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Resumo: O souvenir é um produto diretamente relacionado a atividade turistica, pois o consumo destes
bens faz parte da experiéncia de muitos turistas. Neste estudo temos como objetivo compreender a
relacdo entre a oferta de souvenirs e os espacos de visitacdo no destino turistico Curitiba, verificando a
incidéncia e distribuicdo espacial dos estabelecimentos comerciais de souvenir na cidade. Para a realizacao
desta pesquisa, utilizamos Curitiba como estudo de caso, e realizamos um recorte espacial delimitado pelo
roteiro da Linha Turismo, um percurso de Onibus que integra vinte e quatro atrativos turisticos. Assim, por
meio de uma pesquisa de campo, de carater exploratério, identificamos os estabelecimentos comerciais de
souvenir e os atrativos localizados nos pontos de parada da Linha Turismo. A partir disso, elaboramos um
mapa para demonstrar a distribuicdo espacial destes elementos e realizamos uma analise, com base no
referencial tedrico previamente realizado. Como resultado de pesquisa observamos que os
estabelecimentos de comercializacdo de souvenirs estdao situados préximos aos atrativos turisticos, que
atraem a demanda para o consumo deste tipo de produtos, ou seja, a demanda influencia diretamente a
localizacdo espacial da oferta de souvenirs.
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INTRODUGCAO

A oferta de souvenirs é observada nos destinos turisticos, especialmente ao entorno dos
atrativos mais visitados, equipamentos e portées de entrada. Notamos a importancia da
aproximacado deste tipo de comércio com os espac¢os de maior fluxo de visitantes, e a motivagao
para o consumo destes produtos pode ter um significado maior quando consumido onde o turista
experiencia o espaco turistico. Em Curitiba-PR, o roteiro urbano intitulado Linha Turismo, que
integra vinte e quatro atrativos turisticos, contribui com o fluxo turistico nestes espagos e
beneficia diversos empreendimentos que estao situados préximos a estes pontos de parada, nos

guais se inserem os estabelecimentos de comercializacdo de souvenirs.
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A partir do exposto, buscamos compreender quais as relacdes entre a oferta de souvenirs e
os espagos de visitagdo turistica em Curitiba, a partir da incidéncia e distribuicdao espacial dos
estabelecimentos comerciais de souvenir na cidade. Esta pesquisa, que consiste em um estudo de
caso, de carater exploratério, foi desenvolvida a partir de pesquisas bibliograficas, documentais e
de campo. Como resultados, elaboramos um mapa com a distribuicao espacial de souvenirs na
porcdo espacial que envolve o roteiro urbano da Linha Turismo, e discutimos a relacdo entre a

oferta de souvenirs e os espagos turisticos de Curitiba.

CONCEITO E ABRANGENCIA DE SOUVENIR

O mercado de souvenirs existe na maioria dos destinos turisticos do mundo, configurando-
se em uma “industria de recordacdes” (SCHLUTER, 1998), parte importante na composi¢do de
produtos turisticos culturais (EJARQUE, 2005), considerando que “as compras sdao uma parte
importante das atividades de qualquer turista” (GOELDNER et al, 2002). Neste trabalho adotamos
a terminologia ‘souvenir’ para quaisquer produtos consumidos pelas pessoas durante as suas
experiéncias turisticas em lojas e outros espacos destinados a este fim, ou adquiridos/coletados
no local, sem necessariamente uma relagao comercial.

Esse conceito foi elaborado com base em Nunes (2010), Reis (2008), Machado e Siqueira
(2008) e Medeiros e Castro (2007) que abordam o souvenir sob o aspecto das representacdes
socioculturais, Swanson (2004), que analisa a representacdo espacial do souvenir, Peach (2007)
gue estuda a relacdo destes bens com a identidade cultural, Wicks et al (2004) e Schliiter (1998),
gue relacionam o tema com o marketing turistico, Swanson e Horridge (2004); Oh et al (2004) e
Kim e Littrell (1999) que estudam a motivacdo para o consumo deste produto e finalmente
Chunxiao e Tingyue (2010); Mitchell e Orwig (2002) e Wang (1999) que discutem o consumo de
souvenirs sob a abordagem experiencial.

Observamos que diversos estudiosos que investigaram o turismo e o mercado de
lembrancas abordaram essa questdo pelo viés do artesanato (NEVES, 2010; TSCHA, MENDONCA e
TSCHA, 2009; BRUSLOTTE, 2009; RICCI e SANT’ANA, 2009; HORODYSKI, 2006; COSTA, 2006;
ANGELO, 2006; CHIARAPPA, 1997). Possivelmente porque o termo ‘souvenir’ é considerado
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pejorativo, afinal, “em grande parte, as criticas ao comércio de souvenirs giram em torno de sua
inautenticidade e efemeridade” (MACHADO e SIQUEIRA, 2008, p.4). Para Nyffenegger (2010), o
souvenir é um artigo banal, presente na casa da maioria das pessoas, e, mesmo ridicularizado, é
bastante consumido. Também sdo entendidos de forma negativa por serem, em geral, pecas de
baixo custo, com apelo comercial excessivo nos destinos turisticos (ESCALONA, 2006), e objetos
sem uma funcdo clara, sem um significado concreto (GORDON, 1986).

Por estes motivos, o estudo do souvenir pode sofrer com a falta de interesse por parte dos
pesquisadores, por entenderem-no, talvez, como um objeto menor, sem legitimidade académica.
O fato é que se o consumo de souvenirs esta presente no mercado turistico de forma universal, h3,
logicamente, um significativo interesse na aquisicdo destes objetos, que se constituem em uma
gama variada de bens, relacionados aos espacgos visitados e as experiéncias individuais dos
turistas. Por este motivo, Gordon (1986) entende que a compreensdao do souvenir exige,
necessariamente, a compreensdo do turismo, afinal, o desenvolvimento deste mercado se deu
com o inicio dessa atividade (SCHLUTER, 1993). Swanson (2004) entende que o souvenir é
associado ao turismo no mundo todo, com o objetivo de preservar de forma palpavel uma
experiéncia vivida, sendo assim, uma prova tangivel de que se visitou determinado espaco. Para a
autora, trazer lembrancas de volta de uma viagem prolonga a experiéncia turistica vivida.

O souvenir é um objeto repleto de significados tangiveis e intangiveis, é “um signo/e ou um
simbolo” (MACHADO E SIQUEIRA, 2008 p.06) e pode representar o imagindrio de uma
comunidade produtora sobre o lugar onde vive, bem como pode corresponder com as
expectativas do visitante sobre a imagem turistica do espaco visitado. Por isso, o souvenir deve ser
considerado uma parte relevante do marketing de destinos turisticos (NYFFENEGGER, 2010).
Gordon (1986) entende que quando o consumidor do souvenir tem contato com o objeto trazido,
se recorda e comprova que visitou determinado destino.

Trazer um souvenir e guarda-lo suscita sensacdes memoraveis a medida que proporciona a
materializacdo desta lembranca. (MEDEIROS e CASTRO, 2007 p.35). Assim, é importante
compreendermos quais produtos pertencem ao universo dos souvenirs. Para isso, foram

pesquisadas categorias e caracteristicas destes produtos (SWANSON, 2004; OH et al, 2004;
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GORDON, 1986) e optou-se pelo modelo de Gordon (1986), que abrange maior quantidade de

produtos, conforme apresentamos no quadro a seguir:

TIPO Sintese Principais autores que articulam o conceito com o
consumo turistico.
Produtos | Produtos que apresentam imagens do destino turistico, | Palmer (2009); Norrild (2001); Gordon (1986).
Pictéricos | como por exemplo, cartGes postais, folhetos, posteres,
livros, dentre outros.
Bens que representam icones dos destinos turisticos, | Escalona (2006); Gordon (1986)
elementos que fazem parte do imaginario dos turistas,
Réplicas e | como monumentos, construgdes, obras de arte etc., como
icones exemplo miniaturas da Torre Eiffel.
Produtos que possuem a marca do destino turistico | Choi (2010); Escalona (2006); Swanson (2004); ); Wicks
Produtos | expressa em artigos diversos, tais como brinquedos, | et al (2004); Norrild (2004); Kim e Littrell (2001);
com canecas, adesivos, camisetas, chaveiros, ou outros | Schliiter (1998); Littrell et al (1994)
marca produtos que identifiquem a imagem turistica.
Objetos Objetos de cardter natural em seu estado bruto, ou | Barbosa (2011); Macedo et al (2007); Escalona (2006);
“piece-of- | manufaturados como conchas, rochas, areia, flores, | Gordon (1986)
the-rock” | sementes, animais empalhados, etc.
Obras produzidas por artistas locais, geralmente | Horodyski (2006); Berger (1999)
9 comercializadas em galerias de arte, “feiras de
< artesanato” e em alguns casos, nas proprias lojas
de souvenir.
Pegas produzidas fins utilitarios, cujas técnicas | Gandara et al (2012); Guzman et al (2011); Costa (2011);
Produtos S de produgdo acompanham geragbes e fazem | Zulaikha e Brereton (2011); Gandara et al (2011); Neves
Locais % parte da cultura de uma comunidade. Como | (2010); Ricci e Sant’ana (2009); Valduga et al, (2007);
§ exemplo, tem-se potes, peneiras, balaios, remos, | Horodyski (2006); Costa (2006); Angelo (2006); Escalona
< redes de pesca, objetos de couro, etc. (2006); Gil (2004); Casasola (2003); Pinho (2002); Della
Mobnica (1999); Ruschmann (1999); Chiarappa (1997).
© Obras produzidas por artistas locais, cujas | Horodyski (2006); Casasola (2003); Della Monica (1999)
@ :g técnicas sdo transmitidas por geracbes e
< © | caracteristicas de uma comunidade. Exemplo:
£ | bonecas de barro, carrancas, etc.

Alimentos que representam o destino turistico,
consumidos como lembrangas do local visitado.
Podem ser industrializados ou artesanais e
necessitam de embalagens adequadas para o
transporte, como bolachas, queijos, vinhos, etc.

Produtos
Alimenticios

Lee e Huang (2008); Swanson (2004); Norrild (2004);
Mitchell e Orwig (2002), Kim e Littrell (2001), Schllter
(1998)

Joias, biojoias, bijuterias, acessérios e roupas,

o . . . .
= produzidas com tecidos artesanais de conteldo
2 étnico; com teor étnico produzido
4 . . . .

L industrialmente, com etiqueta de grife e

camisetas com temas dos destinos.

Norrild (2004); Kim e Littrell (2001); Schluter (1998);
Littrell (1990)

Quadro 01: Tipologia do Souvenir

FONTE: Elaborado pelos autores, baseado em Gordon (1986).

Verificamos que existem diversos produtos comercializados como souvenirs, o que torna

esse mercado relevante nos destinos turisticos. Nyffenegger (2010) cita que os turistas norte-

americanos gastam de 33% a 56% do seu orgamento em compras, sendo que parte disso é gasto
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em lembrancas. Wicks et al (2004) afirmam que o turismo pode fomentar a producdo de artigos
locais, oportunizando a criagdo de pequenas empresas de produgao e comercializa¢ao de souvenir,
contribuindo com a geragdo de trabalho e renda. Por isso, defendem que a producao de souvenirs
pode gerar riquezas aos autdctones, que a partir da valorizacdo da matéria-prima da regido,
também pode tornar-se parte da atragdo turistica local (MOSCARDO, 2004). Middleton e Clarke
(2002) acrescentam que sdo os pequenos empreendimentos que geram mais experiéncias positivas
aos turistas, e possivelmente definem a sua percepcao e satisfacao em relagao a um destino.

A oferta de souvenirs pode ser representada por duas categorias: as lojas de
souvenir/artesanato/lembrancas e as feiras livres, conhecidas por ‘feirinhas de artesanato’. Sao,
em sua maioria, pequenos empreendimentos, que permitem um contato maior entre a
comunidade e os turistas, contribuindo com as experiéncias destas pessoas no espacgo visitado.
Freire (2010) lembra que as pequenas lojas, vistas como inadequadas ao mundo moderno (diante
da realidade dos shoppings) sdo espacos de sociabilidade e inUmeras experiéncias, devido ao
cardter singular do ambiente, extrapolando a fun¢do de trocas de mercadorias, possibilitando a
humanizacdo do comércio e rompendo com a realidade dura das metrdpoles. Considerando a
relevancia do comércio de souvenirs para as experiéncias turisticas, discutiremos alguns aspectos
do marketing turistico, sob o viés da oferta, que consideramos fundamentais para a analise da

distribuicao espacial destes estabelecimentos em Curitiba, conforme a seguir.

MARKETING DE DESTINOS E A LOCALIZAGAO DO COMERCIO DE SOUVENIRS EM CURITIBA-PR
Curitiba, capital do estado do Parana, é um destino turistico urbano, pertencente a Regido
Turistica Rotas do Pinhdo — Curitiba e Cidade Metropolitana (MTUR, 2012; SETU, 2012). Destinos
turisticos “sdao combinagdes de produtos turisticos que oferecem uma experiéncia integrada aos
turistas” (BIGNE ALCANIZ et al, 2000, p.30). Essa combinacdo de produtos deve conformar um
espaco ou um territério homogéneo, composto por atrativos naturais e/ou culturais e servigos
turisticos, representados por uma marca, capaz de atrair turistas, por meio da acdo de

planejamento e gestdo (EJARQUE, 2005; VALLS, 2004).
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E importe ressaltar, conforme Ejarque (2005), que um destino turistico deve ocupar um
lugar no mercado turistico, ou seja, deve ser capaz de movimentar um fluxo de visitantes
expressivo, tornando a atividade turistica uma das bases econdmicas do local. Para o autor, o
turismo urbano vem convertendo-se no segmento mais expressivo do mercado turistico,
apresentando crescimento em ambito mundial. Nesse sentido, o esforco de marketing para
desenvolver destinos turisticos urbanos, como Curitiba, pode ser considerado um importante
meio de oportunizar crescimento econOmico, competitividade internacional, satisfacdo e
qualidade de vida para seus residentes (VALLS, 2004).

Curitiba possui 1.751.907 habitantes e compde a Regidao Metropolitana de Curitiba, com
vinte e seis municipios e com uma populacdo de 3.223.836 pessoas (IBGE, 2010). Em 2010,
recebeu o valor estimado de 3.410.219 turistas (IMT, 2011) que gastaram na cidade, em média,
91,15 délares por dia. De acordo com estudo do Instituto Municipal de Turismo, a demanda
turistica de Curitiba provém, em primeiro lugar, do préprio estado (36,8%), em seguida, da regido
sudeste (32,8%) e em terceiro lugar, da regido sul (18,5%). As principais motiva¢des identificadas
para visitar a cidade sdo ‘lazer, recreacdo e descanso’ (36,0%), ‘negécios e motivos profissionais’
(26,3%) e ‘visita a parentes/amigos’ (23,5%).

Sua imagem esta relacionada ao seu planejamento urbano, que a torna 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 populacdo. Embora o
crescimento significativo do municipio e sua regido metropolitana estejam apresentando diversos
problemas comuns aos grandes centros, como a violéncia, os congestionamentos, a poluicdo,
dentre outros fatores (MENDONCA, 2002), Curitiba ainda é reconhecida nacional e
internacionalmente (IPPUC, 2012), tanto por visitantes como pela popula¢do local, como uma
cidade que oferece condicdes favoraveis a qualidade de vida de sua populacdo (IMT, 2009).
Conforme este instituto (2011), a maior parte dos turistas definem Curitiba como ‘cidade com
qualidade de vida’ (38,5%), seguido de ‘cidade ecoldgica’ (16,6%) e ‘cidade cultural’ (12,5%).

O planejamento urbano de Curitiba, sua infraestrutura considerada diferenciada e

inovadora e a presenca de trinta e oito areas verdes, dentre as quais parques, jardins, e bosques,
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sdo considerados os atrativos turisticos mais expressivos para seus visitantes (RIBEIRO e SILVEIRA,
2006), converteram-se em atributos de interesse turistico, correspondendo com as expectativas
dos seus visitantes, conforme os dados citados anteriormente (IMT, 2010). A existéncia destes
parques contribui com a formacdo da imagem turistica de Curitiba e com a oferta de atrativos
diferenciados. A sua formacao histérica e cultural é marcada pela presencga de diversas etnias que
influenciam e marcam a sua paisagem urbana, tornando-a atrativa.

A partir dos anos 90, a gestdao municipal de Curitiba tem desenvolvido diversos projetos
destinados ao transporte turistico que circula entre os principais atrativos da cidade. Verificamos
diferentes propostas de roteiros ao longo dos anos, bem como diversas melhorias e
aprimoramentos nos 6nibus utilizados (SILVA, 2012; HILDEBRAND, GRACA, MILANO, 2001; HARDT
e HARDT, 2010; GANDARA, ALBACH, VIEIRA, 2009; GANDARA, ALBACH, VIEIRA, 2008; CUSTODIO,
2006; KAICK, HARDT, OBA, 2006). O modelo atual de transporte turistico, denominado Linha
Turismo, é gerido pela URBS — Urbanizacdo de Curitiba S.A. (URBS, 2011). O veiculo é um 0Onibus
modelo double decker (dois andares), com informacdes trilingues, e desde 2008, integra vinte e
guatro atrativos, cada qual com um ponto de parada, realizando um roteiro de 45 quilémetros.

Cabe salientar que, conforme dados do IMT (2010), dos atrativos mais visitados de Curitiba
todos sdo contemplados pelo circuito da Linha Turismo, com excecdo do Zooldgico. A abrangéncia
e a diversidade de atrativos que compde este roteiro favorece o atendimento satisfatério de
diversos segmentos de turistas e a implantacdo de um sistema de transporte turistico, integrado a
diversos atrativos, estimula a visitacdao, aumentando a circulagao de turistas nestes espacos. Desta
forma, os empreendimentos que tém no turismo a sua principal demanda, especialmente as lojas
e barracas de souvenirs, se beneficiam deste fluxo de consumidores potenciais. Isso porque muitos
estabelecimentos comerciais, que possuem produtos destinados ao consumo turistico, definem
sua localizacdo a partir dos espacos turisticos de maior visitacao, afinal, “a localizacdo pode ser
determinante para o sucesso do varejista” (BOONE e KURTZ, 1998).

A questdo da localizacdo dos pontos de venda de souvenir pode ser discutida a partir de
Middleton e Clarke (2002); Rosenbloom (2002); Portuguez (2001); Coughlan, Anderson, Stern e El-

Ansary (2001); Kotler (1999) e Boone e Kurtz (1998). A partir da visdo destes autores, entende-se
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gue os estabelecimentos comerciais tém em sua localizagdo uma das estratégias mais importantes
para o seu sucesso. Definir o ponto de venda é fundamental para a distribuicdo de produtos do
turismo (MIDDLETON e CLARKE, 2002), em que se inserem 0s souvenirs. Para os autores, quanto
menor o tipo de empresa, mais estratégica deve ser a sua localizacdo. O espaco determina a
produgdo turistica e o turismo conforma este espago, atraindo investimentos relacionados ao
setor, em que destacam os pontos de comercializagdo de souvenirs (SANTOS, 2009). Para o autor,
as técnicas dao a estrutura do lugar. A porcao do espago que abrange o circuito da Linha Turismo
dinamiza a circulacdo de turistas, gerando demanda para o consumo de souvenirs. Portuguez
(2001) entende que certos produtos sé adquirem um significado quando ofertados num
determinado lugar. Assim, um souvenir pode consumido pelo seu valor simbdlico, relacionado ao
espacgo visitado no momento da compra, aspecto relevante para os comerciantes de souvenirs
guando decidem a localizacdo e organizam seus produtos (OH, 2004).

Estes conceitos foram difundidos por Kotler (1999) que, baseado em Jerome McCarthy,
discute os 4Ps do mix de marketing - produto, preco, praca, promogao — aspectos determinantes,
da concepc¢do de um produto, a sua comercializacdo. Contudo, este conceito foi elaborado na
perspectiva do comerciante, e neste estudo, temos como foco o consumidor. Por isso, utilizamos o
paradigma de Robert Lauterborn, também propagado por Kotler (1999) que diz respeito aos 4 Cs
do mix de marketing - valor para o cliente, menor custo ou custo compativel, conveniéncia, e
comunicacao. Ambos os conceitos possuem o mesmo significado, o que muda é a perspectiva, do
vendedor e do consumidor. Nesse sentido, o conceito de pracga, ponto de venda ou distribuicdo
(um dos Ps) corresponde ao conceito de conveniéncia (um dos Cs), que significa que a definicdo de
um ponto comercial é decisiva para o sucesso da empresa, considerando a importancia deste
ponto (praca) estar localizado estrategicamente, ser “conveniente” para satisfazer os desejos e
necessidades dos clientes, no nosso caso, turistas.

Para Coughlan et al (2001), o comércio deve se instalar onde a demanda é previsivel. Para
Bigne Alcaiiiz et al (2000, p.28), a demanda é definida pelo “desejo de um produto especifico
apoiado por uma capacidade aquisitiva” ou seja, a demanda do comércio souvenirs esta onde ha

demanda turistica, acentuando a caracteristica deste espaco turistico (BOULLON, 2002), pois “os
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tipos de estabelecimento que os compradores finais escolhem para fazer suas compras
determinam onde o mercado compra. Essa subdimensdo estd diretamente relacionada a
dimensado geografica do mercado” (ROSENBLOON, 2002, p.222). Assim, a partir destas discussdes,
buscamos compreender de que forma o comércio de souvenirs de Curitiba se distribui no espaco
urbano, tendo como referéncia de analise os atrativos turisticos que compde o roteiro da Linha
Turismo, um dos produtos mais expressivos deste destino turistico, conforme discutiremos a

seguir.

A DISTRIBUICAO ESPACIAL DO COMERCIO DE SOUVENIR EM CURITIBA

No tdpico anterior analisamos as caracteristicas principais de Curitiba como um destino
turistico (EJARQUE, 2005; VALLS, 2004), destacamos a Linha Turismo como um de seus produtos
mais consumidos (IMT, 2010), bem como discutimos as questdes de localizacdo espacial do
comércio de souvenirs na perspectiva do marketing e do marketing de destinos. Nesta parte do
trabalho apresentaremos a metodologia de pesquisa, resultados e andlises, com base no
referencial tedrico apresentado. Para desenvolver esta discussdo, utilizamos a cidade de Curitiba
como estudo de caso. Realizamos uma pesquisa empirica a partir de um recorte espacial,
delimitado pelo roteiro da Linha Turismo. Em seguida, foi realizada uma pesquisa de campo, em
gue se levantou todo tipo de estabelecimento comercial relacionado ao mercado de souvenirs
proximos aos atrativos que comp&em este roteiro.

Para isso, estabeleceu-se como critério que poderiam ser consideradas tanto as lojas, como
as barracas de feiras livres, desde que tivessem algum aspecto em sua fachada (placas, vitrine,
cartazes, etc.) que indicassem a venda de souvenirs. Como ja abordado, o termo souvenir costuma
ter uma conotacgao pejorativa (MACHADO e SIQUEIRA, 2008; ESCALONA, 2006; GORDON, 1986), e,
por isso, os turistas costumam evitar esta terminologia, optando pelo uso da palavra ‘artesanato’.
Portanto, os termos aceitos nesta pesquisa para identificar e mapear os pontos de venda de
souvenirs foram: souvenir, lembranca, recordacdo, artesanato, produto tipico e arte. Assim,
mapeamos todos aqueles estabelecimentos localizados dentro dos atrativos e ao seu entorno,

cuja distancia seja acessivel ao turista, a pé, considerando o tempo de 30 minutos que o mesmo
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possui para a visita no ponto, caso siga os hordrios do 6nibus da Linha Turismo. A partir dos dados

coletados em campo, foi elaborado um mapa abrangendo a delimitagao espacial da Linha Turismo

em se que demonstra, por meio de legendas, os estabelecimentos comerciais de souvenir

relacionados aos atrativos turisticos que compde este roteiro, conforme pode ser verificado no

Mapa 01:

Distribuigdo de Atrativos Turisticos, Feiras de Artesanatos, Lojas de Souvenirs e Linha Turismo
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FONTE: Horodyski e Gandara (2012)
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De acordo com o exposto, a maior parte dos pontos de parada da Linha Turismo possui
relacdo proxima aos estabelecimentos de comercializagdo de souvenirs, corroborando com
Middleton e Clarke (2002); Rosenbloom (2002); Portuguez (2001); Coughlan, Anderson, Stern e El-
Ansary (2001); Kotler (1999) e Boone e Kurtz (1998). Destacam-se, neste cendrio, o bairro de Santa
Felicidade, a Opera de Arame/Pedreira Paulo Leminski e Rodoferroviaria/Mercado
Municipal/Mercado de Organicos, que possuem a maior quantidade de oferta de lembrancas.
Sobre estes trés pontos citados, consideramos importante demonstrarmos as caracteristicas
principais dos produtos ofertados.

Em relacdo a Santa Felicidade, verificamos uma significativa variedade de artigos,
comercializados na rua onde estdo localizados os restaurantes de comida italiana que
caracterizam o potencial gastrondmico do bairro. Em meio aos restaurantes, existem lojas e
centros comerciais, com sinalizacdo para os turistas sobre a venda de artesanato, lembrancas e
souvenirs. Verificamos que existem lojas de chocolate que produzem doces com o nome de
Curitiba, chocolate em forma de pinhdo (um dos simbolos da cidade), canecas com bombons com
o nome de alguns atrativos turisticos da cidade. Nos centros comerciais, destacam-se camisetas,
panos de prato e outros elementos téxteis com referéncia a Curitiba, além de bordados, tricés, e
produtos diversos de decoracdo, alimentos e bebidas. Destacam-se também as lojas de
lembrancas dos préprios restaurantes de Santa Felicidade, que oferecem pequenos objetos
decorativos com o nome da cidade, bem como licores, chocolates, vinhos, bolachas, doces em
compotas, em sua maioria, produzidos em outros municipios, mas que conformam a categoria de
souvenir gastrondmico, conforme Lee e Huang (2008); Swanson (2004); Norrild (2004); Mitchell e
Orwig (2002), Kim e Littrell (2001), Schliter (1998).

No ponto da Opera de Arame/Pedreira Paulo Leminski encontramos uma loja do projeto
Leve Curitiba, coordenado pelo IPCC- Instituto Pré-Cidadania de Curitiba, cuja renda é revertida
para ac¢des sociais do municipio, na area interna da ‘Opera’. Ao entorno do estacionamento deste
ponto, constatamos a existéncia de cinco lojas que oferecem uma grande variedade de produtos
como lembrancas, dentre objetos de uso pessoal, decoragao, alimentos, bebidas, brinquedos,

cartoes postais etc. Destacam-se os chocolates produzidos por fabricas locais, com temas da
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cidade e distribuidos para as lojas de souvenir, como uma opc¢ao para os turistas. J& na
Rodoferrovidria/Mercado Municipal/Mercado de Organicos, salientamos que o primeiro esta
localizado ha poucos metros dos demais. Na rodoferrovidria encontramos pequenas lojas anexas
as lanchonetes, com produtos de baixo custo, especialmente cartdes postais. No segundo andar
existem lojas com grande variedade de artigos, em que se destacam objetos com a marca de
Curitiba, dentre enfeites, camisetas, miniaturas de monumentos, dentre outros. No Mercado
Municipal e Mercado de Organicos encontramos uma variedade significativa de artigos
alimenticios e bebidas que costumam ser adquiridas como lembrancas da cidade. Além disso,
encontramos no interior do mercado, a loja de chocolates curitibana ICAB, que produz pinhdes e
pequenos souvenirs de chocolate com a marca da cidade.

Em relacdo as feiras de ‘artesanato’, (que colocamos entre parénteses por entendermos o
conceito de artesanato diferente deste que é comumente utilizado pelo setor turistico, conforme
ja discutido), identificamos trés relacionadas aos atrativos turisticos de Curitiba, embora existam
trinta e trés distribuidas por todo municipio. Estas feiras sdo coordenadas pela Geréncia de
Artesanato do Instituto Municipal de Turismo de Curitiba e possuem caracteristicas diferentes
guanto a sua oferta. No entanto, entendemos que nem todas as feiras possuem potencial para o
turismo, principalmente em funcdo das distancias das mesmas em relacdo aos espacos turisticos.
As feiras mapeadas foram definidas por estarem diretamente associadas aos pontos de parada da
Linha Turismo: Feira do Parque Sao Lourenco, Feira do Passeio Publico e Feira do Largo da Ordem.
Esta Ultima, situada no setor histdrico, configura-se como a feira mais visitada, com
aproximadamente trés mil barracas com uma grande variedade de itens (IMT, 2011). Este aspecto
se deve, possivelmente, devido a localizacdo estratégica junto ao setor histérico da cidade,
conformando um espaco adequado de comercializagdo a partir da determinagcdo de uma
dimensao geografica (ROSENBLOOM, 2002).

Nesse sentido, salientamos que o Aeroporto Internacional Afonso Pena, considerado de
Curitiba, mas localizado no municipio de Sdo José dos Pinhais, possui diversas lojas que ofertam
souvenirs de Curitiba. Isto poderia ser considerado um ato enganoso aos turistas, mas esta é uma

légica que deve ser compreendida através da realidade do turismo, que perpassa as questdes

12



#ANPTUR

IX Seminario da Associacdo Nacional Pesquisa e Pds-Graduagdo em Turismo
30 de agosto e 01 setembro de 2012 - Universidade Anhembi Morumbi - Sdo Paulo

territoriais e alcancam a dimensdo do consumo simbdlico (PORTUGUEZ, 2001) e por isso,
relevante para o marketing de destinos (NYFFENEGGER, 2010). Desta forma, entendemos que a
analise da distribuicdao de souvenirs deve partir da perspectiva da demanda, que determina a
localizagdo espacial destes estabelecimentos comerciais proximos aos atrativos turisticos mais
visitados. Isto porque, entendemos que o consumo de souvenirs ocorre da conveniéncia espacial,
isto é, o turista dificilmente se deslocara em direcdo a um centro de vendas de souvenirs, mas sim,
consumira aquelas lembrancgas estrategicamente localizadas préximas aos espacgos de visitacao,

como pudemos verificar em nosso estudo no destino Curitiba.

CONSIDERAGOES FINAIS

O consumo de souvenir é simbdlico, quando entendemos que estes produtos podem
representar a experiéncia do visitante no espaco turistico visitado. A disposicdo dos
estabelecimentos comerciais que ofertam este tipo de produto é verificada ao entorno dos
atrativos, pois o visitante adquire um souvenir durante a sua experiéncia turistica. Neste estudo,
verificamos que a oferta de souvenir é influenciada pela demanda. Este tipo de comércio localiza-
se aonde existe fluxo de turistas, pois o consumo destes bens ocorre no local de visitacdo. Desse
modo, podemos afirmar que o estudo do souvenir na dindmica do espaco turistico de Curitiba é
relevante, principalmente devido a abrangéncia dos atrativos que compde a Linha Turismo, onde a
maior parte dos pontos de parada possui um estabelecimento para a comercializacdo do souvenir,
conforme o mapa elaborado para este estudo. Nesta conjuntura, entendemos que o estudo do
souvenir necessita de uma pesquisa, que direcione a compreensdo das percepgoes turisticas dos

turistas em relacdo ao comércio de souvenir ofertado nos espacos turisticos.
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