontraida do guia de turismo. Alguns destacaram que a beleza paisagis-

tica dos atrativos ndo demanda atividades complementares de entretenimento dos turistas.

c. Aprendizagem: o produto gera possibilidades de aprendizagem e desenvolvimento
pessoal?

A aprendizagem do turista durante os passeios estd muito vinculada ao papel do guia de tu-
rismo, que, além de credenciado, precisa ter experiéncia e estar bem preparado para atender
e orientar o grupo. Além do guia, a propria percepcao da cidade (organizagao urbana, limpe-

za, transporte publico, educacao no transito) gera aprendizagem para o turista.

d. Estética: o produto promove momentos de contemplagdo (permite desfrutar da beleza
do entorno natural ou construido)?

Todos os passeios permitem momentos de contemplacao dos patrimonios naturais e culturais
a eles relacionados. Cada turista tem um olhar diferente, conforme pardmetros em relagdo
a cidade onde mora e a suas experiéncias de viagem. Os passeios promovem contemplagao
durante todo o periodo de realizacdo, ja que no city tour tradicional sdo feitas visitas pano-

ramicas (sem parada) durante o trajeto. No CoffeeBike Tour o trajeto feito de bicicleta por
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ciclovias ja propicia outra percep¢ao da cidade, e o trem combina a beleza natural (trajeto do

trem) e a beleza construida (Morretes € Antonina).

e. Comunicagdo social: o produto motiva o turista a compartilhar suas experiéncias com
outras pessoas?

Com o amplo uso das redes sociais, o compartilhamento de mensagens e imagens pode aconte-
cer a0 mesmo tempo em que o turista esteja vivenciando a experiéncia. No entanto, no passeio
de trem em alguns momentos ndo ha sinal para acesso a redes por celular, e observa-se que isso
estimula uma interagdo maior entre as pessoas, no grupo € com outros turistas. Apos realizar

0s passeios essa comunicacao continua pelo contato com outros turistas, amigos e familiares.

f. Responsabilidade: este produto est4 relacionado a alguma agdo sustentavel com a so-
ciedade e o meio ambiente?

De maneira geral, os aspectos de responsabilidade e sustentabilidade estdo mais volta-
dos para as agdes do destino/atrativo do que para o produto/empresa em si. No city tour
em Curitiba destaca-se que a cidade ¢ pioneira na reciclagem, no cuidado com o meio
ambiente e areas verdes, e na limpeza (educagao do curitibano sobre o lixo). No passeio
de trem ¢ feita uma sensibilizacdo para preservagao da Mata Atlantica, conscientizagao
sobre o lixo e impactos positivos na economia de Morretes e Antonina. No entanto, a
KuritBike destaca-se por oferecer passeios apenas de bicicleta, que ja reflete um meio
de transporte mais sustentavel, e o representante da Serra Verde Express comentou que
a empresa pratica agdes sustentaveis e projetos de responsabilidade social, dos quais o
turista ndo toma conhecimento.

A partir de alguns indicadores estabelecidos previamente, sdo apresentadas a seguir as per-
cepgoes dos gestores sobre da emocgdo proporcionada pela acdo dos produtos comercializa-

dos pelas agéncias de turismo receptivo em Curitiba.

a. Participacgdo ativa: o produto estimula uma participagdo ativa do turista de acordo com
seu perfil e interesses?

A maioria dos passeios segue um roteiro-padrdo, mas alguns oferecem uma oportunidade
de participacdao mais ativa do turista. Na Ilha do Mel, o turista tem mais tempo e liberdade
para realizar atividades de sua preferéncia (caminhada, praia, bicicleta, lancha etc.). Apds o

passeio de trem, o turista também pode escolher uma programacao diferenciada em vez de
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seguir a programacao basica de visitar Morretes e Antonina — mas depende de uma solicita-

¢do prévia para a operadora.

b. Cocriacdo: o produto oferece a possibilidade de personalizagdo e adaptagdo, durante
sua realizagdo, conforme o perfil e motiva¢ao dos turistas?

O guia ¢ o grande responsavel por ajustar o produto ao perfil e motivacao dos turistas durante
arealizacdo do passeio, dentro de algumas limitagdes. No caso de um city four privativo, por
exemplo, o grupo pode definir os locais e o tempo de parada nos atrativos, mas quando se
atende um grupo heterogéneo € necessario seguir a programacao-padrao. A maior parte dos
produtos exige que a personalizagdo seja planejada com antecedéncia, no momento da con-
tratacdo do passeio, ja que muitas atividades dependem de reserva de espagos e contratacao
de profissionais. Por isso, depende da iniciativa da agéncia estimular a cocria¢ao e oferecer

opcionais que atendam da melhor forma a necessidades e expectativas do cliente.

c. Desenvolvimento pessoal e relacional: o produto estimula uma interagdo construtiva e
enriquecedora do turista com a populacdo local, com outros turistas e com a equipe do
receptivo?

Pela limitagdo de tempo, o contato do turista durante os passeios acontece mais com a equipe
do receptivo e com o proprio grupo. O produto nao cria oportunidades/atividades propicias
de intera¢do com a comunidade local, apenas acontece rapidamente no comércio local em
Morretes e na Ilha do Mel. Em contrapartida, no CoffeeBike Tour existe um contato maior
com os funcionarios e proprietarios das cafeterias, que recebem e se relacionam diretamente
com o turista. No Bike Tour Graciosa o estimulo ao desenvolvimento pessoal e relacional ¢
intenso, pela interagdo e colaboracdo no grupo para realizar o trajeto (apoio fisico e moral),

e pelo incentivo ao contato com a populacao e a degustacao de produtos locais.

d. Multissensorialidade: o produto proporciona uma experiéncia multissensorial (sentidos,
sentimentos, pensamentos, comportamentos etc.)?

Nesse aspecto cada turista tem um comportamento diferenciado, seja pelo ambiente e beleza
natural (visdo e olfato) e pela gastronomia (paladar), seja pela sensa¢ao de bem-estar. Cabe
ressaltar que nos aspectos abordados anteriormente a individualidade € relevante, porém, no
tocante a multissensorialidade, ela se faz ainda mais forte. Como exemplos, o entrevistado

da Jens Tours comentou que na Ilha do Mel o turista tem uma liga¢do mais proxima com a
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natureza, sem interferéncias urbanas (carros, som), em um ambiente mais rustico, que esti-
mula habitos diferentes do cotidiano. No city tourem Curitiba algumas agéncias incluem a
visita ao Jardim das Sensacdes, dentro do Jardim Botanico, que possibilita ao visitante ter
contato com as texturas, formas e aromas de plantas, inclusive com os olhos vendados. O
representante da KuritBike ressaltou que um passeio realizado de bicicleta remete a memo-
rias de infincia e sentimentos de superacdo, e a degustacdo nas cafeterias remete ao prazer

da bebida e da descoberta.

e. Racionalidade: a racionalidade (pregos acessiveis/facilidades de pagamento/hospeda-
gem adequada/logistica de transporte) interfere na experiéncia do turista nesse produto?

A maioria dos entrevistados ndo observou dificuldades relevantes que interfiram na realiza-
¢ao dos passeios ou na experiéncia do turista. Quando existe um atraso no trajeto do trem,
por exemplo, os guias t€ém autonomia para adaptar a programacao; quando o clima ndo esta
favoravel para o city tour, os guias também podem substituir por algumas visitas em locais
fechados. Alguns turistas reclamam do preco de alguns produtos, mas sem levar em conta os
servicos oferecidos ou sem considerar que ndo existe cobranga de ingressos em nenhuma das
atracdes do city tour, por exemplo. Foi destacado que, geralmente, depois da realizagdo dos
passeios, os turistas consideram que a relacao qualidade-prego € satisfatoria. O representan-
te da Pinheiro Receptivo considerou que o hordrio de abertura dos parques deveria ocorrer

mais cedo para otimizar a programacao do passeio.

6.1. Discussao dos resultados

Ao definir os produtos-referéncia em cada critério, descritos no Quadro 2, os representantes
das agéncias de turismo pesquisadas demonstraram nas justificativas o que julgam ser um
produto que contempla criatividade, inovagdo, experiéncia e emogao.

Os produtos comercializados pela AH Turismo sdo tradicionais e ndo contemplam aspectos
criativos e inovadores, por serem similares aos de outras empresas no mercado. Para o gestor
da empresa, o city four e o passeio de trem sdo os produtos mais importantes de Curitiba,
e, por isso, proporcionam a melhor experiéncia de visitacdo. No entanto, conforme tratado

em estudos anteriores, as necessidades dos consumidores e as habilidades dos concorrentes
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mudam constantemente, fazendo que no processo continuo de comercializagdo de produtos,
novos ou ja existentes, as adaptagdes de componentes sejam necessarias para suprir estas
transformagoes (MIDDLETON; CLARKE, 2002).

A Ivetur defendeu a criatividade do produto Vila Velha + Campo Largo, justamente por com-
binar um atrativo turistico tradicional (Vila Velha) com opcionais personalizados de acordo
com o interesse e perfil do turista, que podem ser uma visita a uma fabrica de porcelana, a
uma fazenda na regido dos Campos Gerais ou a uma cervejaria. As regides mais proximas a
Curitiba, como os Campos Gerais € a Regido Metropolitana, exploram muito o turismo rural
associado aos atrativos naturais, com chacaras, pousadas e restaurantes para receber o tu-
rista, elementos destacados como importantes no marco teérico (BAHL; NITSCHE, 2012).
Na dimensao da experiéncia, a entrevistada da Ivetur ressaltou o apelo cultural e histérico
da cidade da Lapa, que ja foi um produto muito vendido quando existia uma linha de trem
que a ligava a Curitiba. Segundo a gestora, atualmente ¢ um destino visitado principalmente
por grupos de estudantes, mas carece de maior divulgagdo, justamente por sua importancia
histérica para o Parana. No que se refere a questao da emocao, ela ressaltou o city tour, pela
satisfacdo e encantamento do turista ao conhecer os famosos parques da cidade, que tem uma
enorme diversidade e riqueza cultural. Uma peculiaridade dos parques urbanos de Curitiba ¢
a homenagem e a valorizacdo dos diversos grupos étnicos que compdem a populagdo multi-
cultural, aspecto ressaltado no marco teoérico (BAHL, 2004).

Assim como a AH Turismo, a Jens Tours também opera os passeios tradicionais de receptivo
em Curitiba, e nao se considerou criativa, por nao ter nenhum produto exclusivo ou dife-
renciado em relagdo a concorréncia. O city four, seu produto mais vendido, contempla os
indicadores da experiéncia, mas o entrevistado da Jens Tours acredita que o produto poderia
melhorar nesse aspecto. Em relagdo a emocao, a Ilha do Mel foi mencionada por permitir
mais autonomia, liberdade e diversidade de atividades para o turista interagir com o local.
Nessa conjuntura, as discussoes realizadas em estudos anteriores permitiram compreender
que o conceito de “produto” tem evoluido para “experiéncia e entretenimento”, voltado para
a vivéncia do cliente com o produto/servico (HINOJOSA, 2015). Além dele, evoluem ou-
tros elementos do mix de marketing, como “pessoas” representando as integracdes sociais, €
“psicologia” dentro de conceitos contemporaneos das experiéncias € emogdes, N0 Processo

de compra e consumo de produtos (MORRISON, 2012).
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A KuritBike foi a nica de todas as agéncias pesquisadas que afirmou ter seu produto mais
criativo e inovador, o produto mais comercializado. Segundo o entrevistado da empresa,
o CoffeeBike Tour abriu uma nova geracdo de roteiros criativos, fazendo que a KuritBike
deixasse de apenas locar bicicletas ou operacionalizar passeios tradicionais nos parques. O
intuito € inovar, principalmente com roteiros tematicos e contemporaneos.

Conforme ressaltado em outros estudos sobre a mesma tematica, esse € o panorama do turis-
mo criativo, em que as empresas exploram aspectos da participacdo ativa e aprendizagem do
turista na cocriagao de sua experiéncia, gerando conhecimento e promovendo o desenvolvi-
mento pessoal (RICHARDS; WILSON, 2006). Nesse sentido, a KuritBike também oferece
0 Bike & Bar, um roteiro noturno que mostra a diversidade de bares e gastronomia, em um
contexto cultural genuinamente curitibano. A ideia ¢ mostrar que Curitiba supera a tradicao
do bairro italiano de Santa Felicidade nesse aspecto. E tratando do item emogao, o passeio
Bike Graciosa + Trem destacou-se, tanto por combinar dois grandes atrativos (Serra do Mar
e trem) como por ser mais ativo e interativo, em funcdo do tempo maior de pedalada e do
contato com a natureza. Assim, como tratado no marco tedrico, se propicia aos turistas sentir
o “estado de fluxo”, pois a atividade desenvolvida encontra equilibrio entre as habilidades
do individuo e os desafios existentes naquele momento (ARNOULD; PRICE, 1993; CARL
111, 1994; CSIKSZENTMIHALYT, 1975).

Dentro de sua variedade de produtos, a Onetur sugeriu um para cada elemento de analise. O
Bynight Comedy Club foi um produto criado exclusivamente pela empresa, e transformou-se
em sucesso de vendas. A justificativa esta na inovacao da propria cidade, que oferece muitos
locais e atrativos a serem explorados e comercializados. Assim como a KuritBike, a inteng¢ao
da Onetur ¢ mostrar outros polos gastrondmicos em Curitiba além de Santa Felicidade, um
dos grandes atrativos do tradicional Bynight. Portanto, de acordo com discussdes anterio-
res realizadas sobre essa questdo, cabe ao profissional ser um fravel design na elaboracao
de roteiros, pensando na distribuicdo espago-temporal dos atrativos, € conduzindo o olhar
do turista para a esséncia do destino (GASTAL, 2012). Segundo o gestor da Onetur, o tu-
rista gosta de novidade e, por isso, a agéncia ja langou outros produtos, como Passeio de
Compras, Esporte Tour, Curitiba Sustentavel, entre outros. Para alcancar essa valorizagdo de
Curitiba, a Onetur indicou o city tour como um fator de experiéncia e emog¢ao para o turista,

relacionado aos atrativos e aspectos sustentaveis da cidade, seja de dia ou de noite, com o
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Bynight. Para Wong e Mckercher (2012), de acordo ao identificado em estudos anteriores,
roteiros turisticos locais representam uma parte importante da prestagao de servigos voltada
para a experiéncia turistica em um destino.

A Pinheiro Receptivo ¢ especialista em produtos para o litoral, principalmente Ilha do Mel,
apesar de o city tour ter um maior volume de vendas. Por esse motivo, considera a Ilha do
Mel como um produto criativo pela forma de sua operacionalizacdo, e também observou
o impacto do local na experiéncia e emogao do turista. O entrevistado garantiu que, pela
experiéncia proporcionada pelo produto, ocorre a satisfagdao do turista, principalmente pelo
contato com a natureza e todos os atrativos visitados ao longo da programacao. A Ilha do
Mel, conforme discutido em estudos anteriores, ¢ um destino visitado por turistas nacionais
e internacionais, que buscam, além das praias, um contato maior com a natureza protegida e
preservada, em um ambiente simples e rstico (TELLES; GANDARA, 2012).

O principal produto da Serra Verde Express € o proprio passeio de trem, amplamente di-
vulgado e conhecido no Brasil e no exterior, e comercializado por todo o mercado turistico,
aspecto ja ressaltado em estudos anteriores (TONON, 2014). Nele sobressai a Serra do Mar,
onde esta a maior area preservada de Mata Atlantica do Brasil, que pode ser contemplada por
turistas ao longo da ferrovia, e no retorno do passeio ao longo da Estrada da Graciosa. Esse
contetido natural, associado ao conhecimento e tradicdo na operacionalizacdo do passeio,
permite atingir as dimensdes da experiéncia e da emog¢ao, deixando o turista satisfeito. Por
outro lado, a empresa se preocupa com inovagao e cria opgoes diferenciadas para o passeio de
trem, permitindo ao turista personalizar a experiéncia conforme interesses. O produto Leva &
Traz foi indicado pelo entrevistado como o mais criativo, por ser um servigo unico e exclusi-
vo no Brasil, que atende a necessidade do turista e integra a agéncia com outras empresas do
trade turistico (hotéis, restaurantes e estabelecimentos comerciais). De maneira geral, como
abordado no marco teérico, a inovacao depende dos objetivos da empresa e dos fatores que
interferem no processo e na producao, conduzidos pelas praticas de marketing e pela busca da
qualidade e da satisfag@o de clientes e da equipe de trabalho (WEIERMAIR, 2004).

Assim como a Ivetur, a Special Parana optou por inovar em produtos com caracteristicas re-
gionais, que integram Curitiba e a regido dos Campos Gerais, destacando, principalmente, os
atrativos e a cultura holandesa em Castrolanda e Carambeli, que surpreendem positivamente o

turista. Estudos anteriores destacam que a inten¢ao do Programa Nacional de Regionalizacao
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do Turismo ¢ definir roteiros turisticos que possam ser convertidos em produtos competi-
tivos e de qualidade, a partir da composi¢ao de elementos da natureza, sociedade e cultura
local, com o suporte de infraestrutura e equipamentos adequados (ABAV; SEBRAE, 2010;
BAHL; NITSCHE, 2012). Entretanto, para gestora da Special Parand, como a experiéncia
e a emocao sao muito individuais, cada produto pode causar diferentes impactos, especial-
mente o passeio de trem, na experiéncia, ¢ a [lha do Mel, na emocao.

De maneira geral, como foi possivel compreender, segundo os gestores os produtos mais
comercializados pelas agéncias de receptivo sdo justamente os mais conhecidos e que con-
templam as principais atracdes turisticas de Curitiba e regido. Dessa forma, sdo considerados
importantes e necessarios para o turista, seja o city tour, que representa o primeiro contato
com a cidade, seja o passeio de trem Curitiba/Litoral, que consta entre as dez melhores atra-
¢oes turisticas do Brasil em guias impressos internacionais.

O city tour destaca-se como o produto, tanto tradicional quanto tematico, que proporciona
a melhor experiéncia ao turista, valorizando o patrimonio natural e cultural da cidade. No
que se refere a questdo da emogdo, destaca-se a natureza da regido do litoral paranaense,
com os passeios para Ilha do Mel e Serra do Mar. Dessa forma, como discutido em estudos
anteriores, percebe-se o interesse das agéncias em atender o publico com diversas opgdes
para proporcionar ao turista a melhor experiéncia de visitagdo, com produtos inovadores e
voltados para interacdo emocional e vivéncia no destino (PAZINI et al., 2014).

Por outro lado, a maioria dos entrevistados identificou que os passeios mais vendidos nao sao
0s mais criativos e inovadores, € também nao permitem vivenciar diretamente as dimensoes da
emo¢a0. Reconheceram, no entanto, ter condi¢des de proporcionar uma experiéncia de qualida-
de na visitacdo, ja que consideraram o produto mais vendido como referéncia em experiéncia.
Cabe ressaltar que, no cenario das experiéncias, muitas vezes o turista também faz uma via-
gem interior, ou seja, para dentro de si mesmo, devido a maneira com que percebe o lugar, o
povo e 0 impacto que essa percepgao subjetiva proporciona (CARBALLO FUENTES et al.,
2015). Por isso, os aspectos emocionais sao considerados uma forma de também enriquecer
a experiéncia turistica nos destinos, considerando a subjetividade individual e a necessidade
de proporcionar emogdes positivas ao turista (GANDARA et al., 2012).

Fazendo uma anélise dos diversos produtos mais criativos e inovadores de todas as agéncias

de turismo receptivo pesquisadas, o principal critério de diferenciacdo foi a exclusividade,
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ou seja, sdo aqueles produtos Unicos, que ndo sdo vendidos por outras agéncias no mercado,
ou porque se desenvolvem de forma personalizada ou porque sdao conformados buscando
que sejam consumidos de forma diferenciada. No entanto, percebeu-se que, embora muitas
agéncias elaborem produtos novos e opcionais para personalizar a experiéncia do turista, na
maioria das vezes o produto classico tem uma adesao maior.

A pesquisa detectou que os produtos considerados mais criativos também sao inovadores
por buscarem valorizar os atrativos turisticos com maior potencial, tendo presente o conceito
de inovagao de produto, processo, gestao e comercializacao, € ndo apenas de “fazer coisas
novas”. Dessa maneira, destaca-se a regido dos Campos Gerais, onde, segundo comentario
da representante da Special Parand, ainda existem locais pouco explorados. O entrevistado
da Onetur ressaltou o potencial de Curitiba como cidade inovadora e dindmica, que permi-
te a criacdo e exploragcdo de novos produtos para aumentar o consumo da oferta turistica.
Christensen (1999) salienta que a chave do conceito de criatividade para o processo de ino-
vacdo encontra-se relacionada com a forma de encontrar ideias para novos produtos e servi-

¢os unicos e valorizados nos mercados nos quais serao comercializados.

7. Consideracoes finais

De acordo com os resultados da pesquisa, na maioria das vezes os produtos mais comercia-
lizados pelas agéncias ndo sdo os mais criativos, pois o volume de vendas dos produtos mais
tradicionais acaba sendo maior, como o city tour, por exemplo — que ¢ normalmente incluido
nos pacotes turisticos para que o turista conheca os principais atrativos da cidade. Mesmo
inserida nesse contexto de mercado, destaca-se a KuritBike, que apresentou um perfil de
empresa inovadora, por realizar todos os passeios de bicicleta e por oferecer roteiros dife-
renciados, como o de degustagdao em cafeterias. Segundo o entrevistado, faz parte da missao
da empresa oferecer produtos novos e explorar mercados inéditos, cujo objetivo ¢ criar uma
demanda exclusiva para seu produto.

De maneira geral, notou-se por parte de todas as agéncias de turismo receptivo de Curitiba
a preocupagdo em satisfazer e superar a expectativa dos clientes, buscando ajustar o produto

a seu perfil e interesses. Nesse sentido, reforcando a importancia e atualidade do conceito
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de cocriacdo e o papel do guia nesse “processo”, identificou-se que o acompanhamento do
guia ¢ fundamental para perceber as motivagdes do grupo, fazer os ajustes possiveis e neces-
sarios, e ser uma fonte de informagdes e aprendizado nesse processo de interagao. Também
foi possivel identificar que, no caso dos produtos das agéncias de receptivo de Curitiba, se
oferecem muitos momentos de contemplacdo e evasao, relacionados ao contato com a na-
tureza e pelas caracteristicas dos atrativos. Esses aspectos geralmente permitem ao turista
vivenciar experiéncias e emogdes particulares e de qualidade, desde que o passeio se ajuste
a sua realidade e preferéncias.

Desse modo, compreende-se a inter-relagdo entre as experiéncias € as emogoes, pois “o
turista contemporaneo deseja deslocar-se para destinos onde possa mais que contemplar,
viver € emocionar-se, ser o personagem de sua propria viagem. Ele anseia envolver-se nas
experiéncias” (GANDARA;GIMENES;MASCARENHAS, 2009, p. 187).

Esta pesquisa pretende colaborar com o mercado de turismo receptivo, trazendo uma per-
cepcao e uma oportunidade de reflexdo sobre o que esta sendo oferecido de criativo e ino-
vador nos servi¢os, na experiéncia proporcionada ao turista e no mercado potencial a ser
explorado. Nesse sentido, estudos complementares com turistas que realizaram os passeios
mencionados podem colaborar com uma nova percepcao desses elementos para uma analise

comparativa entre a oferta e a demanda.
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