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souvenirs en el destino Curitiba-Brasil
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Resumo: Os estudos que abrangem atividades de consumo e o comportamento do
consumidor turista ainda sédo insipientes no campo de pesquisa em turismo. Embora haja
estudos que investiguem motivacdes para a decisdo de compra por um determinado
destino turistico, os aspectos que envolvem as compras dos turistas durante a viagem
ainda carecem de maiores aprofundamentos. Quando se trata de consumo no turismo, o
mercado de souvenirs se torna evidente como um dos produtos mais consumidos
durante a experiéncia turistica em um destino. Este estudo tem por objetivo compreender
como ocorre o consumo de souvenirs no destino Curitiba-Brasil. Como forma de alcancar
0 objetivo desta pesquisa, buscou-se realizar uma investigacdo exploratéria, de carater
qualitativo, sob a abordagem do Design Thinking para a estruturagdo da metodologia,
proposta em duas etapas, o shadowing e a elaboragéo de personas. Foram construidas
oito personas, que resultaram em um trabalho de analise, discutindo-se o consumo
experiencial e racional dos turistas no destino Curitiba. Esta foi uma pesquisa
multidisciplinar, que envolveu os campos do turismo, da geografia, do marketing e do
design, procurando-se, assim, avancar nos estudos relacionados ao consumo turistico,
na medida em que se prop0ds a analisar este objeto de estudo na perspectiva do turista.

Palavras-chave: Turismo, experiéncias turisticas, souvenirs, consumo racional, consumo
emocional.

Resumen: Los estudios que abarcan las actividades de consumo y el comportamiento
del consumidor turistico, todavia son incipientes en el campo de investigaciéon en el
turismo. Aunque hay estudios que investigan los motivos de la decisién de compra de un
determinado destino turistico, los aspectos relacionados con las compras de turistas
durante el viaje todavia requieren mas conocimientos. Cuando se trata de consumo en el
turismo, el mercado del recuerdo se hace evidente como uno de los productos mas
consumidos durante la experiencia turistica en un destino. Este estudio tiene como
objetivo comprender cémo se produce el consumo de recuerdos en el destino Curitiba-
Brasil. En aras de alcanzar el objetivo de esta investigacion, se llevara a cabo una
investigacion exploratoria, cualitativa, bajo el enfoque del Design Thinking para la
estructuracion de la metodologia propuesta en dos etapas, el shadowing y el desarrollo
de personas. Ocho personas fueron construidas, lo que resulté en un trabajo de analisis,
discutiendo el consumo experimental y racional de los turistas en el destino Curitiba. Esta
fue una investigacion multidisciplinaria, que involucré a los ambitos del turismo, la
geografia, del marketing y el disefio, buscando avanzar en los estudios relacionados con
el consumo turistico, en el que se tratd de analizar este tema en la perspectiva del turista.

Palabras clave: Turismo, experiencias turisticas, souvenirs, consumo racional, consumo
emocional.
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Introducéo

O comportamento de consumo dos turistas envolve, em sua abrangéncia, motivacoes e
decisdes de cada turista na escolha de um destino turistico, mas também, o
comportamento de consumo durante a estadia neste destino, considerando que as
compras séo parte importante nas experiéncias turisticas. O consumo de souvenirs esta
relacionado com as experiéncias e as atitudes dos visitantes em relacdo ao espaco
urbano, de forma emocional e racional, conforme as experiéncias de consumo de cada
turista ja que a experiéncia de consumo de souvenirs € intrinseca a atividade do turismo
(Horodyski, 2014).

A proximidade entre os estabelecimentos de comercializagcdo destes produtos e o0s
espacos de maior circulagao de turistas é notoria na maior parte dos destinos turisticos do
mundo, evidenciando-se assim, o desejo dos visitantes de consumirem objetos como
lembranca das experiéncias turisticas vividas. A partir destas ponderagdes, tem-se como
problematica de estudo a seguinte questdo: como o consumo de souvenirs, no contexto

experiencial do turismo, ocorre no destino Curitiba?

Curitiba € um destino turistico urbano que favorece aos seus visitantes o consumo de
souvenirs, ofertados em estabelecimentos comerciais ao entorno dos seus principais
atrativos, principalmente naqueles localizados na porcdo do espaco que abrange o
circuito da Linha Turismo. Capital do estado do Parana, sul do Brasil, Curitiba é
caracterizada como uma cidade planejada, destacando-se pelo seu sistema de transporte
coletivo e pela ampla oferta de espacos verdes, como bosques e parques urbanos, que

se tornaram atraentes para a visitacéo turistica (Fernandes, 2015).
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A imagem turistica da cidade esta associada ao seu planejamento urbano e,
principalmente, a alguns de seus parques como o Jardim Boténico e a Opera de Arame,
ou a atrativos culturais como o Museu Oscar Niemeyer, refletindo-se assim, na imagem
dos souvenirs ofertados pelos estabelecimentos comerciais destes produtos (Instituto

Municipal de Turismo, 2012).

Esta é uma pesquisa multidisciplinar, que abrange conhecimentos do turismo, da
geografia, do marketing e do design, para buscar elucidar o problema de pesquisa ja
exposto, a partir do seguinte objetivo: compreender como ocorre o consumo de souvenirs
no destino Curitiba-PR. Para isso, realizada uma investigacao exploratéria em Curitiba-PR,
de carater qualitativo, sob a abordagem do Design Thinking para a estruturacdo da

metodologia, proposta em duas etapas, o shadowing e a elaboracéo de personas.

ApOs a pesquisa bibliogréfica e a elaboracédo da metodologia, foi realizada a pesquisa de
campo, na qual foi aplicada a técnica do shadowing, e apés a organizacao e analise dos
dados coletados, foram apresentadas oito personas, que propiciaram uma discussao por
meio de emparelhamento tedrico sobre o consumo emocional e racional (Goss, 2006) dos
turistas no destino Curitiba. Acredita-se que esta pesquisa contribui com as investigacdes
relacionadas especificamente ao consumo de souvenirs, mas também ao comportamento
do consumidor turista, areas que apresentam diversas possibilidades de estudos e

maiores aprofundamentos.
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O consumo como um fator de experiéncia no turismo

As atividades de consumo fazem parte do cotidiano dos turistas na maioria dos destinos
turisticos do mundo (Machado & Siqueira, 2008), mas sdo poucos 0s estudos que se
dedicam a compreender o comportamento de consumo na atividade turistica (Yukusel,
2007). Estudos que relacionam o turismo e o consumo, em geral, buscam compreender
as motivacdes para a escolha e a compra de uma viagem (Swarbrooke & Horner, 2002),
mas, a compreensao das atividades de consumo dos turistas em um destino, como um
objeto de estudo, configuram-se, ainda, em um tema pouco explorado (Horodyski, 2014;
Yikusel, 2007).

O consumo néo é apenas uma pratica material, mas uma producgao de significados, pois
as pessoas sao movidas pela influéncia da midia e da publicidade, tornando as compras
guase como um ‘dever’, num contexto de acumulacao de capital (Lipovetsky, 2007;
Debord, 1997). Os espacos de consumo sdo ambientes de lazer e convivio familiar e as
pessoas anseiam pelas compras em busca de prazer, bem estar e conforto (Baudrillard,
2008), buscando satisfacéo (Lipovetsky, 2007), que ndo consiste apenas em aquisicées
de bens materiais com fins utilitarios, mas também o consumo de signos (Featherstone,
1995). Se as pessoas também consomem bens e servi¢cos pelo o que eles significam, o

consumo pode ser compreendido como uma experiéncia (Solomon, 2002).

A compreensdo do consumo versa sobre a relacéo entre 0s aspectos da espacialidade,
producdo e consumo (Goss, 2006). Por isso, € importante ndo enfatizar as questdes
quantitativas da compra em si, porque tao importante quanto os valores econdmicos, estdo
os rituais de compra e a dimenséo simbdlica da troca (Baudrillard, 2008; Gell, 2008;
Lipovetsky, 2007; Crewe, 2000), considerando que a sociedade moderna ‘vive para o

consumo’, quase como um compromisso (Goss, 2006) ou um fetiche (Debord, 1997).
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Investigando as emocdes que envolvem tais atividades, Goss (2006) afirma que as
compras possuem carater racional ou emocional. Nesse sentido, o autor entende que as
compras geram emogdes positivas, mas também causam danos emocionais as pessoas,
que se sentem pressionadas a adquirir determinados bens de consumo e se frustram

quando ndo conseguem pagar por eles (Goss, 2006).

Featherstone (1995) ressalta 0 consumo simbdlico, afirmando que o uso e o valor atribuido
a um determinado produto pode variar conforme as experiéncias de cada consumidor em
relagdo a um determinado bem. Nesse sentido, a escolha do produto ‘certo’ gera
ansiedade, as pessoas fantasiam os produtos, buscando padrdes estabelecidos pela
midia (Souza, 2009), considerando a existéncia de uma ‘l6gica do consumao’, ou seja, nao
se pode abordar apenas o consumo de bens, em si, num cenario em que as pessoas

buscam consumir experiéncias (Featherstone, 1995).

Para entender as experiéncias do consumidor, é preciso compreender o contexto de vida
das pessoas que consomem determinados bens, seus contextos de vida, seus usos e
seus costumes (Souza, 2009). Destaca-se que 0 comportamento do consumidor “abrange
uma ampla area, sendo o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos” (Solomon, 2002: 24). O comportamento do
consumidor € um processo continuo, ndo pode ser entendido apenas como o instante da

troca (Crewe, 2000).
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O consumo envolve as questdes que influenciam antes, durante e depois da compra, bem
como um produto pode ter sido comprado, ou nao, por influéncia de outra pessoa ou grupo
(Solomon, 2002). Se antes era a industria que ditava a atividade do consumo, hoje, sao os
consumidores que orientam a producéo de determinados bens, muitos destes elaborados
conforme os desejos e necessidades especificos de um determinado publico, fazendo

surgir, assim, 0os bens customizados (Souza, 2009).

O consumo envolve diversos aspectos relacionados a vida social e econémica, a condicéo
geografica e as atitudes do consumidor no local da compra (Moo, Arroyo, Segrado e
Estrella, 2016). Por isso, a abordagem do consumo deve ser econémica e cultural (Crewe,
2000), e, também, turistica (Machado & Siqueira, 2008; Yikusel, 2007). O consumo de
souvenirs no turismo, objeto da presente discussdo, configura-se como uma das
atividades preferidas dos turistas em quaisquer destinos turisticos, sendo parte da sua
diversdo, e, por isso, necessita de maior compreensdo por meio de estudos cientificos

(Horodyski, 2014; Swanson & Horridge, 2004).

Sobre o consumo turistico, Cohen, Prayag & Moital (2014) destacam que pesquisa em
turismo requer uma abordagem que investigue o humor dos turistas diante das respostas
quanto aos servigos, o destino, a marca e o comportamento dos turistas quanto as
relacdes afetivas, ligadas aos espacos de consumo hedonista. Yukusel (2007) propde
pesquisas que busquem a compreensdo da atmosfera dos destinos turisticos no
comportamento de compra dos turistas. Os espacos de consumo dos turistas sao as ruas,

os shopping centers, os mercados e as lojas de departamento (Crewe, 2000).
A concepcéo de que o turista consumidor € um elemento fundamental na producédo do

espaco turistico pode ser um fator de humanizacao da presente discussao, considerando

a individualidade e a subjetividade do comportamento do turista em um determinado

destino (Horodyski, 2014).
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Quando se trata do consumo de souvenirs essa discussdo se torna pertinente
considerando a importancia da compreensdo das experiéncias turisticas no espaco
urbano na decisdo de compra de um determinado produto pelo turista, conforme sera

discutido a seguir.

Conceito e abrangéncia dos souvenirs no universo do turismo

Muitas pessoas, em algum momento de suas vidas, colecionam souvenirs, produtos estes
que ajudam a lembrar da viagem realizada (Gordon, 1986). Para Medeiros e Castro (2007:
35), “souvenirs sdo 0 que 0 viajante traz consigo — representam materialmente o vinculo
entre o lugar visitado € o lar para o qual se retorna”. As pessoas compram objetos em suas
viagens como lembrancgas, recordagdes, e “funcionam como memdria tangivel das

sensacoOes que se deseja recordar” (Pine Il e Gilmore, 1999: 68).

E possivel afirmar que consumir souvenirs é parte relevante das experiéncias turisticas
(Wicks, 2004), pois a utilidade do souvenir perpassa a sua utilidade e/ou fungcéo, porque,
na realidade, o souvenir € um elemento que possibilita tangibilizar aquilo que é intangivel

em uma viagem: a experiéncia turistica (Gordon, 1986).

O souvenir ndo € um objeto de arte € nem tem pretensao de ser, pois sao um ‘auxilio da
memoria’ (Norman, 2008). Gordon (1986) defende que qualquer produto que o turista leve
como lembranga € um souvenir do destino turistico, mesmo que se este produto ndo seja
local, pois, para ele, se o turista tiver interesse em autenticidade, ele vai procurar por
produtos locais, caso contrério, levara produtos de outras procedéncias sem este tipo de
preocupacao. Tais aspectos, relacionados a motivagdo de consumo de souvenirs, parte

do perfil do turista e de suas motivac¢des no destino turistico (Shen, 2011).
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Nyffenegger e Steffen (2010) consideram 0s souvenirs COMo ‘mensageiros poderosos’ dos
destinos turisticos, pois cumprem a funcéo de materializar a experiéncia da viagem, e
autenticar a visita em um determinado atrativo ou destino turistico, por meio de uma marca
ou imagem relacionada ao espaco de visitacao (Stewart, 1993). Machado e Siqueira (2008:
6) afirmam que “apesar de 0s suvenires serem adquiridos através de uma troca comercial,
naoc deixam de representar aquilo que os ‘anfitrices’ escolheram para identificar a si
mesmos e ser levado pelo turista”. E possivel afirmar que 0s souvenirs cumprem a funcéo
de divulgar um destino (Wicks, 2004), sendo um importante elemento do marketing

turistico (Nyffenegger & Steffen, 2010).

Os souvenirs sdo valorizados em termos econbmicos, mas necessitam ser compreendidos
como fendbmeno (Nyffenegger & Steffen, 2010). Em busca de uma maior compreenséo
sobre as experiéncias turisticas que envolvem o consumo de souvenirs, Decrop e Masset
(2011) realizaram uma pesquisa qualitativa com individuos que retornaram de viagens,
buscando-se entender os significados dos souvenirs por eles trazidos, resultando nas
seguintes categorias para estes objetos: souvenirs simbdlicos; souvenirs hedonistas;
souvenirs estereotipados; souvenirs utilitarios; souvenirs de presente (Decrop & Masset,

2011).

Kim e Littrell (2001) acrescentam que sédo dois fatores relevantes que influenciam o
consumo de souvenirs: 1) Valores: a decisdo dos turistas para as compras é baseada
fortemente no composto de valores que atribuem aos itens, individualmente. Em geral,
desejam lembrancas que séo facilmente portateis, relativamente baratos, compreensiveis,
de facil limpeza, utilizaveis no retorno para suas casas; 2) Atributos: valor (variedade e
qualidade); caracteristicas de exibicdo do produto (cor, embalagem, tamanho);

criatividade e atratividade (singularidade).

643



El Periplo Sustentable Numero 33

ISSN: 1870-9036 Julio / Diciembre 2017
Desta forma, verifica-se a importancia de estudos que analisem 0 consumo de souvenirs,
especialmente para se compreender com maior profundidade como ocorre o consumo
destes produtos. Para elucidar esta questao, sera explicado, adiante, a metodologia da

presente pesquisa.
Metodologia de Pesquisa

Este estudo consiste em uma pesquisa exploratéria, qualitativa, com carater
interdisciplinar, envolvendo as areas de Marketing, Turismo, Geografia e Design. O Design
teve importancia significativa na elaboracdo da metodologia, baseada no Design Thinking
(Brown, 2008; IDEO, 2012), para a escolha de duas técnicas metodolbégicas de pesquisa
de campo, intituladas de shadowing (primeira etapa) e elaborac&o de personas (segunda
etapa). A pesquisa de campo teve como delimitacdo espacial o circuito do 6nibus da Linha
Turismo, porcdo do espaco urbano de Curitiba, configurado como universo da

investigacao.

ApOs a pesquisa bibliografica, foi realizado o shadowing, técnica de pesquisa etnografica
(IDEO, 2012), que permite entender as pessoas ndo apenas pela forma intelectual, mas
também experiencial. Foram realizados 45 shadowings. ‘Seguiu-se’ 45 turistas, com seus
consentimentos, num periodo de seis semanas. A metodologia previa seguir um turista por
vez, durante todo o passeio na Linha Turismo, com quatro desembarques em atrativos
turisticos da cidade.

Nessa etapa, toda a experiéncia do turista era registrada em fotos, gravacdes e coleta de
depoimentos espontaneos de cada turista ‘seguido’. Ao final era aplicado um questionario
para se obter dados de demanda. A partir dos dados coletados e analisados foi possivel
identificar variaveis que foram categorizadas, conforme as dimensdes da experiéncia,

para, em seguida, elaborar-se oito personas.
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As personas sao o resultado de uma técnica que tem como objetivo projetar produtos,

quando a amostra de usuarios é heterogénea, consistindo em personagens ficticios,

elaborados com base em consumidores reais (Souza, 2013). Com base nestas personas,

foi possivel compreender perfis de consumidores turistas, com base em suas experiéncias

(Pine & Gilmore, 1999) e atitudes (Horodyski, 2014) no destino Curitiba, conforme os

resultados, a seguir.

Resultados

O estudo apresenta oito personas, que representam oito perfis de consumidores turistas

do destino Curitiba. Cada persona representa um grupo de turistas, participantes da

pesquisa, com caracteristicas em comum, conforme suas experiéncias vividas no destino

investigado, no periodo da realizacdo da pesquisa na Linha Turismo, conforme a seguir.

Quadro 1. Sintese das Personas

Caracterizacéo

26 anos, corretor de imdveis, solteiro, sem filhos.

Contexto

Persona 01:

Sociavel e extrovertido. Solteiro. Viaja regularmente a
trabalho. Estd estressado profissionalmente. Viaja com
amigos. Prefere destinos de praia. Prefere viajar de carro.
Hospeda-se em hotéis confortaveis e para isso, ndo se
importando em pagar mais caro.

Entretenimento

Experiéncia de
entretenimento

Aprecia passeios organizados. Interage com o grupo. Faz
novas amizades. Utiliza a internet para compartilhar suas
experiéncias e fotos em redes sociais. Gosta de fotografar.
Consome camisetas de lembranca do destino. Aprecia a
paisagem natural e cultural, mas gosta de interatividade
nos atrativos. Aprecia estabelecimentos gastronémicos.
Interessa-se pela oferta cultural da cidade. Aprecia a vida
noturna.
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Caracterizacdo | 39 anos, dona de casa, casada, duas filhas.

Persona 02:
Aprendizagem

Contexto

Sociavel e extrovertida. Dedicada ao lar e a familia. Ela e
o0 marido costumam viajar pelo Brasil por periodos curtos
de tempo. Seu marido viaja a trabalho e ela 0 acompanha
nas viagens. Viaja de avido. Escolhe o meio de
hospedagem pela localizacdo. Gosta de caminhar pela
cidade.

Experiéncia de
educacéao ou
aprendizagem

Interessa-se por informacbes sobre os atrativos Visita
atrativos historico-culturais. Interage com pessoas da
comunidade para pedir informacdes. Interessa-se por
aprender palavras e expressbes locais. Gosta de
conhecer espécies da fauna e da flora. Interessa-se por
conhecer produtos locais.

Persona 03:
Contemplacgéo

Caracterizacéo

25 anos, administradora de empresas, solteira, sem filhos.

Contexto

Simpética e motivada em conhecer o destino visitado. E
dedicada ao trabalho. Gosta de viajar com amigos. Viaja
em feriados e finais de semana. Prefere destinos de praia.
Prefere viajar de carro. Viaja a trabalho. Costuma se
hospedar em casa de amigos e parentes.

Experiéncia de
estética ou
contemplacao

Aprecia fachadas de prédios. Encanta-se com
construgbes antigas e étnicas. Valoriza elementos
estéticos da paisagem urbana. Admira a paisagem
natural. Valoriza os elementos ludicos da paisagem.
Comtempla a estética da forma de vestir da comunidade
local. Admira a apresentacéo das bebidas e comidas que
consome.
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Caracterizacdo | 54 anos, psicélogo, casado, dois filhos

Persona 04:
Evasédo

Contexto

Simpético, porém reservado. Observador. E apaixonado
pelo seu trabalho. Gosta de interagir com as pessoas e
conhecer a cultura local. Viaja de avido. Cansa-se com
frequéncia. Costuma se hospedar na casa de amigos e
parentes. Costuma viajar com a esposa.

Experiéncia de
evasao

Evidencia que procura viver a experiéncia do lugar.
Aprecia elementos da natureza, sente aromas e texturas
das plantas e flores, de forma silenciosa. Busca
elementos das artes e da literatura para expressar seu
sentimento durante a visita. L& e se emociona com
frases, poemas e outros elementos literarios presentes
nos atrativos. Filosofa. Valoriza os cenarios e se
emociona em ambientes que o fazem se sentir em outro
‘mundo’. Sente nostalgia e relembra a infancia. Relembra
momentos histéricos. Perde a nocao do tempo. Esquece-
se de objetos pessoais.

Persona 05:
Anédlise

Caracterizacéo

40 anos, gerente comercial, noivo, sem filhos

Contexto

Simpéatico, animado e falante. Gerencia um hotel em sua
cidade. Viaja com frequéncia a negdécios. Sua noiva ndo
pode Ihe acompanhar sempre e ele sente muita saudade
dela. Sente-se preso ao trabalho e ndo tem
disponibilidade para viagens longas para lazer. Concilia
as atividades de trabalho com lazer, aproveitando a
oportunidade para conhecer a cidade e usufruir da oferta
turistica disponivel.

Atitude de
analise

Analisa a hospitalidade local. Verifica os habitos
saudéaveis da comunidade. Observa se ha existéncia de
moradores de rua. Analisa se a populacéo tem qualidade
de vida. Analisa os precos praticados. Avalia o transito
de veiculos na cidade. Analisa se poderia morar na
cidade onde esta visitando. Avalia a conservagao das
fachadas. Observa a qualidade dos meios de transporte,
dos atrativos turisticos e dos servigos. Analisa o clima da
cidade.

647




El Periplo Sustentable Numero 33
ISSN: 1870-9036 Julio / Diciembre 2017
Caracterizacdo | 39 anos, dentista, casada, um filho

Persona 06:
Reflexao

Contexto

Tranquila e atenciosa. Tem interesse em salde publica.
Viaja com o marido e aproveita os feriados para fazer
viagens curtas pelo Brasil. Quando possui mais tempo, faz
viagens ao exterior. Costuma viajar de avido, pela
comodidade e economia de tempo. Gosta de hotéis
confortaveis e valoriza o luxo. Prefere localiza¢fes centrais
para poder caminhar pela cidade.

Atitude de
Reflexao

Reflete sobre o crescimento da cidade e verifica o0s
contrastes entre os espacos artificiais e naturais. Compara
a cidade que visita com outras que ja conhece. Relaciona
0s atrativos que visita com as informacdes que trazia
previamente. Reflete sobre as acdes socioambientais da
gestdo publica. Analisa o comportamento da comunidade
local e as influéncias étnicas na cultura. Avalia 0s usos dos
parques e equipamentos de atividades fisicas por parte
da populacéo local e reflete sobre saude e bem estar.

Persona 07:
Compreenséo

Caracterizacao

23 anos, estudante, solteira, sem filhos

Contexto

Timida e simpética. Observadora e curiosa. Estuda
Comunicacdao e aproveita as férias para viajar e conhecer
outros paises. Viaja sozinha. Hospeda-se em hotéis
econbmicos. Suas viagens internacionais sao realizadas
nas férias e, portanto, ela pode viajar por até trés meses.
Costuma fazer roteiros longos, entre varios paises.

Atitude de
Compreenséao

Valoriza limpeza e organizag&o na cidade visitada. Gosta
de pontos de observacdo panoramica. Gosta de se
surpreender com os atrativos. Obedece as regras e
normas. Entusiasma-se com acdes de inclusdo e
acessibilidade. Gosta de ser atendida por pessoas que
falam a sua lingua. Admira a mistura étnica e a convivéncia
pacifica entre diversas culturas. Aproveita a oferta de
comida de rua. Interessa-se pelo transporte coletivo.
Anima-se quando fica sabendo quais personalidades
passaram pelo local no qual ela se encontra.
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Caracterizacdo | 64 anos, professora, casada, trés filhos

Persona 08:
Critica

Contexto

Gentil e um pouco formal. E professora universitaria
aposentada, mas continua atuando na docéncia e na
pesquisa. Viaja com frequéncia para eventos académicos
e encontros do seu grupo de pesquisa, acompanhada do
marido. Prefere hotéis localizados préximos a
universidade, com preco econdmico, mas com qualidade
de servicos e conforto. Aproveita a oportunidade do
encontro para passear e aproveitar cidade visitada.

Atitude de
Critica

Irrita-se com situacgdes que a impossibilitam de aproveitar
0 passeio, como filas, barulho e falhas nas informacoes,
bem como a velocidade excessiva dos meios de
transporte que a deixam com medo. Fica ansiosa em
relacdo ao tempo e em relacdo a programacédo do
passeio. Condi¢des climaticas de frio ou chuva a deixam
triste por ndo contribuirem com uma vista satisfatoria.
Horarios muito rigidos a deixam ansiosa. Cansa-se com
frequéncia. Reclama quando nao ha assentos suficientes
nos atrativos turisticos. Chateia-se com a mendicancia.
Irrita-se com a falta de qualidade no atendimento de
servigos. Critica a falta de acessibilidade.

Fonte: elaborado pelos autores (2015).

O consumo de souvenirs em Curitiba foi analisado por meio das oito personas

apresentadas no quadro anterior. Com base nas andlises das personas e a partir dos

elementos relacionados as experiéncias e atitudes dos turistas em Curitiba, este presente

toépico tem o objetivo de sintetizar os resultados da pesquisa cujo enfoque é analisar o

consumo de souvenirs na cidade de Curitiba, que serdo apresentadas sob dois aspectos,

0 consumo racional e o consumo emocional (Goss, 2006), conforme a seguir:
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O consumo racional de souvenirs

Pbde-se verificar que a maior parte das pessoas possui obrigacdes sociais quanto ao
consumo de souvenirs quando viaja, isto €, 0s turistas necessitam levar souvenirs para
determinados individuos, seja por relacées de afeto, seja por gratiddo a algum favor
recebido relacionado a viagem em si, seja por retribuicdo a outro souvenir ganho de
presente (Decrop & Massset, 2011; Schliter, 1998; Gordon, 1986). Nestes casos, para a
realizagdo das compras por tais motivagoes, evidenciaram viver experiéncias de consumo

de cunho racional (Goss, 2006).

Apesar de reconhecerem que nao possuem outra opgcado sendo a de comprar souvenirs
para estas pessoas que aguardam por estes produtos, os turistas percebem essa
obrigac&do como algo que faz parte das suas experiéncias turisticas, sendo assim, um ritual
que lhes proporciona prazer, consistindo em uma experiéncia heddnica (Cohen et al.,
2014; Baudrillard, 2008; Lipovetsky, 2007; Solomon, 2002; Crewe, 2000; Featherstone,
1995; Hirschmann e Holbrook, 1982).

Considerando os desejos das pessoas que ganham 0s souvenirs de presente, é possivel
afirmar que elas influenciam diretamente na decisdo de compra, sendo também
consumidoras destes produtos, sem ter visitado, no entanto, o destino turistico (Solomon,
2002). ApoOs a realizacdo das compras racionais de souvenirs, 0s turistas manifestavam
alivio, como se tivessem se livrado de uma tarefa, ou cumprido uma etapa da viagem
(Goss, 2006), porgque a procura pelo produto ‘certo’ gerava certa ansiedade nos turistas
consumidores (Souza, 2009). Neste contexto, os turistas sdo capazes de citar de forma
objetiva as caracteristicas dos produtos que desejam comprar, destacando-se as pecas
pequenas, produtos com baixo custo, com a marca do destino turistico, resistentes ao

transporte.
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Ressalta-se também, como uma informacé&o peculiar, o interesse dos turistas em adquirir
pecas iguais ou parecidas entre si, considerando que muitas pessoas de um mesmo grupo
social do turista consumidor recebem tais souvenirs de presente e a oferta de produtos
similares poderia evitar comparacfes e possiveis constrangimentos. Também se
destacam nas compras racionais a aquisicéo de itens destinados a incrementar colecdes

dos presenteados (Swanson, 2004; Kim e Littrell, 2001; Gordon, 1986).

Nestes casos, a imagem (Schltter, 2008; Gandara, 2003) ou a marca do destino turistico
no produto é importante como um registro da experiéncia turistica vivida (Pine e Gilmore,
1999), para ser transmitida a quem vai ganhar o souvenir adquirido (Decrop & Massset,
2011; Schluter, 1998; Gordon, 1986). Ao levar o souvenir com a imagem do destino para
outra pessoa, 0 turista proporciona a ela experiéncias baseadas nas informac¢fes que o
souvenir carrega. Ao mesmo tempo, o destino é divulgado para muitas outras pessoas
que terdo contato com o souvenir, e possivelmente poderdo despertar o desejo por visitar

a cidade de origem do produto (Schliter, 2008; Gandara, 2003).

Se ndo houver a imagem estampada no produto, o turista deseja visualizar o nome do
destino (Nyffenegger & Steffen, 2010; Kim e Littrel, 2001) no souvenir, porque precisa
demonstrar ao presentado aonde a peca fora adquirida (Wicks, 2004; Stewart, 1993).
Nesses casos, 0s turistas consumidores procuram imagens mais conhecidas do destino,
que poderéo ser reconhecidas mais facilmente pelos presenteados. Em Curitiba, houve
maior interesse em souvenirs para presente com a imagem do Jardim Botanico, atrativo
turistico mais visitado de Curitiba e uma das imagens mais divulgadas da cidade nas

acoes de marketing turistico (Schliuter, 1998, 2008; Gandara, 2003).
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As experiéncias de consumo de carater racional oportunizam diversas experiéncias aos
turistas na cidade de Curitiba, pois, ao procurarem por pecas preestabelecidas (Arnould
& Price, 1993), acabam adentrando em lojas ao entorno dos atrativos (Souza, 2009),
conhecendo e interagindo com os produtos (Crewe, 2000), conversando com vendedores
e ouvindo histérias sobre a cidade (Nyffenegger & Steffen, 2010). Em muitas dessas
situacoes, 0s turistas que participaram da pesquisa encantaram-se por produtos que néo
tinham a intenc&o prévia de comprar, mas fizeram a aquisicdo baseados em experiéncias
emocionais de consumo dentro das lojas visitadas, tema a ser trabalhado no tépico a

seqguir.

O consumo emocional de souvenirs:

No caso do consumo emocional de souvenirs a compreensao se torna mais complexa,
porque os turistas ndo demonstravam explicitamente o desejo de consumir souvenirs para
si (Arnould & Price, 1993). Do contrario, a maior parte dos entrevistados se mostrou
resistente ao afirmar que possuia o habito de comprar souvenirs. As compras de souvenirs
para outras pessoas eram mais facilmente assumidas por eles, possivelmente porque em
se tratando de uma obrigacéo, elas ndo teriam opcéo, sendo a de comprar e levar o

presente (Decrop & Massset, 2011; Schliter, 1998; Gordon, 1986).

No caso da compra pessoal de souvenirs, 0s turistas entrevistados apresentaram barreiras
em relacdo a este bem, afirmando que nao compravam este tipo de produto, atribuindo
ao souvenirs diversos adjetivos negativos que versavam sobre a ideia de mau gosto e

pouca relacdo com a identidade local (Niffeneger & Steffen, 2010; Norman, 2008).
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Entende-se que se o0s turistas que participaram da pesquisa fossem indagados
diretamente sobre o consumo de souvenirs, possivelmente a maioria dos deles afirmaria
que ndo compra este tipo de produto. Embora eles negassem verbalmente os souvenirs,
especialmente no momento da entrevista, ao longo de toda experiéncia turistica os turistas
manifestavam interesses em compras, entrando nos estabelecimentos comerciais ao
entorno dos atrativos que visitavam (Souza, 2009), conversavam entre si sobre os produtos
que tinham tido contato (Crewe, 2000) e mostravam orgulhosamente suas aquisicdes

(Arnould e Price, 1993).

Também se verificou que mesmo o0s turistas que se afirmavam avessos as compras
durante as viagens, faziam planos de visitar shopping centers ou outros ambientes de
consumo para fazer compras (Decrop & Masset, 2011; Yukusel, 2007; Crewe, 2000),
demonstrando assim, que as compras em geral, e especificamente de souvenirs

compdem suas experiéncias turisticas em Curitiba (Yikusel, 2007; Pine Il & Gilmore, 1999).

Consideragoes finais

Compreendeu-se com esta investigacéo, que na perspectiva experiencial, o consumo de
souvenirs apresenta aspectos significativos para as experiéncias dos turistas no destino
Curitiba, ocorrendo de forma emocional e racional, demonstrados pelas descricdes das

personas analisadas neste trabalho.

Pode-se afirmar que tais analises foram possiveis de ser realizadas devido a abordagem
multidisciplinar deste estudo, que oportunizou um dialogo entre a geografia, o turismo, o
marketing e o design, bem como ao uso de metodologias baseadas no Design Thinking,

como o shadowing e a elaboracédo de personas.
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Verificou-se a importancia de se analisar o comportamento do consumidor turista sob a

abordagem experiencial, e assim, o Design Thinking foi essencial para o tipo de pesquisa

estabelecida e a postura de observacédo e compreenséao dos fatos apresentados.

As técnicas de pesquisa utilizadas se mostraram eficientes como forma de se obter
informacdes espontaneas dos turistas, que, de forma quantitativa, possivelmente nao seria
obtido, ja que ndo se podia prever o comportamento de cada turista participante da
pesquisa. Foi possivel compreender que o universo dos souvenirs é amplo porque é um
produto que deve ser analisado desde a perspectiva do consumidor, a escolha do produto
que vai marcar a experiéncia do visitante em um determinado destino é particular e os

seus significados séao individuais.

ApOs a realizacdo da pesquisa, ficou comprovada a sua contribuicdo académica, abrindo

novas perspectivas de investigacao cientifica sob este objeto de estudo.
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