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HORODYSKI , MANOSSO E GANDARA O CONSUMO DE SOUVENIRS E A EXPERIENCIA TURISTICA EM CURITIBA (PR)

Resumo: Os souvenirs sdo objetos constantemente presentes nos destinos turisticos, a disposi¢do dos visi-
tantes, muitas vezes dvidos pelo consumo deste tipo de produto. Apesar de ser pouco explorado em pesquisas
cientificas e considerado algo de pouco valor para alguns pesquisadores, o souvenir possui alguns vieses a
serem explorados, principalmente ao que se refere a relacao do mesmo com a ‘tangibilizagdo’ da experiéncia
turistica. Desse modo, este artigo tem como objetivo compreender se os souvenirs afetam as experiéncias, e
consequentemente as emogdes dos turistas em Curitiba. Para tal, depois da pesquisa bibliografica, realizou-
se uma pesquisa de campo com a aplica¢do de 50 questionarios aos visitantes de trés dos principais atrativos
turisticos de Curitiba, considerando como critério de escolha o fato de haver nestes atrativos a comercializa-
¢do de souvenirs. Como principal resultado, tem-se que a experiéncia de compras pode ser considerada sig-
nificativa durante as viagens realizadas, principalmente quando se refere & compra de lembrangas dos locais
visitados. Sendo assim, identifica-se que o consumo de souvenirs afeta diretamente as experiéncias turisticas
em Curitiba.

Palavras-chave: Souvenir; Experiéncia turistica; Emogdes; Curitiba.

Abstract:The souvenirs are objects present constantly in tourist destinations, available to visitors, often
greedy by consumption of this product type. Despite being little explored in scientific research and consid-
ered something of low value for some researchers, the souvenir has some biases to be explored, especially to
what concerns the relation of the same with the ‘tangibilization’ of the tourist experience. To this end, after the
literature search, carried out a field survey with the application of questionnaires to 50 visitors in three of the
main tourist attractions in Curitiba, considering as criteria for choosing the fact that the souvenirs are being
sold in this attractions. As main result, has been that the shopping experience can be considered significant
during the trips, especially when it comes to buying souvenirs of visited places. So, it is identified that the
souvenirs’ consumptions affects directly the tourist experiences in Curitiba.

Keywords: Souvenir; Tourist experience; Emotions; Curitiba.

Resumen: Los souvenirs son objetos constantemente presentes en los destinos turisticos, a disposicion de
los visitantes, a menudo voraces por el consumo de este tipo de producto. Aunque poco explorado en la in-
vestigacion cientifica y la considero como algo de poco valor para algunos investigadores, el souvenir tiene
algunos aspectos por explotar, sobre todo en lo que se refiere a la relacién del mismo con la ‘tangibilizacion’
de la experiencia turistica. Por lo tanto, este artigo tiene como objetivo comprender si los souvenirs afectan
a las experiencias, y consecuentemente las emociones de los turistas en Curitiba. Con este fin, después de la
investigacion bibliografica, se hé llevado a cabo un estudio de campo con la aplicacién de cuestionarios a 50
visitantes en tres de los principales atractivos turisticos de Curitiba, teniendo en cuenta como criterio para la
eleccién el hecho de haber venta de souvenirs em estos atractivos. Como principal resultado, se identifico que
la experiencia de compra puede considerarse significativa durante los viajes realizados, sobre todo cuando se
trata de comprar recuerdos de los lugares visitados. Por lo tanto, se identifica que el consumo de souvenirs
afecta directamente a las experiencias turisticas en Curitiba.

Palavras clave: Souvenirs; Experiencia turistica; Emociones; Curitiba.
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Introducao

O universo do souvenir ¢ intrinseco ao turismo. Isto pode ser constatado quando se analisa a estreita
aproximagao deste tipo de comércio com os espagos de circulagdo turisticos em Curitiba-PR, em
que se supde um beneficio econdmico a diversas pessoas que atuam neste tipo de comércio. Porém,
o papel do souvenir nao pode ser entendido somente sob este aspecto, pois, a relacao entre a ativi-
dade turistica e o comércio dos mesmos é provocada, principalmente, pelo desejo de se tangibilizar
as experiéncias vividas no espaco visitado.

Desse modo, entende-se que o consumo de souvenirs em um determinado destino turistico afeta,
de maneira direta, a percepgdo do visitante em relagdo a este espago. Com isso, pode-se supor que
a producao destes bens deve ser planejada visando a maior satisfagdo do turista por meio da con-
cepgao de produtos que representem nao apenas os bens tangiveis do espago fisico, mas também as
experiéncias turisticas passiveis de serem vivenciadas em uma destinagdo. Entdo, o souvenir pode
ser também um objeto de estudo a ser tratado a partir de uma abordagem experiencial. Diante disso,
percebem-se diversas possibilidades de investigagdo envolvendo o mercado de souvenirs, o turismo
e o espaco. Neste estudo, busca-se compreender as experiéncias turisticas vividas pelos turistas e a
sua relagao com o consumo de souvenirs, a partir da seguinte problematica: Os souvenirs afetam as
experiéncias dos turistas de Curitiba? Assim, o objetivo da presente pesquisa é compreender como
os souvenirs afetam as experiéncias, e consequentemente as emogdes dos turistas em Curitiba.

Para a realizagdo da pesquisa proposta, depois da investigagdo bibliografica, foram aplicados
questiondrios com turistas em trés dos principais atrativos turisticos de Curitiba, com o intuito
de analisar a relevancia dos souvenirs nas experiéncias turisticas da cidade. A coleta de dados foi
realizada por meio de uma pesquisa de campo, na qual os pesquisadores entrevistaram 50 turistas,
por meio de um questionario semiaberto, o qual possibilitou conhecer a visao dos mesmos sobre
suas experiéncias e o consumo de souvenirs em Curitiba. Essas entrevistas foram divididas em trés
atrativos, para que desse modo pudesse se ter uma visdo mais abrangente sobre o tema, sendo assim,
foram entrevistados: 20 turistas no Jardim Botanico; 15 turistas no Bosque do Papa; e 15 turistas no
Museu Oscar Niemeyer. Nesta perspectiva, o artigo abordard o souvenir como um meio de tornar
tangivel a experiéncia turistica na cidade de Curitiba-PR. Deve-se salientar que o estudo apresenta
limitagoes e, portanto, os dados nao podem ser considerados conclusivos. Porém, as analises aqui
presentes estimulam a discussao do tema abrindo oportunidades de maiores aprofundamentos

O souvenir e a tangibilizacao da experiéncia

A comercializagdo de souvenirs existe na maioria dos destinos turisticos do mundo. A presenca de
lojas e feiras livres comercializando objetos ditos “locais” para turistas, avidos pela aquisi¢do destas
pecas e motivados pelo apelo comercial do “tipico’, demonstra que existe uma “inddstria de recor-
da¢des” (SCHLUTER, 1998), artigos destinados a servirem como lembrangas aos turistas, abrindo
varias possibilidades de investigacao, dentre as quais, sob a abordagem experiencial (CLAVAL, 2010;
PINE II e GILMORE, 1999; JENSEN, 1999; TUAN, 1983).

Porém, sdo poucas as investigagdes que abordam o souvenir como objeto de estudo. “O souvenir
permeia estudos nos campos da cultura, do consumo, mas nao costuma ser objeto de investigagao”
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(MACHADO E SIQUEIRA, 2008 p.04). No Brasil, os pesquisadores que se dedicam a compreen-
der o universo do souvenir o fazem a partir das representa¢des culturais e sociais destes objetos
(NUNES, 2010; REIS, 2008; MACHADO E SIQUEIRA, 2008; MEDEIROS E CASTRO, 2007). Em
outras partes do mundo, observa-se diferentes abordagens no estudo do souvenir, destacando-se a
relacdo do mesmo com o espago (SWANSON, 2004), com identidade cultural (PEACH, 2007), com
o marketing (WICKS et al, 2004; SCHLUTER, 1998), e a motivacdo para o consumo deste tipo de
produto (SWANSON e HORRIDGE, 2004; OH et al, 2004; KIM e LITTRELL, 1999).

Para o presente estudo, optou-se pelo uso do termo souvenir, pois esse pode ser considerado um
conceito mais amplo para se referir aos bens adquiridos pelos turistas como forma de se lembrar do
espaco visitado e experienciado. Assim, o artesanato, os objetos de arte, as manufaturas ou indus-
trializados (HORODYSKI, 2006), bem como, artigos alimenticios e audiovisuais podem ser consi-
derados souvenirs, desde que representem as experiéncias vividas pelos turistas em um determinado
destino turistico.

Gordon (1986) lembra que muitas pessoas tem o habito de guardar como recordagao objetos que,
de alguma forma, representam momentos especiais. Neste ambito, pode-se salientar a relagdo entre
experiéncias e emogdes, pois quando a recordacdo se torna inesquecivel e hd a necessidade de tornar
tangivel essa lembranca, considera-se que a experiéncia foi tdo marcante, que o emocional do indi-
viduo ¢ visto como um elemento-chave nessa circunstancia. Dentro dessa conjuntura, as emogdes
podem ser analisadas como um episddio de inter-relacionamentos e também como uma maneira de
reagir afetivamente ao que se refere a percepcao de objetos e situagdes, sendo, vocal, e por ultimo a
percepgao subjetiva da emogao (LO, 2007; SCHERER, 2005). Sendo assim, a emogao relacionada ao
souvenir pode estar na recordagdo de uma experiéncia vivida ao olhar para o objeto trazido de um
destino turistico.

Nyftenegger (2010) observa que o souvenir ¢ um artigo banal, bastante consumido e presente
na casa da maioria das pessoas, contudo € visto com escarnio, como um objeto de gosto duvidoso,
corroborando com Machado e Siqueira (2008). Isso se deve, em parte, porque os souvenirs consis-
tem, normalmente, em pecas de baixo custo, com apelo comercial excessivo, e em objetos sem sig-
nificados concretos (GORDON, 1986). Por essa razao, o estudo do souvenir pode sofrer com a falta
de interesse por parte de alguns pesquisadores, por entenderem-no, talvez, como um objeto menor,
sem legitimidade académica.

Porém, diversos pesquisadores demonstram que as possibilidades de estudo do souvenir supe-
ram o aspecto mercadologico, quando entendem que o consumo destes bens é simbolico, e geram
experiéncias. Para Gordon (1986), a compreensao do souvenir perpassa a sua utilidade e/ou funcéo,
pois a sua compreensao deve partir dos seus significados, na medida em que ele torna tangivel aquilo
que ¢ imaterial no turismo: a experiéncia. “A experiéncia ocorre como resultado do encontro, de se
submeter ou viver situacdes. Elas devem estimular os sentidos, o coragdo e a mente” (SCHIMITT,
1999, p. 26-27).

Analisando o consumo de souvenirs nos mais variados destinos turisticos do mundo, acredita-se
que este é um campo repleto de oportunidades de estudos, afinal, sdo objetos que despertam desejo
por parte de muitos turistas (YAZIGI, 2009), sendo bens que representam de alguma forma o espago
visitado (SWANSON, 2004), a memoria do lugar (NORA, 1993) e mais do que isso, tangibilizam
as experiéncias vividas neste espago, por meio da atividade turistica (REIS, 2008), lembrando que
o consumo do souvenir estd ligado a um valor hedonico e pouco utilitdrio (ZULAIKHA e BRERE-
TON, 2011; GORDON, 1986).
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Swanson (2004) entende que o souvenir constitui-se em uma prova tangivel de que se visitou de-
terminado espaco e trazer lembrangas de uma viagem prolonga a experiéncia turistica vivida. “Um
souvenir é um signo/e ou um simbolo” (MACHADO E SIQUEIRA, 2008 p.06) e pode representar
o imagindrio de uma comunidade que o produz sobre o lugar onde vive, bem como, pode corres-
ponder com as expectativas do visitante sobre a imagem turistica do espago visitado. Reis (2008
p.2) ressalta o aspecto cultural destes bens, quando destaca que “o consumo de souvenirs é uma das
formas mais difundidas de troca cultural e aproximac¢ido com a cultura desconhecida” Trazer um
souvenir e guarda-lo suscita sensagdes memoraveis na medida em que proporciona a materializagao
desta lembranca. “Souvenirs sdo o que o viajante traz consigo - representam materialmente o vincu-
lo entre o lugar visitado e o lar para o qual se retorna” (MEDEIROS e CASTRO, 2007 p.35). Assim,
o consumo de um souvenir constitui-se, também, em uma aquisi¢do experiencial (CHUNXIAO e
TINGYUE, 2010; MITCHELL e ORWIG, 2002; WANG, 1999), sendo que parte desta experiéncia é
ligada ao espago geografico.

Para Claval (2010, p.39), “os gedgrafos, por muito tempo, negligenciaram a experiéncia geogra-
fica’, que pode ocorrer em fun¢ao da atividade turistica, afinal, quando o visitante usufrui de um
determinado espaco, estabelece relagdes experienciais e vive emogoes. Para Tuan (1983 p.11), “a
experiéncia é constituida de sentimento e pensamento”. Claval (2010) entende que uma viagem gera
experiéncias, afirmando que “a curiosidade para a experiéncia humana faz nascer outro olhar geo-
grafico’ (CLAVAL, 2011, p. 225). Neste contexto, a experiéncia que se busca compreender ¢ daquele
que visita o espago e vive experiéncias por um periodo de tempo determinado, ou seja, o turista. O
espago geografico afeta a experiéncia do turista, fazendo com que ele sinta ‘necessidade’ de materia-
lizar o que foi vivenciado nesse local, através, possivelmente, do consumo de souvenir.

Muitas vezes, o souvenir ofertado em um determinado destino ndo é produzido naquele local,
mas consumido como um produto ‘tipico. Estas questdes merecem a atencdo dos estudiosos que
se preocupam com as experiéncias turisticas, pois, além da possibilidade de uma experiéncia de
aprendizado sobre a cultura da comunidade anfitria, a oferta de bens produzidos localmente pode
contribuir de forma mais significativa aos autdctones (SHEN, 2011; PEACH, 2007; HORODYSKI,
2006). Por isso, Wicks et al (2004) ressaltam a importéncia de se planejar a qualidade do souvenir,
por meio de qualificagio da mao de obra e organiza¢ao dos espagos de venda destes produtos, com
a atengdo a concorréncia de artigos ‘fakes’ vendidos, muitas vezes, nos locais de entrada dos turis-
tas, que inadvertidamente, consomem como produtos ‘tipicos, o que pode afetar negativamente as
experiéncias turisticas.

Nesse sentido, diversos pesquisadores brasileiros que estudam o turismo desde a perspectiva da
economia de experiéncia tém apontado a produgido de artesanato (entenda-se aqui o artesanato como
um item que pode ser comercializado como um souvenir) como um elemento que pode gerar expe-
riéncias turisticas relacionadas a cultura local (GANDARA, MENDES, MOITAL, RIBEIRO, SOU-
ZA e GOULART, 2012; GUZMAN, VIEIRA JUNIOR, SANTOS, 2011; COSTA, 2011; GANDARA,
SILVA, VIANA e CARVALHO, 2011; VALDUGA, DARTORA e BABINSKI, 2007; GIL, 2004). Cabe
ressaltar que Gil, a primeira pesquisadora brasileira a relacionar o turismo com a economia de expe-
riéncia e a sociedade dos sonhos, ja destacava em seu trabalho sobre a imagem do Brasil no exterior,
no ano de 2004, o potencial do artesanato como atividade experiencial nas regides do Brasil e como
elemento importante para a promogao turistica internacional do pais (GIL, 2004).

Dos autores que buscam compreender as experiéncias de consumo, contribuindo com o turismo
destacam-se Jensen (1999), sob a perspectiva de que as pessoas estdo, cada vez mais, procurando
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‘satisfazer’ seus fatores emocionais, buscando por produtos e servigos que contem uma estoria e
transformem suas viagens em algo emocionante e inesquecivel e Pine II e Gilmore (1999), que bus-
cam compreender o perfil do consumidor no final do século XX e inicio do século XXI. Para eles,
o mundo passou pela era agricola, industrial e de servigos, e hoje atinge a era das sensagdes, a que
denominam de Economia da Experiéncia, entendendo que as pessoas anseiam por experiéncias sen-
soriais e aspectos ligados ao imaginadrio, cujas expectativas e percepg¢des sao individuais e de carater
subjetivo. As contribui¢des dos referidos autores para o turismo foram significativas, pois o consu-
midor passa a ter um carater mais singular perante o mercado. Pine I e Gilmore (1999) trabalharam
com quatro variaveis que podem ser aplicadas para os estudos da experiéncia turistica, sendo os
quais: entretenimento, aprendizagem, contemplacgao e evasdo, conforme a Figura 01, a seguir:

Figura 1. Os dominios da experiéncia

Absorgao

Entretenimento

Aprendizagem
Participacao

Passiva Participagao

Ativa

CartaranlaeSa
ontempiacan

Imersao

FONTE: Adaptado de Pine Il e Gilmore (1999) e Gandara, Biz, Chiquim e Lago (2011).

A figura 01 apresenta os dominios da experiéncia, na qual se observa os eixos horizontais e verti-
cais, contendo a participa¢ao ativa ou passiva do turista com a experiéncia. No eixo vertical tem-se
a ‘absor¢ao’ representando a aten¢do mental das pessoas, e a ‘imersao’ que é baseada na presenca
fisica do individuo durante a experiéncia. Para a melhor compreensédo do significado dos dominios
propostos pelos autores, tem-se o seguinte quadro:

Quadro 1. Dimensdes da experiéncia

Dimensao da Conceitos
Experiéncia

Contemplacao A dimensao contemplagao envolve aqueles elementos que fazem com que o
individuo tome a decisao de entrarem um local e permanecerali. A chave é a criagao
deumambiente convidativo, interessante e confortavel, no qualoindividuo sinta-sea
vontade para estar (Adaptado de Pine Il & Gilmore, 1999).

Evasao A dimensao evasao diz respeito a capacidade de fazer com que o turista fique imerso
nas atividades que lhe sdao propostas. O foco deve residir, portanto, em propor
atividades e situacdes que permitam que o turista tenha participacao ativa durante
toda a experiéncia (Adaptado de Pine Il & Gilmore, 1999).
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Dimensao da Conceitos
Experiéncia

Aprendizagem Adimensaoaprendizagem é pornatureza essencialmente ativa. Aprenderalgo requer
total participacao do sujeito envolvido e é preciso que se decidam quais informacdes
desejaqueoturistaabsorva,ou,ainda,quaishabilidadesdesejaqueomesmoexercite
durante sua experiéncia de consumo Envolve tanto a perspectiva sensorial quanto
intelectual (Adaptado de Pine Il & Gilmore, 1999).

Entretenimento A dimensao entretenimento é um aspecto mais passivo da experiéncia, pois designa
um estado de resposta (satisfacao, riso, relaxamento) aos elementos que lhe sdo
apresentados. Por consequéncia, a chave para o desenvolvimento adequado desta
dimensao é potencializara absorcado positiva da experiéncia proporcionada, torna-la
mais divertida e apreciada (Adaptado de Pine Il & Gilmore, 1999).

Fonte: Elaborado pelos autores (2012), baseado em Pine Il e Gilmore, 1999 (Tradugao Livre).

Assim, as experiéncias propostas correspondem com as diversas situagdes que os individuos vi-
venciam em uma viagem turistica. Por isso, essa teoria vem sendo aplicada como uma estratégia
para planejar destinos turisticos competitivos. Contudo, Tonini (2009) critica projetos voltados a ex-
periéncia turistica com uma visdo meramente comercial, pois, para ela, trata-se de uma abordagem
capitalista, em que a experiéncia é tratada apenas como um bem de consumo.

Apesar da critica pertinente, estes estudos contribuem para uma reflexdo sobre as possibilidades
de se planejar espagos turisticos, que satisfagam e até surpreendam o turista consumidor de um pro-
duto ou servico. No entanto, hd o risco do discurso da experiéncia no turismo ser utilizado como
mera estratégia de promogao de produtos e destinos, conforme Tonini (1999) e, por isso, ressalta-se
aimportancia de estudos aprofundados sobre o tema para que profissionais da area se especializem e
tenham competéncia para identificar elementos fisicos e humanos do espago geografico com carac-
teristicas adequadas para serem implementados como produtos experienciais em seus projetos.

Dessa forma, é no contexto das representagdes do espago geografico e nas percepgoes e vivéncias
dos visitantes em um determinado destino que os souvenirs podem ser entendidos como elementos
que tangibilizam as experiéncias e emogdes dos visitantes. Depois do exposto, cabe uma breve des-
crigdo das principais caracteristicas do municipio de Curitiba, onde a pesquisa foi realizada.

Caracterizacao do destino turistico Curitiba

Curitiba, localizada na regido sul do Brasil e capital do estado do Parana, possui 1.751.907 habitantes
(IBGE, 2010). Recebeu, em 2010, o valor estimado de 3.410.219 turistas (HOTELIER NEWS, 2009;
INSTITUTO MUNICIPAL DE TURISMO, 2011) que gastaram na cidade, em média, 91,15 ddlares
por dia. A imagem de Curitiba esta diretamente relacionada ao seu planejamento urbano, que a tor-
na peculiar e atrativa em diversos aspectos, principalmente no que se refere ao transporte coletivo,
aos parques urbanos e as diversas iniciativas que buscam a qualidade de vida de sua populagao.

O Instituto Municipal de Turismo de Curitiba (2011) corrobora esse fato em sua pesquisa, quan-
do cita que os turistas definem Curitiba da seguinte maneira: cidade com qualidade de vida (38,5%);
cidade ecoldgica (16,6%); cidade cultural (12,5%), cidade turistica (11,7%), e cidade universitaria
(4,2%). Essa pesquisa demonstra que a cidade de Curitiba, além de ter sua imagem relacionada com
a qualidade de vida, também trabalha com a imagem de cidade cultural, possivelmente devido aos
atrativos culturais ali existentes.
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Apesar do crescimento significativo do municipio e sua regido metropolitana que resultam em
diversos problemas comuns aos grandes centros, como a violéncia, os congestionamentos, a polui-
¢do em diversos &mbitos, dentre outros fatores (MENDONCA, 2002), Curitiba ainda é reconhecida
nacional e internacionalmente, tanto por visitantes como pela populagdo local, por ser uma cidade
que oferece condigoes favoraveis a qualidade de vida de sua populagao (INSTITUTO MUNICIPAL
DE TURISMO, 2009), por ser planejada e possuir uma infraestrutura considerada diferenciada e
inovadora.

Curitiba se destaca, principalmente, pelo planejamento do setor de mobilidade urbana e trans-
porte, pela preocupagdo com a coleta e reciclagem do lixo e a incidéncia de dreas verdes na cidade,
dispondo de um nimero significativo de parques urbanos distribuidos por todo o municipio. A pre-
senga destes parques contribui também com a relagao do municipio e a imagem de capital ecoldgica,
com seus parques e bosques constituindo-se hoje nos atrativos turisticos mais expressivos para seus
visitantes (RIBEIRO e SILVEIRA, 2006).

Os parques e bosques urbanos de Curitiba sao utilizados pela comunidade para a pratica de ati-
vidades fisicas e lazer, da mesma forma, estes locais sdo procurados por turistas, sendo o Jardim Bo-
tanico o atrativo mais visitado (RIBEIRO e SILVEIRA, 2006). A presenca destes parques contribui
de forma significativa com a formacao da imagem turistica deste destino e com a oferta de atrativos
diferenciados. Cabe salientar que cada parque possui caracteristicas diferentes e alguns contando
com atrativos relacionados aos aspectos ambientais e outros aos aspectos culturais da cidade. A for-
magao histdrica e cultural de Curitiba é marcada pela presenca de diversas etnias que influenciam
e marcam a sua paisagem urbana. Esse legado étnico esta em parques como o Bosque do Papa, um
exemplo da preservacdo da memoria cultural polonesa no municipio, dentre outros.

O resultado deste cendrio multicultural é uma paisagem urbana composta de estilos arquite-
tdnicos variados, em que se destaca o Centro Civico, com prédios modernistas e 0 Museu Oscar
Niemeyer, projetado pelo arquiteto Oscar Niemeyer e detentor de um acervo consideravel de obras
de arte, o Setor Historico, com edificagdes de estilos diversos, o bairro de Santa Felicidade, cuja
imigracdo italiana fez surgir um importante atrativo cultural no municipio, especialmente devido a
gastronomia ofertada por diversos restaurantes.

Depois de compreender algumas das caracteristicas do destino turistico Curitiba, apresenta-se e
analisam-se, a seguir, os resultados da pesquisa de campo que identificou a relagdo entre o consumo
de souvenirs e a experiéncia turistica.

O consumo de souvenirs e a experiéncia turistica sob o olhar do turista

A partir da discussdo teorica sobre as experiéncias turisticas e a sua rela¢io com os souvenirs, reali-
zZou-se uma pesquisa junto aos turistas, buscando-se compreender de que forma os mesmos perce-
bem a cidade de Curitiba, seus habitos de consumo em uma viagem turistica e se a oferta de souve-
nirs afetou de alguma forma as suas experiéncias na cidade.

Para isso, foram aplicados 50 questionarios semiabertos junto a trés dos principais atrativos tu-
risticos de Curitiba, sob o seguinte critério: existéncia de uma loja de souvenirs anexo ao atrativo;
diversidade da oferta dos estabelecimentos de comércio de souvenir. Sendo assim, foram elencados:
o Jardim Boténico, por ser um parque com atrativos construidos relacionados ao meio ambiente e
por consistir no atrativo mais visitado e possuir uma loja de souvenirs do projeto social intitulado
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Leve Curitiba; o Bosque do Papa, por ser um parque com atrativos construidos relacionados a pre-
servacdo da memoria étnica polonesa e possuir uma loja de produtos poloneses; e 0 Museu Oscar
Niemeyer, por ser um atrativo cultural com uma loja de souvenir de museu, com produtos diversos
relacionados ao acervo local.

A entrevista ocorreu com turistas, abordados pelos pesquisadores durante a visitagdo no atrativo
turistico, aos finais de semana. Procurou-se entrevistar apenas um membro do grupo ou familia.
As perguntas realizadas foram as seguintes: Que palavras vocé associa a cidade de Curitiba? Quais
emogdes vocé sentiu visitando-a? Quais experiéncias mais interessantes vocé viveu? Que tipo de ex-
periéncias considera ter vivido, nas variaveis: aprendizado, entretenimento, contemplagdo e evasao?
Qual ¢ a importancia das compras em sua viagem? Costuma comprar souvenirs? Comprou algum
souvenir em Curitiba? Se ndo, por qué? Se sim, o que comprou? Este souvenir tem relagdo com a
experiéncia que vocé teve na cidade? Desta maneira, a primeira questdo investigada resultou em
diversas palavras proferidas espontaneamente pelos turistas, conforme a seguir:

Grafico 1. Palavras que os turistas associam a cidade de Curitiba
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FONTE: Elaborado pelos autores, 2012.

Dentre as palavras citadas, destacam-se os termos ‘beleza, ‘limpeza, ‘elegincia, ‘organizada’ e
‘moderna’ que indicam a vivéncia dos turistas entrevistados com a experiéncia contemplativa em
Curitiba (PINE e GILMORE, 1999). A experiéncia de entretenimento aparece nas respostas com
este mesmo termo. Ja a palavra ‘agitacao’ pode ser interpretada de duas formas, pode referir-se ao
entretenimento do turista na cidade, ou também a sensagdo de se experienciar o movimento de uma
cidade grande, por pessoas oriundas de municipios de interior, supondo-se uma experiéncia de
evasdo, de mudanga do cotidiano. Da mesma forma, o termo ‘tranquila’ ¢ uma forma de experiéncia
de evasao daqueles turistas provenientes de cidades maiores e com mais problemas urbanos do que
Curitiba, o que demonstra que os estudos de percepgao sdo singulares e subjetivos.

Alguns termos como ‘planejamento, ‘centro civico, ‘historia, ‘parques e natureza’ podem indicar
que a vivéncia do turista na cidade proporciona um conhecimento sobre diversos aspectos do espa-
¢o visitado, o que pode levar a suposigdo de que se trata de uma experiéncia de aprendizagem. Da
mesma forma, essa experiéncia geografica (CLAVAL, 2010) pode ter levado os entrevistados a elabo-
rarem em suas respostas a partir de palavras como ‘frio, ‘progresso, ‘transporte), ‘transito, pois foram
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percepgoes individuais, que podem expressar suas experiéncias turisticas. Apds a coleta das palavras
que os turistas associam a Curitiba, buscou-se estimular, por meio do questionario, a reflexao por
parte dos turistas sobre as suas emogdes na cidade. As emogdes citadas sdo as seguintes:

Grafico 2. Emogdes sentidas pelos turistas de Curitiba

FONTE: Elaborado pelos autores, 2012.
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A partir destas afirmagdes, observa-se que as emog¢des mais citadas sdo a alegria e a felicidade.
Este dado leva ao entendimento de que Curitiba esta proporcionando experiéncias positivas aos seus
turistas, especialmente a experiéncia de entretenimento (PINE e GILMORE II, 1999), embora um
nimero reduzido de entrevistados tenha citado o termo ‘entediado, que contrasta diretamente com
esta variavel. Das experiéncias contemplativas, destacam-se as emogoes ligadas ao encantamento,
admiragdo, atragdo e fascinagdo. Quando os turistas citam que suas emogoes sdo expressas pelos ter-
mos ‘interessado’ e ‘curioso’ pode-se supor que fora despertado nestas pessoas o interesse por viver
experiéncias de aprendizado em Curitiba.

As experiéncias de evasdo foram evidenciadas quando os turistas usaram termos como
‘tranquilo; ‘nostélgico, ‘relaxado, ‘otimista, ao mesmo tempo se perceberam respostas opostas a este
tipo de experiéncia, a partir de palavras como ‘preocupado, ‘irritado’ e ‘perdido, que consistem em
emogdes negativas, possivelmente associadas ao fluxo lento de automoéveis nas vias do centro, e os
riscos de assalto nas ruas, conforme citaram os entrevistados. Em relagdo as experiéncias turisticas
mais marcantes, os turistas responderam:
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Grafico 3. Experiéncias turisticas mais marcantes em Curitiba
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FONTE: Elaborado pelos autores, 2012.

Conforme ja tratado, os parques urbanos constituem-se em um dos principais atrativos turisti-
cos de Curitiba, essa atratividade fica clara quando se observa que os turistas apontaram a visita aos
parques como a experiéncia mais marcante (RIBEIRO e SILVEIRA, 2006). Ha ainda outra variavel
relacionada aos parques, que foram colocadas de forma separada no grafico devido as motivagdes
distintas por parte dos turistas. Caminhar no parque difere-se de visitar o parque, porque na pri-
meira situagdo o turista usufrui deste equipamento para o lazer e esporte urbano, misturando-se aos
moradores locais, supondo-se uma experiéncia ativa de evasdo, enquanto a visita aos parques con-
siste em uma experiéncia passiva, contemplativa e de entretenimento (PINE e GILMORE, 1999).

Com relagdo a experiéncia de entretenimento, verificam-se diversas atividades relacionadas as
compras, incluindo-se a visita a feiras de artesanato, aproximando a pesquisa ao objeto de estudo, o
souvenir. Das atividades de consumo que podem gerar experiéncias de entretenimento, destacam-se
passeio e compras em shopping centers, a feiras de artesanato, no centro, lojas de antiguidades e no
mercado municipal. As experiéncias de entretenimento ficam em destaque nesta etapa do questio-
nario, onde sdo constatadas também respostas relativas as atividades gastrondmicas em feiras, em
restaurantes, bares e em Santa Felicidade, visitas a museus, a estadios de futebol, passeios a pé pelo
centro, pela Linha Turismo, uso de equipamentos para shows, teatros, cinemas e boates.

Das experiéncias de aprendizado, verifica-se a visita a museus, Mercado Municipal e estadios de
futebol, participagao em eventos, passeios pela Linha Turismo ou em 6nibus regular. As experién-
cias citadas podem ser caracterizadas também como de evasao, porém, destas, pode-se citar como
mais expressivas a caminhada nos parques (conforme ja citado) e no centro da cidade, visita a mu-
seus, fotografar mobilidrio urbano, idas ao cinema e atividades de entretenimento noturno em bares
e boates. Em contraste com estas experiéncias, encontram-se itens como ‘sentir medo, inseguranga’
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e ‘perder-se no transito, aspectos negativos percebidos pelo turista que afetam negativamente as suas
experiéncias em Curitiba.

Em seguida, buscou-se verificar quais experiéncias sdo passiveis de se viver em Curitiba pelo tu-
rismo. O resultado foi que as quatro varidveis propostas por Pine II e Gilmore foram contempladas,
porém, de formas diferentes, conforme a seguir:

Grafico 4. Categorias de experiéncias de consumo conforme Pine e Gilmore (1999)
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FONTE: Elaborado pelos autores, 2012.

Fica claro que o entretenimento e a contempla¢do foram experiéncias mais relevantes para os
turistas, seguindo-se da aprendizagem e a evasao. Sobre este ultimo, os turistas afirmavam que di-
ficilmente esqueciam-se dos seus problemas enquanto se divertiam na cidade. A experiéncia de
entretenimento sobressalente corrobora com os dados representados no Grafico 02, quando os tu-
ristas afirmam que se sentiram felizes e alegres em Curitiba e no Grafico 03, em que se observa a
predominancia de experiéncias de entretenimento. Quando questionados sobre a importincia das
compras em suas viagens turisticas, verifica-se:

Grafico 5. Importancia das compras em uma viagem
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FONTE: Elaborado pelos autores, 2012.

Verifica-se que os turistas atribuem menor importancia ao consumo em suas viagens, contudo,
quando questionados sobre seus habitos de consumo de souvenirs, 36 deles afirmaram que compra-
ram este tipo de produto em Curitiba, enquanto apenas 14 disseram que ndo adquiriram nenhuma
lembranga. Isso demonstra que os turistas nao assumem claramente sua predilecao pelas compras,
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embora grande parte deles tenha o habito de consumir bens durante as viagens, nos quais se encon-
tram os souvenirs (NYFFENEGGER, 2010), ou ainda, consomem estes bens como uma formalida-
de, ndo dando importincia para este tipo de consumo, denominado por Schliiter (1998) como “in-
dastria de recordagdes”. Aqueles turistas que afirmaram néo ter consumido souvenirs, apontaram
os seguintes motivos para tal:

Grafico 6. Motivagdes para nao consumir souvenirs
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FONTE: Elaborado pelos autores, 2012.

Verifica-se entre parte dos entrevistados a falta de interesse pelos souvenirs ofertados, que podem
ndo corresponder com as expectativas dos visitantes ou ndo representarem as experiéncias vividas
pelos mesmos nos espagos visitados (CLAVAL, 2010) e que possivelmente poderiam desejar eterni-
zar por meio de um souvenir. Observa-se que, conforme ja discutido anteriormente, o termo ‘sou-
venir’ possui uma carga negativa perante os turistas (MACHADO e SIQUEIRA, 2008), que afirma
nao gostar destes objetos, ou ainda prefere comprar outros bens, que possivelmente serdo guardados
como recordagdo. Dos turistas que consumiram algum souvenir, citaram uma série de produtos,
conforme a seguir:

Grafico 7. Souvenirs consumidos
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FONTE: Elaborado pelos autores, 2012.

Conforme pdde-se verificar, produtos alimenticios possuem um apelo significativo para os turis-
tas em Curitiba, e possivelmente as bolachas se destacaram devido a peculiaridade destes produtos
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perante o olhar do visitante, bem como a ampla oferta destes itens nos estabelecimentos de comer-
cializacdo de souvenirs nos parques e ao entorno deles. Os chocolates e temperos também foram
apontados, demonstrando a relagdo entre a gastronomia e os souvenirs, permitindo que o turista
leve parte das experiéncias vividas no destino turistico, e compartilhe parte dessas sensagdes com
seus pares.

As péssankas, ovos naturais ou de madeira pintados a mao, tradi¢do dos povos imigrantes eslavos,
também despertam atengdo dos turistas/consumidores, possivelmente como consequéncia das ex-
periéncias de aprendizado sobre a cultura dos imigrantes de Curitiba, pois, muitas vezes, o souvenir
representa a cultura do destino turistico (NUNES, 2010; REIS, 2008; MACHADO E SIQUEIRA,
2008; MEDEIROS E CASTRO, 2007; PEACH, 2007) e ainda uma experiéncia contemplativa com o
produto em si. Outros produtos citados sdo comumente consumidos por serem feitos a mao, e atra-
em a atengdo sob o apelo do artesanato, conforme ja discutido por Horodyski (2006).

Produtos industrializados como canecas, camisetas, postais, imas, chaveiros e sinos, sio ge-
ralmente consumidos por aquilo que representam, ou seja, a marca turistica gravada no produto
(SCHLUTER, 1998), que contribuem mais com a divulgacio do destino quando os turistas levam
consigo seus produtos, do que com a fungdo do produto em si (ZULAIKHA e BRERETON, 2011;
GORDON, 1986). Salienta-se que, dentre os turistas que compraram (ou nao) souvenirs, existe um
relevante interesse pelo consumo de outros itens comercializados em shopping centers e no centro
da cidade, como pecas de vestudrio e alimentos em geral, demonstrando que as compras, mesmo
quando ndo envolvem souvenirs, fazem parte das experiéncias turisticas em Curitiba.

Grafico 8. Motivagdes para nao consumir souvenirs
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FONTE: Elaborado pelos autores, 2012.

A ultima questdo refere-se as relagdes entre a experiéncia turistica e o consumo de souvenirs e 0s
dados coletados demonstram que estes objetos afetam a experiéncia dos visitantes, principalmente
para aqueles que entendem que o souvenir permite recordar-se da viagem e do ambiente onde o
mesmo foi adquirido (SWANSON, 2004), conforme a seguir:
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Grafico 9. Relagao entre consumo de souvenirs e expenenaa turistica
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FONTE: Elaborado pelos autores, 2012.

Se o souvenir ¢ uma forma de tangibilizar as experiéncias turisticas (CHUNXIAO e TINGYUE,
2010; MITCHELL e ORWIG, 2002; WANG, 1999), entdo, acredita-se que levar um souvenir de um
destino turistico permite transportar parte das emogdes e das experiéncias vividas durante a viagem,
sejam estas experiéncias de entretenimento, de evasao, de aprendizado ou de contemplagdo (PINE e
GILMORE, 1999), ficando claro, quando se observa o grafico 09, onde se encontra respostas relacio-
nadas a importéncia do souvenir como uma lembranca de Curitiba e recorda¢ao especial do lugar
onde o mesmo foi adquirido. Esse aspecto também foi apontado por turistas que nao adquiriram
souvenirs, mas outros produtos.

Cabe salientar que parte dos turistas entende que levar um souvenir de presente proporciona
emogdes a quem ganha este objeto, principalmente quando quem oferece o presente conta um pou-
co da sua viagem e os motivos pelos quais aquele souvenir foi escolhido. Esse aspecto ¢ de relevante
importancia quando se trata da divulgagao do destino turistico por meio dos souvenirs (SHLUTER,
1998), que, quando dados de presente, podem gerar o desejo da visita a quem ganha este objeto.
Também se supde que as pessoas que ganham um souvenir de presente compartilham com parte
das experiéncias vividas, quando apreciam um produto considerado belo ou interessante (contem-
plagdo), quando o objeto tem relagdo com informacdes peculiares sobre o destino (aprendizado),
quando o souvenir permite contar uma histéria de como ou onde foi adquirido (evasao) ou quando
permite degustagdo, jogos ou brincadeiras (entretenimento). Dos que responderam néo ver relagao
entre a experiéncia turistica e o consumo de souvenirs entendeu-se que existem turistas que conso-
mem lembrangas apenas para satisfazer exigéncias sociais.

O quadro, a seguir, sintetiza os principais resultados discutidos anteriormente, para que se possa
ter uma visdo mais abrangente sobre de que forma as experiéncias e as emogoes se relacionam com
o consumo de souvenirs.
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SINTESE DAS ANALISES CONFORME AS EXPERIENCIAS

Positivas

Negativas

Alguns turistas relacionam Curitiba com os
termos ‘entretenimento’ e ‘agitacao’. Amaior
parte deles se sente alegre e feliz na cidade.
Suas experiéncias mais marcantes foram
vividas nos parques, em bares, restaurantes,
museus, estadios de futebol, no dnibus

da Linha Turismo. Passeios e realizacao de
compras no centro da cidade, em shopping
centers e em feiras de artesanato destacam-
se dentre as experiéncias apontadas.
Consideraramascomprascomo‘importantes’,
apontando diversos produtos consumidos.
O souvenir afeta a experiéncia turistica, pois
ajudara a lembrar do que se viveu na cidade.

Entretenimento

A experiéncia contemplativa é observada
quando os turistas afirmam que as palavras
que associam a cidade estdo relacionadas a
fatores de percepgdo estética como beleza,
elegancia, organizagao e modernidade. Por
isso, sentem-se encantados, admirados,
atraidos e fascinados. Das experiéncias
mais marcantes destacam-se as visitas aos
bosques e parques da cidade, bem como
caminhar pelo centro da cidade e circular
de dnibus pela Linha Turismo. O souvenir
afeta a experiéncia turistica porque ajudara
na lembran¢a de um determinado atrativo
visitado.

Contemplacao

Os turistas mencionaram palavras
relacionadas a questoes histéricas

e geograficas de Curitiba, como o
planejamento urbano, os parques, o centro
civico e a histéria. Das emocoes citadas,
destacam-se o interesse e a curiosidade. Das
experiéncias citadas, destacam-se aquelas
que possibilitam a variavel de aprendizado
andar de 6nibus, tanto na Linha Turismo
como em linhas regulares, visitar atrativos
culturais como museus e estadios de futebol
e fotografar elementos do mobiliario urbano.
0 souvenir afeta a experiéncia turistica de
aprendizado, pois o souvenir serd dado de
presente, como forma de ‘contar’ o que se
viveu na cidade.

Aprendizado

Embora em nimero reduzido, o termo ‘entediado’
é citado poraqueles que, provavelmente nao
viveram experiéncias de entretenimento.

Nao foram mencionados elementos negativos em
relacao a experiéncia contemplativa.

Nao foram mencionados elementos negativos em
relacdo a experiéncia de aprendizado.
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SINTESE DAS ANALISES CONFORME AS EXPERIENCIAS

Positivas Negativas

A evasao foi identificada quando os turistas = Foram citados termos como ‘perdido’, ‘irritado’,

afirmaram associar a cidade ao termo ‘preocupado’,emoc¢desnegativasqueprejudicama

‘tranquila’, na qual se pdde viver emogdes  experiénciade evasao dosturistasem Curitiba. Das

relacionadas a nostalgia, relaxamento, experiéncias negativas destacam-se ‘perder-se no
o tranquilidade e otimismo. Turistas tiveram  transito’, ‘sentirmedoeinseguranca’,aspectosque
'S | experiéncias de evasao em Curitiba nao favoreceram parte dos turistas a esquecerem-
E caminhando nos parques, visitando atrativos sedosproblemaspararelaxaremnacidade.Turistas

culturais como museus e estadios de futebol. ' que tinham outros compromissos e por isso,

0 souvenir afeta a experiéncia quando tiveram pouco tempo para passear afirmaram nao

contribui com a lembranca da cidade. ter tido oportunidade para comprar souvenirs, e

outros afirmaram nao ter encontrado produtos de
seu interesse.

FONTE: Elaborado pelos autores (2012)

O quadro demonstra que, de varias maneiras, os souvenirs afetam as experiéncias e emocdes dos
visitantes. Esta pesquisa de campo propiciou verificar que a oferta e o consumo de souvenirs estao
relacionados as experiéncias dos visitantes, demandando a existéncia de lojas e feiras de produtos
ofertados como lembrangas aos turistas, compondo a paisagem urbana. Muito embora os souvenirs
sejam vistos como objetos banais, e de gosto duvidoso, como constata Nyftenegger (2010), eles par-
ticipam ativamente da produ¢ao do espago pelo turismo e principalmente, compoe as experiéncias
dos turistas que visitam Curitiba.

Consideracoes finais

Por meio da pesquisa realizada, foi possivel afirmar que existe uma relagéo estreita entre a atividade
turistica e o consumo de souvenirs, bem como compreender que através da compra de um souvenir
pode-se ‘materializar’ a experiéncia vivida durante uma viagem, através das quatro variaveis ‘con-
templacdo, ‘evasio, ‘aprendizado’ e ‘entretenimento’. Assim, os resultados obtidos alcangaram os ob-
jetivos propostos para esta pesquisa, salientando que a experiéncia dos turistas é afetada de maneira
direta e indireta pela oferta de souvenirs ofertados nos atrativos turisticos. Sendo assim, pode-se
afirmar que as experiéncias se relacionam com a comercializagdo dos souvenirs e dos demais bem
ofertados.

Verificou-se, também, que a relagdo entre o consumo de souvenir e a experiéncia turistica de-
manda um numero expressivo de estabelecimentos comerciais que contemplem a venda dos mes-
mos, pois apesar de alguns turistas terem manifestado em suas respostas que estes objetos nao sao
relevantes, acredita-se que em algum momento eles sentirao a necessidade de consumi-los, princi-
palmente, para presentear a outras pessoas e até mesmo para recordar a cidade que visitou. A partir
dos resultados aqui apresentados, pode-se afirmar que o objetivo do presente trabalho foi alcangado
com éxito, sendo a problematica proposta respondida em sua totalidade, especialmente ao que se
refere a relacdo entre os souvenirs e as experiéncias turisticas.

Cabe salientar, ainda, que a pesquisa no campo do souvenir possui muitos vieses a serem ex-
plorados para que se possa compreender de maneira ampla o impacto da venda desses objetos na
‘materializacdo’ da experiéncia turistica, o que possivelmente é possivel de se realizar através de uma
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pesquisa de campo com pesquisas narrativas e observacao direta, pois se considerou o uso do ques-
tionario uma limitacao deste presente estudo. Pode-se perceber que os turistas se sentiram ‘inibidos’
com as perguntas prejudicando a coleta de dados mais consistentes. Sendo assim, pode-se afirmar
que se devem procurar alternativas neste ambito, para que se tenham trabalhos mais abrangentes
sobre a tematica.
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