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Resumo:

As instituicdes conhecidas como Convention & Visitors Bureaux se proliferaram por todo o mundo
buscando profissionalizar as praticas do chamado Marketing de Destinos Turisticos. Baseando-se
neste contexto, este trabalho objetiva analisar como o Curitiba, Regido e Litoral C&VB vem
adaptando as teorias sobre produto, consumidor, qualidade e marketing as prdaticas de promogao
turistica da capital paranaense e arredores. A metodologia para alcance do objetivo baseou-se nos
métodos de pesquisa bibliografica e documental. Os resultados alcangados indicam que o Curitiba,
Regido e Litoral C&VB atua na pratica baseado em teorias tradicionais e contemporaneas sobre o
Marketing de Destinos, satisfazendo as necessidades de qualidade de seus consumidores e
alcancando melhores resultados para os seus stakeholders.

Palavras-chave: Marketing de Destinos. Produto. Consumidor. Qualidade. Curitiba. Convention &
Visitors Bureau.

l.Introdugdo

Ha quase 130 anos surgia em Detroit, nos Estados Unidos da América, uma associacdo de
homens de negdcios que buscava melhorar a promoc¢do daquele destino com o fim de atrair mais
eventos, participantes e, consequentemente, negdcios para a cidade (MARTNS 1992).

Assim surgiram as instituicdes conhecidas como Convention & Visitors Bureaux (C&VB), que
se proliferaram por todo o mundo buscando profissionalizar as praticas do chamado Marketing de
Destinos Turisticos (MARTINS 1992).

Os C&VBs sdo institutos sem fins lucrativos, mantidos pela iniciativa privada (trade
turistico), normalmente focados nos segmentos de turismo de negdcios e eventos (MARTINS,
1992; GORNI, 2009), como é o caso desta organizacdo em Curitiba, Regido Metropolitana e Litoral
paranaense.

Existente hd 13 anos, o Curitiba, Regido e Litoral Convention & Visitors Bureau (CCVB)
precisou adaptar teorias tradicionais e contemporaneas sobre Marketing de Lugares para cumprir
com sua missdo de atrair turistas de negdcios e eventos para a cidade, gerando negdcios para seus
mantenedores.

Assim, este presente estudo objetivou analisar como o CCVB vem adaptando as teorias
sobre produto, consumidor, qualidade e marketing as praticas de promocao turistica da capital
paranaense e arredores.



O presente estudo justifica-se pela necessidade da aproximacdo entre teoria e pratica
acerca do tema Marketing de Destinos, a fim de levantar algumas reflexdes pertinentes a um dos
principais destinos de Turismo de Negdcios e Eventos do Brasil, Curitiba com seus produtos
principais e complementares. Também, faz-se relevante analisar como o trade turistico da capital
paranaense se articula para promover melhor o destino em busca de resultados importantes para
seus consumidores e stakeholders.

As préximas etapas deste artigo estdo assim divididas: Metodologia, Referencial Tedrico,
Andlise dos Resultados, Conclusdo e Referéncias Bibliograficas. A seguir, apresenta-se a
metodologia para analise dos resultados que confrontam teoria e pratica do marketing de
destinos utilizado pelo CCVB na promocgao de Curitiba, regiao e litoral.

2. Metodologia

Para o desenvolvimento do presente artigo foi utilizada a pesquisa bibliografica e
documental. Dencker (2007) define este método como uma sintese do tema que segue uma
sequéncia logica onde apresenta conceitos e referenciais.

Este método é o primeiro passo de todo o trabalho cientifico e proporciona maiores
informacgdes sobre os assuntos pesquisados, facilitando a delimitacdao do tema e do objetivo,
constituindo assim, um trabalho preliminar para que o pesquisador se aprofunde no tema
pesquisado (SCHLUTER, 2005).

A busca por referéncias ocorreu entre os meses de Novembro de 2013 e Junho de 2014.
Neste aspecto, destaca-se a busca por artigos cientificos que trouxessem no titulo ou nas palavras-
chave a expressdao “Convention Bureau” nos seguintes sites www.publicacoesdeturismo.com.br;

www.redalyc.org; www.periodicos.capes.gov.br.

O resultado evidencia que o tema é muito pouco estudado e pesquisado no Brasil, outros
paises da América Latina, Espanha e Portugal:

TITULO AUTORES PERIODICOS/SITE ANO
Turismo de Negdcios e Eventos no OLIVEIRA, V. M. www.periodicos.capes.gov.br 2000
Desenvolvimento do Municipio de Guarulhos. Revista Turismo em Analise
Turismo de Eventos: promogdes e parcerias no CORIOLANO,L.N. | www.periodicos.capes.gov.br 2003
Brasil. MONTES, V. A. Revista Turismo em Analise
Turismo de Eventos y Negdcios: el caso del [lhéus y SCHIAVETTI, A,; www.redalyc.org 2006
Costa del Cacao Convention & Visitors Bureau GUIMARAES, A,; Revista Estudios y Perspectivas en
ARAUJO, I.; Turismo
CAZORLA, I.
Parceria e cooperagdo intersetorial em uma GORNI, P. M. www.publicacoesdeturismo.com.br 2009
organizagao do terceiro setor: o caso do Balneario DREHER, M. T. Revista Turismo Visdo e A¢do
Camborit com Vida Convention & Visitors Bureau MACHADO, D. N.
Web site como ambiente de comunicagdo: uma MORAES, A. www.redalyc.org 2011
analise da usabilidade dos web sites dos Convention PASOS - Revista de Turismo vy
& Visitors Bureau do Estado de Santa Catarina. Patrimonio Cultural
Politica de apoio a captacdo de eventos CARNEIRO, L. www.periodicos.capes.gov.br 2011
internacionais no Brasil: andlise do ranking ICCA Revista Brasileira de Pesquisa em
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entre 2003 e 2009. Turismo
Planejamento e gestdo da mobilidade em grandes SHIBAKI, V. V. www.publicacoesdeturismo.com.br 2013
metropoles: reflexdes acerca das estratégias do Sao Revista Turismo Visao e Agdo

Paulo Convention & Visitors Bureau para o turismo
de negdcios e eventos em Sao Paulo

A promocgdo turistica de Belo Horizonte feita pelo PIRES, F. C.; www.redalyc.org 2013
Programa “BH Espera por Vocé!”: o desafio da BICALHO, G. C.S; | Caderno Virtual de Turismo
implantacdo e do monitoramento de uma MARQUES, A. O.

comunicagdo integrada.

Tabela 01: Artigos sobre C&VBx encontrados em sites de busca de periddicos de Turismo.
Fonte: Elaboragdo prépria, 2014.

J4 a pesquisa documental ocorreu no periodo de uma semana (primeira semana de
Dezembro de 2013), dentro do préprio CCVB (dados de relatdrios cedidos a autora) e pela Internet
(analise do website do CCVB e de suas campanhas de promocao online).

Cabe ressaltar que a andlise e validacdao dos dados foram realizados por emparelhamento
dos resultados com as discussdes realizadas no marco teérico, conforme recomendado por Laville
e Dyone (1999).

3. Referencial Teodrico

Muitas transformacdes da sociedade nos Séculos XX e XXI tiveram importancia singular
para a caracterizagdo dos costumes dos individuos. A globaliza¢do; a tecnologia da informacao e a
Internet; inovagdes nas telecomunicacdes; melhoria dos transportes; o aumento do tempo livre,
da renda mundial e da expectativa de vida; e, o crescimento demografico (aumento do nimero de
habitantes no mundo) permitiu que as viagens e o turismo, assim como seus varios segmentos se
desenvolvessem, sendo hoje um dos pilares de sustentabilidade em varias comunidades, cidades,
regides, estados e na¢des (COOPER et al, 2011)

As estatisticas da Organizacdo Mundial do Turismo confirmam o desenvolvimento, tanto
guantitativo, quanto qualitativo da atividade em quase todos os territérios do mundo (UNWTO,
2013). E é por esta razdo e, para organizar o setor empresarial do turismo em torno ao mesmo
objetivo de realizar uma promocao turistica mais profissional para atracdo de mais visitantes e
eventos, que a maioria dos destinos turisticos do mundo criou os Convention & Visitors Bureaux.

3.1. Os Convention & Visitors Bureaux

O surgimento do primeiro C&VB do mundo foi motivado por um artigo do jornalista Milton
Carmichael no periddico The Detroit Journal, em 06 de fevereiro de 1896, que questionava a
passividade dos empresarios locais com relagcdo aos beneficios da vinda de visitantes para a cidade
(GARTRELL, 1998).
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Gartrell (1998) relata que, o artigo de Carmichael dizia que os empresarios deveriam parar
de promover a concorréncia predatdria entre seus empreendimentos, olhando cada um para seus
proprios interesses, privilegiando uma visao global e estratégica de mercado, atuando de forma
coletiva em favor do desenvolvimento econémico da cidade como um todo.

Os Convention & Visitors Bureaux (C&VBx) se fortaleceram e se proliferaram pelo mundo,
ao longo do Século XX, como estruturas independentes, ndo governamentais, apartiddrias, sem
fins lucrativos, com a missdo de promover o desenvolvimento econdmico e social do destino que
representa, por meio do incentivo e fomento do setor turistico, principalmente beneficiando os
seus préprios mantenedores, normalmente empresas especificas do trade (KRUDYCZ, 2003;
CORIOLANO & MONTES, 2003 SCHIAVETTI et al, 2006; MARTINS, 2008; SHIBAKI, 2013).

Os C&VBx sdo instrumentos de planejamento e promocado do destino turistico, assim como,
ferramentas de apoio, captacdo e geracdo de eventos e, finalmente, meio de associativismo para o
fomento e incentivo ao turismo sustentdvel de lazer e de negdcios (OLIVEIRA, 2000; CHIAS, 2004;

MORAES, 2011; CARNEIRO, 2011; PIRES et al, 2013).

Um Convention & Visitors Bureau deve servir a captacdo e apoio de eventos que,
conseqlientemente, trardo mais turistas para a cidade, os quais, por sua vez,
ocupardo hotéis, bares, restaurantes, companhias aéreas, e outras tantas atividades.
Os CVBs sdo ferramentas destinadas a incentivar o turismo de eventos, pois reune
todas as forgas vivas do turismo em uma cidade, trabalhando todas as
potencialidades do destino para uma futura captagao (OLIVEIRA, 2000, p.51).

3.2. Produto Turistico

O produto turistico possui caracteristicas proprias e difere muito dos produtos
industrializados e do comércio. Sua composi¢cdao é um conjunto de elementos que compde a oferta
turistica. S3o eles os atrativos turisticos (naturais, culturais, mistos e artificiais); os bens,
equipamentos e servicos turisticos (meios de hospedagem, agéncias de turismo, transportes,
restaurantes, eventos, entre outros); bens, equipamentos e servigos de apoio ao turismo
(hospitais, bancos, taxis, farmacias, shopping centers); e a infraestrutura bdsica (recursos
humanos, sinalizacdo, informacOes, energia, saneamento, rodovias, portos, aeroportos). Este
conceito tradicional (ou antigo) de produto turistico pode ser encontrado na literatura cientifica
da 4rea em diversos autores de formas similares (BOULLON, 1990; RUSCHMANN, 1991;
MATHIESON & WALL, 1992; ALTES MACHIN, 1993; COOPER, FLETCHER, FYALL, GILBERT &
WANHILL, 1993; SMITH, 1994; BIGNE, 1996; VALLS, 1996; OMT, 1998; BENI, 1998; TRIBE, 1999;
IGNARRA, 1999).

No entanto, o conceito de produto turistico tem sido ampliado e modernizado,
fundamentalmente conectando os elementos da oferta turistica as percepgdes intangiveis do
consumidor turistico (SERRA CANTALLOPS, 2002).

O resultado de inumeras atividades de transformacdo e producdo pela qual o produto
turistico passa tem forte influéncia da imaginacdo, da imagem e das experiéncias que o turista ja



vivenciou em outros destinos em comparagdo ao que consome - simultaneamente a produgao - no
destino visitado (FRATUCCI, 2000; VOASE, 2012).

Os atributos do produto turistico (fungao, diferenciacao, qualidade, tamanho, marca)
dependem do que o visitante percebe — muitas vezes inclusive auxiliando na coproduc¢dao. Mas a
compreensao deste conceito fica ainda mais complexa quando, ao se produzir o produto, deve-se
considerar os desejos de todos os outros participantes do sistema (residentes, empresarios,
investidores, intermediarios turisticos e outros grupos de interesse) (BIGNE; FONT; ANDREU, 2000;
ANDRADE, 2001; DE BORJA SOLE; CASANOVAS PIA; BOSCH CAMPRUBI, 2002; GANDARA, 2004;
TRESSERRAS, 2008; COOPER, HALL & TRIGO, 2011; MORRISON, 2012).

3.3. Consumidor Turistico

O consumidor turistico também tem suas especificidades e caracteristicas proprias.
Tradicionalmente, ele é fortemente influenciado por varios fatores externos. Por isso, os conceitos
de demanda turistica sublinham trés caracteristicas ou fatores de influéncia deste consumidor.
Sazonalidade (suas inten¢des de compra variam de acordo com o clima, as esta¢es do ano, férias
e finais de semana); sensibilidade (influenciado por variacdes econdmicas, politicas, sociais,
desastres naturais, entre outros); e heterogeneidade (caracteriza os varios perfis de
consumidores, o que acaba por gerar diversas segmentacdes de mercado). Estas conceituacdes e
caracterizagdes de turistas, consumidores turisticos ou demanda turistica ja sdo estudadas ha
bastante tempo (JAFARI, 1987; URRY, 1990; JENKINS & LICKORISH, 1997; MARTIN ROJO, 2000;
ANSARAH, 2000; MIDDLETON, 2002).

Os fatores internos também influenciam o consumidor turistico, tais como suas
motivacoes, necessidades, simpatias, aversGes e atitudes baseadas em seu conhecimento,
sentimentos, emocdes e experiéncias prévias (GUARDANI; ARUCA & ARAUJO, 1996).

Segundo os mesmos autores, as atitudes apresentadas pelo consumidor variam ainda de
acordo com fatores relacionados a um determinado produto turistico, tais como a situacdo de uso
de um produto especifico (ex.: ma conservacdo, falta de limpeza ou seguranca); mudancas
provocadas pelas atividades de marketing (ex.: promoc¢do personalizada); mudancas pessoais no
decorrer do tempo (ex.: maturidade, maior renda etc); e ainda, crenca ou confianca em valores
creditados ao produto (ex.: sustentabilidade, responsabilidade social).

No mesmo raciocinio, Ryan (1995) criou um modelo para exemplificar as varidveis que
impactam na decisdo de compra do consumidor turistico. As varidveis do marketing, do ambiente
e situacionais influenciam o comportamento do turista em sua selecdo pelo destino. As teorias
mais modernas (embora ndo tdo recentes) conceituam um consumidor turistico que almeja
experiéncias, sentimentos e emocodes, sem deixar de lado a selecdo do destino por meio da
racionalidade, valorizando a qualidade dos produtos e servigos turisticos (PINE & GILMORE, 1999;
ANDRADE, 2001; SWARBROOKE, HORNER & KRIEGER, 2002; ARNOULD; PRICE & ZINKHAN, 2002;
CARU & COVA, 2003).



3.4. Qualidade em Turismo

Se as decisdes do turista em relagdo a escolha do destino respondem a fatores pessoais e
sociais, entdo, nem sempre é facil controlar e compreeder o seu comportamento. Porém, os
atores envolvidos com o planejamento, a elaboracdo e a comercializacdo no setor turistico tem o
papel de buscar constantemente a qualidade de produtos e servicos, aproximando-se as
necessidades e desejos do consumidor.

Sem duvida, os autores que estudam o tema concordam que a qualidade é fundamental na
busca pela satisfacio e fidelidade dos consumidores (KOTLER, BOWEN & MAKENS, 1997;
GOELDNER, RITCHIE, & MCINTOSH, 2000; SERRA CANTALLOPS, 2002; RODRIGUES, 2003;
GANDARA, 2004).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) ja afirmavam que a qualidade participa como
varidvel em todos os modelos que explicam a influéncia na satisfacdo do turista. Eles mesmos
criaram um modelo chamado SERVQUAL para medir a qualidade dos servigos por meio de cinco
dimensdes (tangibilidade, confiabilidade, compreensdo, seguranca e empatia). O modelo, mesmo
gue questionado em alguns momentos (WILLIAMS, 1998), foi adaptado para a concepcdo de
muitos destinos turisticos.

Desenvolver qualidade é um meio de buscar exceléncia, que geralmente configura em uma
vantagem competitiva. Um nivel de qualidade apropriado e consistente tornara uma prestacao de
servicos satisfatoéria e eficaz (OOl et al, 1999; RODRIGUES, 2003).

Tradicionalmente, a qualidade era baseada em andlises de mercado e no composto de
marketing (mix de produto, preco, distribuicdo e promoc¢do), mas com a evolucdo dos estudos
nesta area, os conceitos foram se ampliando (KOTLER et al, 1997). A qualidade ndo se aplica mais
apenas ao produto, mas também aos recursos humanos, a seguranc¢a, ao planejamento
estratégico, a gestdao, as relagdes humanas e institucionais, além da avaliagdo e controle dos
indicadores de desempenho (BALANZA & NADAL, 2003).

Sdo muitos os elementos e fatores que influenciam no sucesso de um produto turistico,
mas a qualidade é ponto-chave para empresas e destinos melhorarem sua imagem e
competitividade (GANDARA, 2003; BOWIE & BUTTLE, 2011; VOASE, 2012).

3.5. Marketing de Destinos Turisticos

O marketing em turismo possui particularidades que o diferenciam das demais areas que
podem ser objetivos dessa ferramenta de gestdo. Uma das principais caracteristicas do marketing
turistico é a relativa interdependéncia entre o setor privado e o setor publico, no que diz respeito
a manutencdo da qualidade do produto turistico (DIAS & CASSAR, 2005).

Esta visdo do marketing de lugares foi reforgada por Kotler et al (2006):

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagao,



oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com outros
(KOTLER, 2006, p.23).

Segundo Bigné, Font e Andreu (2000), o marketing de destinos turisticos foi por muito
tempo erroneamente visto como um instrumento com a finalidade de incrementar o numero de
visitas e a receita do lugar, considerando o turismo como qualquer outro produto. Além deste
enfoque ndo considerar os impactos do desenvolvimento turistico, ainda identifica o marketing de
destinos unicamente com a promogao do lugar.

Nos conceitos mais modernos, é o consumidor (com suas necessidades, desejos e
satisfacdo) e a comunidade local que estdo no centro das atencdes. Ou seja, o objetivo do
marketing de destinos deve ser o de conhecer e entender o consumidor e a comunidade local tao
bem que o produto ou servico se ajuste perfeitamente as suas necessidades (CAMACHO, 1998;
MARTIN ROJO, 2000; SERRA CANTALLOPS, 2002; GANDARA, 2004; TRESSERRAS, 2008; VOASE,
2012; MORRISON, 2012).

Ainda, o marketing vem passando por transformacdes ligadas as evolu¢des do préprio
consumidor, das empresas e dos destinos. Estes vém se organizando em torno das competéncias
dos clientes, os quais assumem a posicao de coprodutores na pratica do consumo, em func¢ao de
sua experiéncia e conhecimento, que estdo cada vez mais relacionados a oferta da empresa
(PRAHALAD & RAMASWANY, 2000).

Devido a esta visdo moderna do marketing, surge a necessidade de estudar sua evolucao
(MEDAGLIA, 2005), assim como suas praticas (EJARQUE, 2005).

Algumas tendéncias do marketing de lugares ou de destinos estdo o marketing relacional
(ELIZAGARATE, 2003); o marketing experiencial (PINE & GILMORE, 1999; BARBOSA, KOVACS,
MELO, 2009); a hipersegmentacdo de mercado (VALLS, 1996; MOLINA, 2003; ANSARAH &
PANOSSO NETTO, 2009); o marketing das midias e redes sociais (MILANO, BAGGIO & PIATELLI,
2011); e, o planejamento estratégico com indicadores de desempenho, a exemplo das empresas
profissionalizadas (MARTIN ROJO, 2000; HAYLLAR, EDWARDS, GRIFFIN & ALDRIGUI, 2011).

4. Caracterizagao do Objeto de Estudo

Em Curitiba, o CCVB foi inaugurado em agosto do ano 2000 por algumas liderancas locais
do setor turistico, a exemplo de outras centenas de cidades pelo mundo, valorizando e
reconhecendo o valor do associativismo na atividade turistica (CCVB, 2013).

Atualmente, o CCVB conta com 146 mantenedores (nome dado as organizacgGes filiadas),
gue garantem a sobrevivéncia e as atividades desenvolvidas por meio de mensalidades e do Room
Tax, uma doacdo que os héspedes dos hotéis associados pagam por diaria gerada. Segue abaixo
tabela demonstrativa dos mantenedores e suas respectivas areas de atuacao:



Tipologia das empresas mantenedoras CCVB Quantidade
Agéncia de Turismo Receptivo 5
Agéncia Online 1
Agéncia de Turismo Emissivo 6
Capacitacdo / Educacdo 4
Centros de Convencdes e Exposicdes e Espaco para Eventos 6
Compras, Gastronomia e Entretenimento 31

Comunicagao e Imprensa

Consultoria Especializada

Gréficas, Editoras e Solugdo de Imagem

3
3
Eventos 1
3
6

Locadora de Veiculos e Transporte

Meios de Hospedagem 47
Mobilidrio e Designer para Interiores 1
Montadoras, Infraestrutura e servigcos para eventos 10

Operadoras de Viagens

Organizadores de Eventos

Servigos para Eventos Sustentdveis

Tecnologia e Midias para Turismo e Eventos

2
9
RH para Eventos 2
1
2
3

Web e Portais

Tabela 02: Mantenedores do CCVB em Junho de 2014.
Fonte: adaptado de CCVB, 2014.

Como a entidade é um instituto sem fins lucrativos, todo o valor arrecadado sé pode ser
destinado ao custeio da prépria estrutura (custos fixos e varidveis) e acbes de marketing para a
cidade (investimentos), seja de captacdo de eventos (Convention), seja de atracdo de visitantes
(Visitors) (CCVB, 2014).

E importante ressaltar que o fluxo turistico para a cidade de Curitiba segue uma ldgica
inversa as estatisticas mundiais. Estima-se que cerca de 60% do fluxo turistico mundial
corresponda a viagens de lazer e 40% sao deslocamentos de cardter comercial ou viagens de
negocios e eventos (UNWTO, 2013). Ja a cidade de Curitiba recebe cerca de 40% de turistas de
lazer e 60% de turistas de negdcios e eventos (IMT, 2013).

O CCVB (2013) possui um planejamento estratégico construido de forma participativa, com
acOes e metas estipuladas para até 2020 por todos os envolvidos (Conselho Diretor, Diretoria
Executiva e Mantenedores) que, pretende divulgar e melhorar constantemente na prética os
conceitos estudados a seguir com relacdo a cidade de Curitiba: produto turistico, consumidor
turistico, qualidade e marketing de destinos.

Por meio de varias a¢6es de marketing de destinos, o CCVB promove uma Curitiba que, ao
mesmo tempo, valoriza o turismo experencial (ex.: esportes, cultura, natureza, shows etc), mas
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gue também garante seriedade e organizacdo em seus produtos turisticos. Ambas visGes se
relacionam com qualidade.

No caso especifico do CCVB, a qualidade de todos os servigos e produtos deve constar do
Planejamento Estratégico 2020 que inclui objetivos, metas, estratégias e a¢des de marketing
turistico buscando melhorar a imagem e a competitividade da propria instituicdo, de seus
mantenedores e da cidade de Curitiba.

O papel do CCVB é analisar estas tendéncias aplicadas ao contexto de Curitiba e entorno
para, assim, trabalhar o marketing turistico do destino, determinando as a¢des e dire¢des a serem
tomadas, sempre voltadas para a demanda potencial e para o consumidor-alvo, beneficiando a
todos os atores do processo.

No caso do produto turistico Curitiba, considerada por muitos profissionais e
pesquisadores como um destino turistico organizado (GANDARA, 2003; MOURA, 2007), o CCVB
precisa lidar com elementos dificeis de controlar, tais como a complexidade das relagdes com a
comunidade local; a diversidade de interesses implicados; o complexo relacionamento entre
publico e privado; a constante participacdo no desenvolvimento, producdo e hierarquizacao dos
produtos turisticos complementares; o comprometimento de distribuicio e comercializacdo dos
intermediadores e operadores, entre outras questdes, que levam os consumidores turisticos a
melhorarem suas percepc¢oes, experiéncias e imagem do destino.

5. Analise dos Resultados

E importante salientar que o CCVB é um instituto sem fins lucrativos que congrega as
empresas do setor, buscando realizar atividades de marketing de destinos e promocao turistica de
Curitiba e regido, com o intuito de atrair mais visitantes, eventos e melhores negdcios para seus
mantenedores, beneficiando a todos os stakeholders (CCVB, 2013).

Para isso, o CCVB conta com 10 profissionais da area de Turismo em sua equipe executiva e
12 empresarios e executivos em seu Conselho Diretor (CCVB, 2013). Esta equipe busca capacitar-
se constantemente para reunir o que existe de tradicional e moderno nos conceitos trabalhados
na pratica, como foi observado a seguir:

a) Produto Turistico: Os conceitos tradicionais e mais antigos estudados no marco teérico
deste artigo (BOULLON, 1990; RUSCHMANN, 1991; MATHIESON & WALL, 1992; ALTES MACHIN,
1993; COOPER, FLETCHER, FYALL, GILBERT & WANHILL, 1993; SMITH, 1994; BIGNE, 1996; VALLS,
1996; OMT, 1998; BENI, 1998; TRIBE, 1999; IGNARRA, 1999) s3o trabalhados na pratica quando o
CCVB realiza reunides didrias com o setor publico e o setor privado no sentido de planejar,
elaborar, organizar, distribuir, comercializar e avaliar o produto Curitiba, Regido e Litoral, assim
como produtos complementares e produtos especificos (ex.: Batel Soho; Roteiro da Uva e do
Vinho, Restaurante Durski, entre outros).

Com relacdo aos conceitos mais modernos (BIGNE; FONT; ANDREU, 2000; ANDRADE, 2001;
DE BORJA SOLE; CASANOVAS PIA; BOSCH CAMPRUBI, 2002; GANDARA, 2004; TRESSERRAS, 2008;
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COOPER, HALL & TRIGO, 2011; MORRISON, 2012), o CCVB busca melhorar o produto Curitiba,
Regido e Litoral pensando na coproducdo do mesmo, como por exemplo é feito com os eventos
focados em Visitors (Natal de Curitiba, Festival de Inverno, Casa Cor, Festival de Teatro), em que a
opinido dos turistas de anos anteriores auxiliam na melhoria do produto. O CCVB se torna um
organismo de monitoramento da oferta turistica da regido.

b) Consumidor Turistico: O CCVB possui 3 tipos de consumidor turistico baseando-se nas
referéncias tradicionais (JAFARI, 1987; URRY, 1990; JENKINS & LICKORISH, 1997; MARTIN ROJO,
2000; ANSARAH, 2000; MIDDLETON, 2002). Um deles é o préprio turista que vem para a cidade
por motivo de lazer e outras motivac¢des (principalmente negdcios e eventos); outro é o promotor
de eventos que busca ajuda do CCVB para captar acontecimentos (especialmente os técnico-
cientificos) para Curitiba e regido; e o terceiro é o préprio mantenedor do CCVB que, apesar de
também ser um dos “proprietarios” da instituicdo, também depende de muitos servicos que sdo
elaborados e fornecidos pelo préprio CCVB (ex.: mapas turisticos da cidade fornecidos aos hotéis e
restaurantes).

Com relagdo aos conceitos modernos de consumidor turistico (PINE & GILMORE, 1999;
ANDRADE, 2001; SWARBROOKE, HORNER & KRIEGER, 2002; ARNOULD; PRICE & ZINKHAN, 2002;
CARU & COVA, 2003), o CCVB busca apoiar eventos culturais (exs.: Carnaval e Feiras
GastronOmicas) e esportivos (exs.: Copa do Mundo 2014 e Jogos da Juventude), assim como apoia
mantenedores que comercializam produtos voltados para o marketing experencial (exs.: Nucleo
de Turismo Receptivo e bares e restaurantes tematicos da cidade), atraindo o consumidor
contemporaneo para a regido.

c) Qualidade Turistica: tradicionalmente, se a qualidade é fundamental na busca pela
satisfacdo e fidelidade dos consumidores (KOTLER, BOWEN & MAKENS, 1997; GOELDNER, RITCHIE,
& MCINTOSH, 2000; SERRA CANTALLOPS, 2002; RODRIGUES, 2003; GANDARA, 2004), ent3o o
CCVB precisa realizar um trabalho intenso com seus mantenedores para verificar se 0s mesmos
estdo prestando servicos de qualidade. Treinamentos, capacitacdes e workshops sdo constantes,
como por exemplo, o Encontro de Mantenedores, evento que acontece a cada semestre com o
objetivo de unificar o padrdo dos produtos e servicos da cidade, ou mesmo, discutir temas
importantes para todos.

Na conceitua¢do mais moderna de qualidade, conforme visto em Balanza & Nadal (2003), a
mesma nado se aplica mais apenas ao produto, mas também aos recursos humanos, a seguranca,
ao planejamento estratégico, a gestdo, as relacdes humanas e institucionais, além da avaliacdo e
controle dos indicadores de desempenho. Por isso, o CCVB trabalha com muita seriedade para
demonstrar qualidade de suas prdprias a¢des para um consumidor bem especifico que é o
promotor de eventos.

Seja um presidente de uma sociedade médica, seja um coordenador de curso de alguma
universidade, o CCVB acompanha todo o processo de captacdo do evento que ele queira trazer
para Curitiba. Este trabalho é complexo e exige toda a atencdo da equipe de eventos. O apice
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deste trabalho e que demonstra qualidade é a defesa oral do destino frente aos congressistas que
votardo onde serd a préxima edicdo; em 2013, o CCVB alcangcou o maior nimero de eventos
captados na histéria do instituto demonstrando um alto indice de sucesso e qualidade em sua
prestacdo deste servigo especifico.

d) Marketing de Destinos: segundo Bigné, Font e Andreu (2000), o marketing de destinos
turisticos foi tradicionalmente utilizado apenas para aumentar o nimero de visitas e a receita do
lugar, considerando o turismo como qualquer outro produto. Neste sentido, o CCVB ndo se
preocupa com os numeros das visitacdes a Curitiba e Regido, embora tenha um trabalho muito
especifico com a assessoria de imprensa para divulgar o destino em todas as midias nacionais e
internacionais possiveis, além de participacdes em feiras e workshops internacionais, articulando
com as visitas de divulgacdo nos principais operadores turisticos daquele pais (as chamadas
“blitz”). Em 2013, estas aconteceram em Londres, Madrid, Buenos Aires e Assung¢do (CCVB, 2013).

Em relagdo aos modernos conceitos de marketing de destinos, o CCVB coloca énfase no
marketing relacional (ELIZAGARATE, 2003); no marketing experiencial (PINE & GILMORE, 1999;
BARBOSA, KOVACS, MELO, 2009); na hipersegmentacdo de mercado (VALLS, 1996; MOLINA, 2003;
ANSARAH & PANOSSO NETTO, 2009); no marketing das midias e redes sociais (MILANO, BAGGIO &
PIATELLI, 2011); e, no planejamento estratégico com indicadores de desempenho (MARTIN ROJO,
2000; HAYLLAR, EDWARDS, GRIFFIN & ALDRIGUI, 2011), por meio das seguintes praticas:

1) O CCVB se relaciona com seus consumidores (visitors) com a proximidade que a
tecnologia permite; seguindo os conceitos do marketing relacional, profissionaliza seu
marketing por meio da Internet e das midias e redes sociais, deixando para tras boa
parte da tensdo que antes era provocada entre a oferta e a demanda (principalmente
na falta de um portal ou site da cidade).

2) O CCVB apoia com promocdo especifica agueles mantenedores que oferecem produtos
diferenciados e focados no turismo de experiéncias, como por exemplo a Special
Parana (que possuia o Segway), a Kuritibike (com seus tours de bicicleta), ou mesmo a
BWT (com seus trens de luxo ou noturno).

3) O CCVB define suas ac¢des focadas na segmentacdo turistica que mais traz beneficios
para a regido, como é o caso das viagens de eventos e negdcios. Para isso, articula uma
mesma agenda e calendario com seus mantenedores organizadores e espacos de
eventos; também, define com os érgdos publicos quais as segmentacdes que cada um
faréa promocdo (ex.: o Instituto Municipal de Turismo estda focado em eventos
esportivos e culturais, enquanto que a Parana Turismo estd direcionando suas a¢fes de
marketing para os festivais gastronémicos).

4) Entre os recursos mais utilizados da Internet estdo as midias e redes sociais que,
também, tem realizado mudangas na forma de se fazer marketing, e mais
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precisamente, promocao online, para os destinos turisticos. Portanto, utilizar-se destas
ferramentas é obrigatério para o CCVB, que facilita a comunicacdo com seus
consumidores e stakeholders por meio de: redes sociais Facebook e Twitter conectados
com website oficial;, hotsites de eventos especificos; aplicativo Curta Curitiba para
dispositivos moveis; email marketing; e-mails convencionais; assessoria de imprensa;
divulgacdo de informacgdes via news préprias; ou mesmo, abastecendo os bloggeiros do
setor com conhecimentos sobre o destino.

Segundo relatos da proépria pagina CCVB (2013) no Facebook, as visitas ao perfil do CCVB
aumentaram devido a uma revisdo da forma de abordagem no conteudo publicado; da escolha de
assuntos relevantes; das fotos de boa qualidade; dos textos rapidos; do trabalho com temas
especificos (dias comemorativos tais como: Dia das Mulheres, Dia do Médico, Pascoa, feriados em
geral); e da maior interagdo com publico.

5) Por fim, todas as a¢des do CCVB sdo condicionadas a um planejamento estratégico
baseado na missdo e na visdo da organizacdo, articulados com metas e indicadores de
desempenho bem delimitados (ex.: indice de satisfacdo dos mantenedores; clima de
trabalho da equipe executiva; nimero de capacitagdes aos profissionais dos hotéis da
cidade; numero de eventos captados para a cidade, entre varios indicadores
estabelecidos de forma democratica e em assembleia geral).

Todas estas agOes e outras mais apontam claramente para uma utilizagao
sistematica das teorias tradicionais e emergentes do marketing de destinos nas praticas do CCVB,
gue diariamente busca construir melhores experiéncias de viagens; maior qualidade dos servicos e
produtos turisticos; maior variedade em termos de bens e equipamentos turisticos; melhor
imagem e reputacao do destino turistico Curitiba, Regido e Litoral.

6. Conclusao

Evidenciou-se que o CCVB atua na pratica baseado em teorias tradicionais e
contemporaneas sobre o Marketing de Destinos, satisfazendo as necessidades de qualidade de
seus consumidores e alcancando melhores resultados para os seus stakeholders.

Este artigo procurou relacionar os conceitos de Produto, Consumidor e Qualidade
aplicados a atividade turistica, justamente para contrastar com as estratégias e a¢cdes que o CCVB
adota para trabalhar de forma planejada e organizada a imagem da capital paranaense, ja que a
propria imagem e a reputacdo do destino auxiliam promotores de eventos e turistas em suas
escolhas e na tomada de decisao.

Fica evidente a importancia do papel do Marketing de Destinos no planejamento e nas
estratégias de promocdo, desde que aplicadas em a¢des praticas, de controle e avaliacdo efetiva,
condizentes com o mercado atual e potencial em que qualquer destino esta inserido.
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As vésperas da Copa do Mundo de 2014, o setor publico e privado vem aplicando somente
parte do marketing mix (a comunicacdo) ao turismo, e com pouca atencdo aos outros
componentes desta drea do conhecimento aplicado. Portanto, uma estrutura organizacional como
o CCVB - incluindo sua visdao, missao, objetivos e metas - tem a capacidade de melhorar a
gualidade, a imagem e a competitividade da regido de Curitiba, ampliando e maximizando a
experiéncia do visitante e do consumidor.
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