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Resumo

O souvenir pode ser considerado um produto experiencial, partindo-se do entendimento de
gue este objeto carrega inUmeros significados para 0 consumidor, podendo ser considerado
um elemento significativo para a ‘tangibilidade’ da experiéncia turistica. A andlise destas
experiéncias, que permeia 0 universo do consumo dos souvenirs, requer uma abordagem
qualitativa. Desse modo, optou-se pelo método fenomenologico para a readizacdo de uma
entrevista narrativa, com o objetivo de se compreender a experiéncia humana no espago
geografico e turistico e suas relagbes com o consumo de souvenirs. Como resultados da
pesquisa, tem-se que o consumo de souvenir afeta diretamente as experiéncias turisticas, pois
a entrevistada manifestou, por meio do didlogo, seu interesse por objetos que representem as
suas emocOes durante a viagem, demonstrando que estes produtos tornam palpaveis as
experiéncias vividas nos destinos turisticos por ela visitados.

Palavras-chave: Experiéncia turistica; Espaco geografico;, Consumo de souvenirs;
Fenomenologia

Resumen

El souvenir puede ser considerado como un producto experiencial en el entendimiento de que
este objeto lleva varios significados para e consumidor, eso puede ser considerado como un
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elemento importante para la "tangibilidad" de la experiencia turistica. El anélisis de estos
experimentos, que impregna el universo del consumo de souvenirs, se requiere un enfoque
cualitativo. Por lo tanto, se optd por e método fenomenoldgico para la realizaciéon de una
entrevista narrativa con e objetivo de comprender la experiencia humana en e espacio
geografico y € turismo y su relacion con € consumo de souvenirs. Sobre |os resultados de la
encuesta, setiene que e consumo de souvenir afecta directamente las experiencias turisticas,
ya que la entrevistada expresa, a través del didlogo, su interés por los objetos que
representan sus emociones durante €l viaje, 1o que demuenstra que estos productos hacen
experiencias tangibles vividas en |os destinos visitados.

Palabras-Clave: Experiencia Turistica, Espacio Geografico, Consumo de los Souvenirs,
Fenomenologia.

Abstract

The souvenir can be considered an experiential product, it being understood that this object
carries numerous meanings for the consumer, may be considered a significant el ement for the
‘tangibility’ of the tourist experience. The analysis of these experiments, which permeates the
universe of consumption of souvenirs, requires a qualitative approach. Thus, we chose the
phenomenological method for conducting an interview narrative with the goal of
under standing the human experience in geographic space and tourism and its relations with
the consumption of souvenirs. As the survey results, we have that souvenir consumption
directly affects tourism experiences, because the interviewee expressed, through dialogue, his
interest in objects that represent their emotions during the trip, demonstrating that these
products make tangible experiences lived in destinations visited by it.

Keywords: Touristic experience; geographic area; souvenirs consumption; Phenomenology.

1. Introducéo

O turismo € visto como um campo de estudos multidisciplinar e, por isso, pode ser estudado a
partir de diferentes areas do conhecimento. Nesta perspectiva, o presente artigo busca
preceitos tedricos do turismo, da geografia humanistica e da fenomenologia, como um campo
filosofico, para se compreender as relacOes existentes entre 0 consumo de souvenirs nas
experiéncias dos turistas. A presente discussao parte do pressuposto de que 0 souvenir € um
produto experiencial, capaz de ‘materializar’ as situagoes vivenciadas pel os turistas no espaco
geogréfico.

Entende-se que uma pesquisa dedicada a investigar as experiéncias humanas requer uma
abordagem qualitativa e fenomenoldgica como forma de alcancar as visdes de mundo,
sentimentos, emocdes e lembrancas individuais das viagens turisticas. Para a realizacéo da
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pesquisa, utilizou-se a técnica da entrevista narrativa, possibilitando um didogo aberto com a
entrevistada, resultando em uma discusséo que relaciona, com base na pesquisa bibliografica,
0 seu perfil educacional e cultural, sua experiéncia em viagens, preferéncias pessoais na
escolha dos destinos e seu olhar sobre o consumo de souvenirs. Embora a pesquisa néo possa
apresentar uma concluséo, até porque apenas uma pessoa foi entrevistada, entende-se como
resultado a evidente relacdo entre 0s souvenirs e as experiéncias turisticas da entrevistada,
bem como se considerou os procedimentos de pesquisa adequados para o tipo de investigacao
agui proposto.

2. A Contribuicdo da Geogr afia Para os Estudos do Turismo

O turismo comecou a ser discutido no Brasil, a partir do ponto de vista cientifico, h4
aproximadamente 40 anos (SILVEIRA, MEDAGLIA, GANDARA, 2012; GIMENES, 2010).
O panorama da pesquisa cientifica em turismo iniciou sua transformacéo ao final da década
de 90, devido a grande oferta de cursos superiores de turismo em todo o pais (PANOSSO
NETTO, 2005). Sendo que, seu campo de estudo € considerado multidisciplinar, despertando
0 interesse de pesquisadores oriundos de diversas areas tais como: comunicagdo, geografia,
histéria, administracdo, economia, sociologia, entre outros (JAFARI, 2005), cujo volume de
producdo se sobressai, inclusive, dos proprios pesquisadores com formagdo em turismo
(POSSAMAI, MARINHO & SANTOS, 2009).

Dado o carater multidisciplinar do turismo, € natural que o objeto de pesguisa turistico careca
de suporte tedrico de outras areas cientificas (CATRAMBY e BARTHOLO JUNIOR, 2010),
0 que pode se configurar como um aspecto enriquecedor para a constru¢éo do conhecimento.
Dentre as diversas areas que contribuem com o conhecimento do turismo, a geografia
desponta como um campo relevante, pois, como destaca Castrogiovanni (2009 p.04) “o
contexto do turismo &, essencialmente, geografico”. Albach (2011) salienta que desde o
século XIX pesquisadores da geografia tem interesse pelo turismo e a partir dos anos 50, do

século XX, comegam a surgir conceitos sobre 0 espaco turistico.

Embora, a justaposicdo das duas areas sgja alvo de criticas, muitas vezes negativas,
(ALBACH, 2011) essa aproximagao tem resultado em um proficuo campo de estudos, em que

ISSN 1984-4867



TURISMO

206

se discute o conceito de “espaco turistico’ (BOULLON, 2002) ou ‘espaco geografico turistico’
(CASTROGIOVANNI, 2009), a partir da chamada Geografia Humanistica, que abre as
possibilidades de investigacdo sob o enfoque cultural, em que se inserem conceitos como
lugar e espaco vivido (TUAN, 1980) e experiéncias geograficas (CLAVAL, 2010).
Corroborando com tais afirmag6es, Gongalves (2008 p.06) afirma que “o espaco, sendo uma
das categorias de andlise mais importante do universo geografico, concede ao turismo um

entendimento profundo das relagdes que envolvem o par sociedade/ambiente”.

Desta forma, pesquisadores como Gongalves (2008), Coriolano (2006), Castrogiovanni
(2002), Yazigi (2001), Rodrigues (1992), dentre outros, realizam estudos em que turismo e
geografia se complementam, considerando que, a atividade turistica ocorre em um espaco, e
como tal, é formada pela sociedade, elementos fisicos e morfoldgicos, que, por alguma
caracteristica especifica, tornam-se interessantes para as pessoas, passando a ser considerados
‘atrativos’, a medida que *“as diferencas do Espaco Geografico sdo as possibilidades na oferta
turistica” (CASTROGIOVANNI, 2009). Da mesma forma, os fendbmenos que ocorrem
durante o processo de desenvolvimento da atividade, onde se inserem os deslocamentos, as
relacfes sociais, as motivagdes turisticas, os impactos ambientais, bem como, a percep¢do da
paisagem, oferecem possibilidades de reflexdo para a geografia, 0 que por si sO justifica a
importancia da inter-relacdo entre essas areas de estudo. Nesse contexto, cabe destacar que
“no turismo, consideram-se as reflexdes acerca do ‘consumo do espaco’, da ‘apropriacdo dos
lugares’, das ‘vivéncias e experiéncias’ dos turistas, e pela 6tica da Geografia Humanistica
estes termos se revestem de sentido e propriedade” (GONCALVES, 2008, p.10).

Entende-se que o objeto do presente estudo possui uma abordagem principal no turismo, mas
encontra na geografia humanistica conceitos fundamentais para a sua andlise, quando se
entende que embora 0 souvenir sgja um produto da atividade turistica, 0 mesmo representa um
determinado espaco geogréfico — e/ou turistico e compde as experiéncias dos turistas neste
espaco. Os estudos que envolvem a representacdo e a experiéncia espacia na geografia
humanistica, tém influéncia direta da corrente fenomenol 6gica, método cientifico escolhido

para a presente pesqguisa e que sera abordado a seguir:
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3. A Contribuicdo do M étodo Fenomenol 6gico

A compreensdo do fendmeno turistico requer rigor metodol égico (BRITO, 2007; CASTILLO
NECHAR e CORTES, 2006; SCHLUTER, 2003; DENKER, 1998), adequando-se ao
entendimento do mesmo como um todo, em gue se inserem questdes do ser humano e suas
experiéncias no tempo e no espaco, conforme Panosso Netto (2005), que propde a abordagem
da fenomenologia nos estudos dedicados ao turismo. Esta ciéncia foi desenvolvida no século
XX, a partir dos estudos de Edmund Husserl, influenciando diversos campos do
conhecimento, especia mente a geografia humanista (CLAVAL, 2011).

Sokolowski (2010) explica que a fenomenologia vem da combinacdo de palavras gregas
phainomenon e logos, sendo esta a busca pela compreensdo dos fendmenos, e das formas
como as ‘coisas’ podem aparecer no espaco. Claval (2011, p.225) afirma que “a curiosidade
para a experiéncia humana faz nascer outro olhar geogréfico”, ou sgja, a viagem proporciona
efeitos que vao além das relagdes de consumo, dos nuimeros estatisticos, dos fluxos de
visitantes ou volume de divisas. O turismo deve ser entendido como um fendmeno porque € o
estudo de uma agdo humana, de vaor subjetivo, por meio da qual se vivencia inimeras
experiéncias. Por isso, ndo se pode restringir a compreensdo do turismo a partir de um campo
de estudo especifico, tampouco realizar suposicoes ou hipoteses a respeito do objeto a ser
estudado, pois “o fenbmeno deve ser visto com 0 que se mostra e ndo com o que parece ser”
(PANOSSO NETTO, 2005, p.104).

Apesar das possibilidades de investigacdo do turismo sob a abordagem fenomenoldgica,
diversos autores constatam gue este método é pouco utilizado por pesquisadores da area
(KOVACS et a, 2012; MEDEIROS, PASSADOR e BECHELENI, 2009; POSSAMAI,
MARINHO, SANTOS, 2009). Dos autores brasileiros que tratam do turismo sob o enfoque
fenomenol dgico, destacam-se Paula e Pereira (2010); Medeiros, Passador e Becheleni (2009);
Nitsche (2007) e Panosso Netto (2005).

Entende-se que este método é adequado aos objetivos desta pesquisa, pois permite o estudo
das experiéncias humanas no espaco geografico e turistico e suas relagdes com o consumo de
souvenirs. As mesmas sd0 experiéncias individuais que ndo podem gerar resultados
definitivos, mas discussdes que necessitam de questionamentos constantes. Massey (2009) diz

que a histéria é produzida a todo tempo e que o0 ser humano € parte das mudancas no espaco.
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Assim, a compreensdo dos espacos considerados turisticos requer reflexdes sobre as
experiéncias humanas, principalmente quando se trata da relagdo com um objeto que

representa 0 espago Vvisitado, 0 souvenir, que sera abordado a seguir.

4. O Consumo de Souvenir Como Parte das Experiéncias no Espaco Geogréfico e

Turistico

Panosso Netto (2005) analisa que o0 turismo possui caracteristicas suficientes para ser
abordado como um objeto de estudo filosofico, mas, apesar disso, é ignorado no campo da
filosofia, porque, em geral, os pesquisadores dessa area se dedicam a temas que consideram
ser mais relevantes, tratando-o como um objeto menor. No entanto, verifica-se que existem
teméticas que compdem a dimensao do turismo e que também sdo desprezadas pel os proprios
pesquisadores da area, possivelmente por serem consideradas de pouco valor cientifico, como
€ 0 caso da pesquisa do souvenir. Isso pdde ser constatado por meio de um levantamento
bibliografico, pelo qual se constatou que poucos sdo 0s estudiosos brasileiros que se dedicam

apesguisar o souvenir, conforme sera discutido.

Embora o mercado de lembrancgas esteja diretamente associado aos espagos de circulacéo de
turistas, atrativos e portdes de entrada, sendo parte de muitas estruturas econdmicas no mundo
(LOVE e SHELDON, 1998), verifica-se certa relutancia por parte dos pesquisadores em
turismo (especiamente no Brasil) em se utilizar o termo ‘souvenir’. Em parte, porque este
objeto é considerado banal, de baixo custo e consumido massivamente pelos visitantes e,
embora sgja bastante comum encontrar a0 menos um souvenir na casa da maioria das pessoas,
esse produto costuma ser visto de forma pejorativa, como ago de gosto duvidoso e sem um
significado ou func&o concreta (ZULAIKHA e BRERETON, 2011; NYFFENEGGER, 2010;
MACHADO e SIQUEIRA, 2008; GORDON, 1986).

Outro aspecto a ser destacado, quando se trata da pouca importancia dada ao souvenir, como
um objeto de investigacdo, é o fato do mesmo estar associado a fatores de descaracterizacéo
da cultura local, partindo do principio de que muitas destas pecas ndo sdo produzidas na
regido onde sdo ofertadas, embora possuam o rétulo de ‘lembranga tipica’, concorrendo,
muitas vezes, de forma dedea (RUSCHMANN, 1999), com os artesdos da propria
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comunidade, ocasionando diversos aspectos danosos a cultura, assunto este que ndo cabe na
presente discussdo, mas bastante aprofundados por Shen (2011), Peach (2007) Horodyski
(2006) e Ruschmann (1999). Possivelmente devido ao interesse especifico por questfes
sociais €/ou antropoldgicas de uma regido, a maior parte dos trabalhos que investigam a
producdo e comercializagdo de artigos destinados a serem consumidos como lembrancas aos
turistas sdo abordados sob a 6tica do artesanato (CASCUDO, 2001).

Porém, diversos pesquisadores demonstram que as possibilidades de estudo do souvenir
superam as discussdes de autenticidade e do aspecto mercadol 6gico, quando entendem que o
consumo destes bens € simbdlico e gera experiéncias as pessoas. Para Gordon (1986), a
compreensdo do souvenir perpassa a sua utilidade e/ou funcdo, pois na realidade, a sua
investigagdo deve partir dos seus significados, na medida em que ele torna ‘tangivel” aquilo
gue é imaterial no turismo: a experiéncia. “A experiéncia ocorre como resultado do encontro,
de se submeter ou viver situacdes” (SCHIMITT, 1999, p. 26-27).

Nesta perspectiva, entende-se que o consumo de souvenirs € um objeto de pesguisa repleto de
oportunidades de andlises, primeiramente porque, inevitavelmente, despertam desejo por parte
de muitos turistas. Em segundo lugar, sdo bens que representam de alguma forma o espaco
visitado (SWANSON, 2004) e, finamente, ‘tangibilizam’ as experiéncias turisticas vividas
neste espaco (REIS, 2008). Isso porgue 0 souvenir ndo deve ser analisado pelo que parece ser,
mas por aquilo que €ele representa as pessoas, conforme j& discutido, com base em Panosso
Netto (2005). Assim, deve-se compreender que “um souvenir € um signo/e ou um simbolo”
(MACHADO E SIQUEIRA, 2008 p.06) e por isso, faz parte das experiéncias dos turistas em
um determinado destino.

Quando se trata do souvenir, deve-se considerar que seu universo € amplo, ndo se restringindo
a um tipo especifico de objeto, o que tornaria a abordagem estereotipada. Além disso, néo
cabe ao pesquisador julgar padrdes estéticos, pois o interesse deve ser pelo fendmeno. Sendo
objetos que despertam o interesse de turistas no mundo inteiro, cabe aos pesguisadores
compreenderem que experiéncias estfio envolvidas nestas motivacdes. E relevante destacar
gue o proprio artesanato, citado anteriormente, quando produzido e comercializado para
turistas, torna-se um souvenir, e isso ndo deve ser motivo de depreciagdo do produto, sendo

apenas uma questdo conceitual. Assim, 0 artesanato, os objetos de arte, as manufaturas ou
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objetos industrializados (HORODY SK1, 2006), bem como, artigos alimenticios e audiovisuais
podem ser considerados souvenirs, desde que representem as experiéncias vividas pelos
turistas e as lembrangas de um destino visitado. Considerando este universo de produtos,
Gordon (1986) propds uma categorizacdo para 0s souvenirs, considerando suas caracteristicas

objetivas, representadas na figura a seguir:

Réplicas e

Figura O1: Tipologia do Souvenir
FONTE: Elaborado pelos autores, baseados em Gordon (1986).

A forma como Gordon caracteriza 0s souvenirs € contestada por Love e Sheldon (1998), por
entenderem que 0s mesmos ndo devem ser analisados pelas suas fungdes ou caracteristicas
objetivas, mas pelos seus significados. Para eles, o esqguema de Gordon é descritivo e
utilitarista, e defendem uma investigagdo mais aprofundada sobre os aspectos subjetivos
destes objetos.

Os autores da presente pesquisa concordam com tais afirmacdes, buscando na geografia e no
método fenomenol 6gico suportes metodol 6gicos para uma pesquisa em direcdo a relacdo das
experiéncias turisticas no consumo de souvenirs. No entanto, acredita-se que a descri¢do de
Gordon sgja pertinente nesta discussdo para se compreender a abrangéncia da variedade de

artigos que envolvem este mercado e suas tipol ogias, conforme a seguir:
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TIPOLOGIA DO SOUVENIR

TIPO Sintese Principais autores que articulam o conceito
COM O coNsSUMoO turistico.
Produtos | Produtos que apresentam imagens do destino | Palmer (2009);
Pictéricos | turistico, como por exemplo, cartdes postais, | Norrild (2001); Gordon (1986).
folhetos, posteres, livros, dentre outros.
Bens que representam icones dos destinos | Escalona (2006)
turisticos, elementos que fazem parte do imaginario | Gordon (1986)
Réplicase | dos turistas, como monumentos, construcdes, obras
icones de arte etc.,, como exemplo miniaturas da Torre
Eiffel e a Estédtua da Liberdade.
Produtos que possuem a marca do destino turistico | Choi (2010); Escalona (2006)
Produtos | expressaem artigos diversos, tais como brinquedos, | Swanson (2004); ); Wicks et al (2004);
com marca | canecas, adesivos, camisetas, chaveiros, ou outros | Norrild (2004); Kim e Littrell (2001);
produtos que identifiquem aimagem turistica. Schlter (1998); Littrell et al (1994)
Objetos | Objetos de carater natural em seu estado bruto, ou | Barbosa (2011); Macedo et a (2007);
“piece-of- | manufaturados como conchas, rochas, areia, flores, | Escalona (2006); Gordon (1986)
the-rock” | sementes, animais empal hados, etc.
Obras produzidas por artistas locais, | Horodyski (2006);
g geramente comercializadas em galerias de | Berger (1985)
< arte, “feiras de artesanato” e em alguns
casos, has proprias lojas de souvenir.
Pecas produzidas fins utilitérios, cujas | Gandaraet a (2012); Guzmén et al (2011);
técnicas de producdo acompanham geragdes | Costa (2011); Zulaikha e Brereton (2011);
o e fazem parte da cultura de uma | Gandara et a (2011); Neves (2010); Ricci
Produtos | ® comunidade. Como exemplo, tem-se potes, | e Sant’ana (2009); Valduga et al, (2007);
Locais é peneiras, balaios, remos, redes de pesca, | Horodyski (2006); Costa (2006); Angelo
£ objetos de couro, etc. (2006); Escalona (2006); Gil (2004);
< Casasola (2003); Pinho (2002); Della
Moénica (1999); Ruschmann (1999);
Chiarappa (1997).
§ Obras produzidas por artistas locais, cujas | Horodyski (2006); Casasola (2003); Della
£ 5| tecnicas sdo transmitidas por geragdes e | Monica (1999)
< g| caracteristicas  de  uma  comunidade.
LL| Exemplo: bonecas de barro, carrancas, etc.
»| Alimentos que representam o destino | Lee e Huang (2008); Swanson (2004);
2 .8 turistico, consumidos como lembrancas do | Norrild (2004); Mitchell e Orwig (2002),
5 &| loca visitado. Podem ser industrializados ou | Kim e Littrell (2001), Schiiiter (1998)
8 é artesanais e necessitam de embalagens
T = adequadas para o transporte, como geleias,
gueijos, vinhos, etc.
° Joias, biojoias, bijuterias, acessorios e | Norrild (2004); Kim e Littrell (2001);
= roupas, produzidas com tecidos artesanais de | Schiiter (1998); Littrell (1990)
= contetdo étnico; com teor étnico produzido
E industrialmente, com etiqueta de grife e
camisetas com temas dos destinos.

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

Observando-se 0 quadro anterior, percebe-se que diversos objetos sdo comercializados para

turistas como lembrancgas do espaco visitado, abrindo inimeras possibilidades de discusséo
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em torno de um produto, que a principio é limitado aos artigos com a inscricdo ‘lembranca
de’, mas que consistem em uma significativa “indUstria de recordacdes” (SCHLUTER, 1998),
com objetos produzidos, ou ndo, com fins de comercializaco turistica e que, aém do
incremento econdmico evidente, merecem ser estudados a partir de seus significados.

Neste sentido, Love e Sheldon (1998) realizaram estudos com pessoas que regressaram de
viagens a turismo, e a partir de entrevistas, buscaram identificar que significados cada turista
‘dava’ para 0s souvenirs trazidos, a partir das questbes experienciais. Como resultado, os
autores concluiram que existe uma distingdo entre turistas experientes e pouco experientes em

viagens no que se refere arelagdo de consumo de souvenirs, conforme se pode observar:

Experiénciasanteriores de Comportamento em relacdo ao consumo e per cepcao pos-
viagem compra
: A autenticidade do souvenir € abstrata

Turistasmais experientes | O souvenir esta associado a uma experiéncia vivida no destino
turistico

O significado do souvenir consumido é pessoal

O souvenir possui representacoes diferentes para cada individuo.

A autenticidade é evidente

Turistas menos experientés—’O souvenir esta associado diretamente ao destino turistico

O significado do souvenir consumido € generalizado

O souvenir ndo possui representacdes, ele é aquilo pelo o que se
apresenta.

Quadro 01: Comportamento em relacdo ao consumo e percepcao pds-compra
FONTE: Elaborado pelos autores (2012), baseados em Love e Sheldon (1998).

A partir do exposto, entende-se que turistas mais experientes ndo costumam se interessar por
produtos considerados triviais, como agqueles que trazem a mensagem do destino turistico ou
algum outro significado que remeta ao local de origem. Estas pessoas se preocupam em viver
experiéncias auténticas e durante esses momentos adquirem um determinado produto, que
muitas vezes ndo é comercializado em uma loja ou feira de souvenirs, e nem fora sido
produzido para este fim. Recorrendo a tipologia de Gordon (1986) pode-se supor que turistas
mais experientes em viagens costumam comprar aqueles objetos inseridos na categoria de

‘produtos locais’.

De maneira oposta, turistas com menor experiéncia em viagens buscam artigos com a marca
do destino visitado, cuja preocupacéo € a comprovacdo de que a visita fora realizada. Neste
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sentido, 0 consumo esta ligado ao objeto em si, e ndo aos seus significados, podendo-se citar
0s produtos pictoéricos, as réplicas e icones, 0s produtos com marca e 0s objetos ‘peace of the
rock’ (GORDON, 1986).

Apesar disso, as pesquisas brasileiras voltadas & compreensdo do universo do souvenir sao
escassas, limitando-se as abordagens de representacoes culturais e sociais (NUNES, 2008;
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 o0 espaco (SWANSON, 2004), com identidade cultura (PEACH,
2007), com o marketing (WICKS et al, 2004; SCHLUTER, 1998), motivagdes para o
consumo (SWANSON e HORRIDGE, 2004; OH et al, 2004; KIM & LITTRELL, 1999) ea
relacdo experiencial com este tipo de produto (CHUNXIAO e TINGY UE, 2010; MITCHELL
e ORWIG, 2002; WANG, 1999; LOVE e SHELDON, 1998).

Assim, verificou-se a abrangéncia do universo do souvenir, seus desdobramentos e
possibilidades de investigagdo. Entende-se que esta € uma discussdo importante no turismo,
principalmente quando se analisa o0 consumo destes bens a partir da abordagem experiencial.
Assim, destaca-se o trabalho de Jensen (1999), para quem consumidores procuram ‘satisfazer’
seus fatores emocionais, buscando produtos e servicos que contem uma histéria a partir de
experiéncias memoraveis e Pine Il e Gilmore (1999), que levantaram elementos relevantes
para se compreender o perfil do consumidor no final do século XX e inicio do século XXI,
defendendo que o mundo passou pela era agricola, industrial e de servicos, e hoje atinge a era
das sensactes, denominando de Economia da Experiéncia. Afirmam, também, que as pessoas
anseiam por experiéncias sensoriais e aspectos ligados ao imaginario, cujas expectativas e

percepgdes sdo individuais e de caréter subjetivo.

Dos estudiosos brasileiros dedicados a relacionar o turismo com o conceito de Economia de
Experiéncia de Pine Il e Gilmore, destacam-se Gandara, Mendes, Moital, Ribeiro, Souza e
Goulart (2012); Costa (2011), Tonini e Lavandoski (2011), Horodyski, Pedron e Gandara
(2011); Gusman, Vieira Janior, Santos (2011), Géndara, Silva, Viana, Carvaho (2011),
Mondo (2010), Spolon (2010), Moraes (2010), Panosso Netto (2010), Trigo (2010), Tonini
(2009), Gandara, Gimenes e Mascarenhas (2008), Valduga, Dartora e Babinski (2007),
Coelho (2007) e Gil (2004).
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As contribuicdes de Pine I, Gilmore e Jensen para a atividade turistica foram significativas,
pois individualizam a figura do consumidor, que passa a ter um cardter mais singular perante
o mercado. Nesta conjuntura, Pine Il e Gilmore propdem quatro variaveis da experiéncia de
consumo as quais se pode relacionar com a experiéncia turistica entretenimento,

aprendizagem, contemplacéo e evasdo, conforme a seguir:

Absorgao

Entretenimenta

Participagao

Paisiin Participagao

Ativa

Imersao

Figura 2: Os Dominios da Experiéncia
FONTE: Adaptado de Pine Il e Gilmore (1999) e Géndara, Biz, Chiquim e Lago (2011).

A figura 02 apresenta os dominios da experiéncia, na qual se observa os eixos horizontais e
verticais, contendo a participagdo ativa ou passiva, ou sgja, 0 modo como o turista participa da
experiéncia. No eixo vertical tem-se a ‘absor¢do’ representando a atencdo mental das pessoas,
e a “imersdo’ que é baseada na presenca fisica do individuo durante a experiéncia. Todas essas
variaveis devem ser consideradas quando se trata da importancia da experiéncia memoravel
do turista. Para uma melhor compreensdo do significado de cada dominio proposto pelos

autores, elaborou-se a seguinte tabela:
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Dimensao da Conceitos
Experiéncia

Contemplacao A dimensdo contemplagéo envolve agueles elementos que fazem com que o individuo tome a
decisdo de entrar em um local e permanecer ali. A chave é a criacdo de um ambiente
convidativo, interessante e confortavel, no qual o individuo sinta-se a vontade para estar.

Evasio A dimensdo evasdo diz respeito a capacidade de fazer com que o turista fique imerso nas
atividades que lhe sdo propostas. O foco deve residir, portanto, em propor atividades e
situagBes que permitam gue o turista tenha participacdo ativa durante toda a experiéncia.

Aprendizagem A dimensdo aprendizagem € por natureza essencialmente ativa. Aprender algo requer total
participagdo do sujeito envolvido e é preciso que se decidam quais informacOes desgja que 0
turista absorva, ou, ainda, quais habilidades desgja que o mesmo exercite durante sua
experiéncia de consumo Envolve tanto a perspectiva sensorial quanto intelectual.

Entretenimento A dimens3o entretenimento é um aspecto mais passivo da experiéncia, pois designa um estado
de resposta (satisfacdo, riso, relaxamento) aos elementos que lhe sdo apresentados. Por
consequéncia, a chave para o desenvolvimento adequado desta dimensdo € potencializar a
absorc¢ao positiva da experiéncia proporcionada, torna-la mais divertida e apreciada.

Quadro 02: Dimensdes da Experiéncia
Fonte: Elaborado pelos autores (2012), baseado em Pine |1 e Gilmore, 1999 (Tradugdo Livre).

Conforme foi possivel verificar, as experiéncias propostas pel os autores correspondem com as
diversas experiéncias que os individuos vivenciam em uma viagem turistica. Por isso, essa
teoria vem sendo aplicada como uma estratégia para plangjar destinos turisticos competitivos.
Contudo, Tonini (2009) critica projetos voltados a experiéncia turistica com uma visao
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, as teorias contribuem para uma reflexdo sobre as possibilidades
de se plangjar espagos turisticos, que satisfacam e até surpreendam o turista consumidor de
um produto ou servigo. No entanto, ha o risco do discurso da experiéncia no turismo ser
utilizado como mera estratégia de promocéo de produtos e destinos, conforme Tonini (2009).
Cabe ressdltar, que autores da geografia humanista, como Claval (2011) e Tuan (1983) vém
discutindo as experiéncias humanas no espago geogréfico, e fornecem bases tedricas distantes
de questdes mercadol 6gicas contribuindo com a presente discussdo. Ressalta-se a importancia
de estudos aprofundados sobre o tema para que os profissionais da area conhecam estas
abordagens e tenham competéncia para identificar elementos fisicos e humanos do espaco
geogrédfico com caracteristicas adequadas para serem aproveitados como produtos
experienciais em seus projetos.
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Dessa forma, € no contexto das representaces do espaco geogréfico e nas percepcdes e
vivéncias dos visitantes em um determinado destino que os souvenirs podem ser entendidos
como elementos que ‘materializam’ as experiéncias e emogdes dos visitantes. Love e Sheldon
(1998) entendem que a investigagdo do souvenir deve buscar a compreensdo dos seus
significados, e para isso, defendem a necessidade de entrevistas narrativas com turistas, para
se compreender a conexao entre o objeto e o individuo. Para os autores, os significados do
souvenir advém das experiéncias dos turistas, pois se trata de um produto experiencial.
Panosso Netto (2005) enfatiza ainda que a compreensdo do turismo, a partir da
fenomenologia, ndo pode ser alcancada por meio de aplicacdo de questionérios, pois requer
uma abordagem qualitativa. A partir do exposto, a etapa seguinte deste trabalho € descrever os
procedimentos de pesquisa realizados.

5. Procedimentos de Pesquisa: 0 uso da entrevista narrativa

Considerando as discussdes sobre 0 souvenir, principalmente como um produto experiencial,
bem como o método de pesqguisa fenomenol dgico estabelecido para a presente investigagéo,
optou-se pela realizagdo de uma entrevista narrativa, na qual se buscou reconhecer, por meio
do didogo, as experiéncias de viagem e o olhar do turista sobre o consumo de souvenirs, em

direcéo ao cumprimento do objetivo da pesquisa.

Pesquisas narrativas séo metodologias qualitativas, e por isso, ndo necessitam de amostragem,
tampouco de questionérios ou formulérios. O pesquisador deve conhecer com profundidade o
temaa ser investigado, para a escol ha adequada do entrevistado, a definicdo do ambiente onde
deve ocorrer a entrevista, bem como a conducdo da conversa, que deve ser gravada e
posteriormente transcrita, conforme salientam autores como Schitze (2011), Willes,
Rosenberg e Kearns (2005), Bourdieu (2008) e Sayad (1998), que fazem uso da narrativa
como forma de explorar e interpretar as visdes de mundo, ideias e emo¢Oes de individuos,
relacionados com um determinado objeto de investigacdo, que no caso desta pesquisa,

consiste nas experiéncias turisticas relacionadas ao consumo de souvenirs.

Neste contexto, Schitze (2010) entende que histérias individuais sdo relevantes em uma

pesquisa, que pode ter o objetivo de conhecer toda uma vida (autobiografia) ou apenas uma
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parte desta, que segja de interesse conforme 0s objetivos da investigacdo. Bourdieu (2008)
destaca aimportancia de se contextualizar o espaco onde se da a entrevista, pois a riqueza dos
detalhes contribui com aimagem mental elaborada pelo leitor, bem como salienta a percepcao
do entrevistador a respeito do ambiente onde ocorreu o didogo e permite articular estes

detal hes nas andlises.

A transcri¢do do didlogo gravado é considerada de grande importancia para a realizacdo das
analises posteriores, pois, sendo a narrativa uma técnica que faz uso da fala, possui diversas
naturezas, caracteristicas e contextos (WILLES, ROSENBERG e KEARNS, 2005) e todos os
detalhes observados pelo pesquisador devem ser anotados e incluidos no texto, inclusive os
siléncios do entrevistado (SAYAD, 1998). Bourdieu (2008) reforca a importancia de
descrever expressdoes facials, corporais e tons de voz, pois, dependendo de como o
entrevistado se expressa, a interpretacdo pode ser diferente. Considerando que o trabaho é
apresentado pela forma escrita, estes detalhes sdo fundamentais para que estes sinais néo
sgjam desperdicados e omitidos para o leitor. Também € importante caracterizar o
entrevistado para se entender sua vivéncia em relagcdo ao objeto de pesquisa. A descricéo dos
resultados da pesquisa, contendo a transcri¢éo das falas da entrevistada, seguida das andlises,
baseadas no trabalho de Bourdieu (2008), segue adiante.

6. Sinteseda Entrevista e Andlise dos Resultados da Pesquisa.

Quando os pesquisadores deste trabalho optaram pelo uso da entrevista narrativa e decidiram
explorar esta técnica com apenas um unico individuo, selecionaram alguém que tivesse
grande experiéncia em viagens e fosse reconhecido entre 0s pares como uma pessoa que
valoriza a praica do turismo. Escolheu-se, entdo, uma professora de francés, do
Departamento de Linguas Estrangeiras da Universidade Estadual de Ponta Grossa, pois a
mesma manifesta frequentemente seu interesse pelas viagens, instigando colegas e aunos a
vigiarem como forma de aprendizagem e enriquecimento cultural. Acreditou-se que, no
momento da escolha, ela poderia contribuir com a presente discussdo, e ap0s 0 primeiro
contato, a entrevistada aceitou nos dar seu depoimento em sua casa, no municipio de Ponta
Grossa-PR, considerando-se importante reconhecer o contexto de vida da entrevistada

(BOURDIEU, 1998), onde se podia observar souvenirs de varios paises, distribuidos pelo
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ambiente domeéstico. No canto da sala, uma cristaleira protegia dezenas destes objetos e em

uma das paredes, uma grande coleco de pratos coloridos, trazidos de suas viagens.

Devido a sua formacéo cultural, a entrevistada demonstrou possuir uma visdo interessante
sobre as viagens, consideradas por ela como objetivos prioritarios de vida. Ela costuma dizer
que ‘abre mao’ de muitas coisas, menos de vigjar, uma op¢do que, |he assegura descanso
mental e uma bagagem cultural que ndo conseguiria de outra forma. Também atribui as
viagens 0 seu desempenho positivo em sala de aula, pois consegue agregar 0 ensino de
francés as peculiaridades culturais relacionadas a este idioma. Assim, o dialogo percorreu por
uma hora e meia. Em muitos momentos a entrevista tornou-se uma conversa divertida sobre
viagens, mas que enveredava por teméticas que ndo interessavam aos objetivos desta
pesquisa. Por isso, foram extraidos trechos mais significativos dessas falas para a
apresentacdo deste trabalho, orientados por um “titulo” em destaque, que indica o tema
principa de cada fragmento do depoimento (BOURDIEU, 1998).

“Foram 12 dias de descobertas”

Ah, eu sempre quis vigjar...[ afirma sorrindo] ha uns 25 anos eu comecel a fazer turismo, logo
gue que eu entrel no curso de Letras. Minha primeira grande viagem foi para o Marrocos.
Naquela época, eu nao tinha nenhuma experiéncia em viagem internacional, por isso entrei
em uma excursdo diretamente em Casablanca, no Marrocos [ heste momento sua expressao
facia demonstra um certo desdém dos grupos de viagens guiados] . Quis ir pra |a porque era
um pais bem diferente, mas onde se falava francés, lingua que eu domino. Naquela época nao
havia internet. Entdo, li algumas coisas a respeito do Marrocos, mas nado tinha muita
informacao, era muito mais dificil plangjar a viagem. Atualidades, entdo, nem pensar! Fotos
atuais também ndo havia. A expectativa era muito grande, pois ndo sabia exatamente o que
iria encontrar na viagem. Adorei o passeio. Foram 12 dias de descobertas, tanto no aspecto
humano, quanto linguistico, turistico e cultural. O fato de falar francés facilitou muito nos
dias livres, pois conversava diretamente com os nativos, fiz compras, fui a restaurantes etc.
Como em excursido nao precisamos Nos preocupar com quase nada, foi um passeio bem

relaxante. Gostel muito!
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“Minha vida cotidiana fica sempre diferente quando volto de uma viagem”

Pra mim, é o que melhor se pode fazer na vida! [balanca a cabeca como quem quer afirmar
algo que considera Obvio] Adoro viajar, conhecer outros lugares, habitos, pessoas. Minha
vida cotidiana fica sempre diferente quando volto de uma viagem porque passo a fazer pratos
gue comi em outros paises, aplicar conhecimentos adquiridos, mudar alguns procedimentos,
incorporar outros. Enfim, procuro sempre aprimorar e modificar minha vida, com base nas
viagens que fiz. Hoje em dia, com a internet, antes de viajar procuro informagdes sobre o
trajeto, passeios, restaurante, cultura, enfim, fico cerca de dois meses antes da viagem me
preparando. Quando vou viajar ja sei ‘tudo’ [ironiza com risos|. Conhego as ruas, 0s
prédios, as igrejas, os museus. SO vou la conferir. E tudo gracas ao Google e ao Google
Earth. Marco tudo em um caderno, e vou conferindo e anotando durante a viagem. Tenho um

caderno para cada viagem com todas as i nfor magoes.

“Via minhas tias nas pessoas da regido. Tinham todas as mesmas caracteristicas. Foi muito

marcante voltar as raizes”.

Conheco aproximadamente 20 paises [fica em siléncio por alguns segundos, como se
estivesse conferindo mentalmente o nimero citado] . Os gue mais me emocionaram S0 0s que
estao ligados a minha formacéo. Por exemplo, a Franca! [ nota-se imediatamente uma énfase
no tom de voz quando fala deste pais] . O fato de estudar francés desde pequena despertou em
mim uma expectativa, um sonho mesmo, que quando se realizou, quase até chorel de emocao.
Durante muitos anos, alimentei a ideia de ir para a Franca e quando aconteceu, era um
sonho que se realizava. Outro pais que me deixou muito emocionada foi a Grécia,
especialmente Atenas, o Parthenon, pois me fez lembrar dos grandes fil6sofos, escultores,
deuses que habitaram a regido e que foram marcantes em minha formacédo, desde a
adolescéncia. Outro pais que me emocionou foi a Italia, especialmente a Calabria e a cidade
de Catanzaro, onde nasceu e viveu meu avo paterno. Via minhas tias nas pessoas da regido.
Tinham todas as mesmas caracteristicas [aponta para 0 proprio rosto]. Foi muito marcante

voltar asraizes[silencia por poucos segundog] .
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“As cinco da manh4, acordei agitada, pra ver o pessoal armando as barracas bem embaixo

de minha janela”.

Eu acho que o que me emociona em um lugar sdo as relagdes que estabelego com o ja vivido,
com as experiéncias que ja tive em relagdio ao pais visitado. E a inter-relagdo entre o
passado e 0 presente. Por exemplo, em 2008 [se geita no sofa, projetando seu corpo para
frente, demonstrando grande interesse em narrar a historia que esta por vir], aluguel um
estdio em uma cidadezinha francesa chamada Annecy. Mas eu ndo queria um estadio
qualquer, queria um estadio em uma praca na qual houvesse uma feira. 1sso porque nos
livros em que estudei francés, o autor apresentava a lingua de uma forma cultural, contando
como acontecia a vida nas cidades francesas, nas vilas, ho campo. E isso ficou em meu
inconsciente emocional, sera que isso existe? [sorri] E sempre pensel que umdiairia realizar
0o meu sonho, igual ao protagonista dos textos do livro didatico em que estudei. A
conformacdo de uma cidadezinha na Franca € diferente de uma cidadezinha no Brasil.
Cheguei a Annecy, em um sabado a noite e domingo era dia de feira, na praga. As cinco da
manhd, acordel agitada, pra ver o pessoal armando as barracas bem embaixo de minha
janela. Foi uma emocao! Serd que ja fui feirante em outra encarnacéo? [sorri]. Nao me
contive e |4 pelas 6 horas, ja estava passeando pela feira! Loucura isso? [pergunta as

gargal hadas]
“Compra se faz no Brasil, mesmo”.

Na realidade, fazer compras pra mim nao € muito atrativo, eu acho gque se perde muito tempo
em loja e ndo se aproveita o passeio [demonstra certa irritagdo com o tema, falando mais
rapido, franzindo o rosto]. Compra, se faz no Brasil, mesmo. Além disso, na Europa, o custo
das coisas é muito mais alto que no Brasil, entdo ndo me sinto motivada. La prefiro gastar
dinheiro em passeios, espetaculos a gastar com compras. Agora, se 0 passeio é em Nova
lorque, os precos sao ‘superconvidativos’ e ai separei dois dias para compras. Mas nédo é o
gue mais me atrai em viagens. Agora, nunca me recuso a entrar em um freeshop, nos
aeroportos. Ai, é outra coisa. Como eu ja disse, ndo tenho muita paciéncia para ir em lojas,
€U nao sei comprar por comprar. Compro guando estou precisando de alguma coisa. N&o sou
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do tipo consumista. Entéo, se estou com alguém que é mais ligado em lojas, ndo gosto muito.

Por isso que prefiro fazer turismo sem excursao.
“Ah! Souvenir é outra coisa. Souvenir ndo é compra”.

Ah! Souvenir € outra coisa [ gesticula com améo direita, enfatizando sua afirmacao] . Souvenir
ndo € compra. E 0 mesmo que foto. O souvenir serve para trazer pra casa, para provocar
lembrancas dos passeios. Sempre compro souvenir, mas ndo de todos os lugares. SO dos que
me emocionam. Quando estou em um lugar que me emociona, alguma coisa mexe comigo,
uma vontade de conhecer tudo daquele lugar, de guardar tudo na memoéria, uma vontade de
contar pras pessoas O que eu vivi, € uma coisa de afeto mesmo. Se algo me marcou
afetivamente, guero um souvenir para me fazer lembrar daquele lugar. O souvenir é o prazer,
a afeicdo materializada de uma viagem. Quando chego em casa, mostro pras minhas filhas as
coisinhas que comprel de lembranga, enquanto mostro, conto do lugar onde encontrei aquele
objeto, as emogdes sempre voltam E muito bom! Ja comprei souvenirs enormes, quase do
tamanho de minha emocao [risos| . Agora, ja procuro comprar algo de menor tamanho, pois
j& penso em onde coloca-1o em casa. Ja esté faltando espaco! [ aponta para varios pontos da
sala onde existe um souvenir]

“Um amigo francés, qgue mora em Annecy veio nos visitar em Ponta Grossa, e, ao entrar
em casa ficou muito emocionado ao ver a praca de sua cidade natal enfeitando uma das

paredes de uma residéncia no Brasil”.

Quando fiquei em Annecy, esse periodo foi tdo marcante em minha vida, pois, como ja disse
foi a realizacdo de um sonho. Fiquel um més |a! Tirei muitas fotos da cidade e um dia tive
uma ideia que me deixou muito feliz tirel uma foto da praca medieval em que aluguei o
estudio e quando retornel a Ponta Grossa, pedi a um artista plastico que visitava a cidade
gue transformasse aquela foto em um quadro. A foto de 15 x 30 se transformou em um lindo
guadro feito com uma técnica de espatulado que estd em uma das paredes da sala intima de
minha casa. Adoro ver aquela praca todos os dias. Um amigo francés, que mora em Annecy
veio nos visitar em Ponta Grossa, e, ao entrar em casa ficou muito emocionado ao ver a
praca de sua cidade natal enfeitando uma das paredes de uma residéncia, no Brasil. Uma
lembranca mais que especial dessa viagem...[nesse momento a entrevista foi interrompida

para a observacgéo do quadro] .
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“As compras estéo ficando cada vez mais ligadas a meus sentimentos e emogdes”.

Uma mudanca gue percebi em minhas compras de souvenirs se refere ao fato de que, nas
primeiras viagens comprava coisas com o nome do lugar em destaque, como por exemplo, as
camisetas. Com o passar dos anos e com novas viagens deixel de comprar essas coisas e
passel a comprar objetos mais particulares e que tinham mais a ver comigo e ndo com 0s
outros. Gosto de comprar alguns objetos, mesmo que eles existam no Brasil, mas pelo fato de
me lembrarem dum passeio, um momento feliz. Pra vocés terem uma ideia, ja comprel uma
frigideira pra crepe! Sempre que uso me recordo do dia da compra, do local onde eu achei, e
de algumas impressdes que me marcaram. JA comprel toalha de mesa tipica da Franca, mas
gue sO quem conhece a cultura francesa pode identificar sua origem. As compras estéo
ficando cada vez mais ligadas aos meus sentimentos e emogdes. SO eu percebo a importancia

dessas aquisicoes.

O primeiro aspecto a ser considerado nesta entrevista € o nivel intelectua e cultura da
entrevistada, que certamente afeta sua percepcdo sobre as viagens e as experiéncias vividas
em cada destino visitado, principalmente agquelas relacionadas ao consumo. 1sso € notério
guando a mesma demonstra interesse em conhecer a cultura do outro, viver experiéncias
auténticas e estudar, com varios meses de antecedéncia, sobre os paises a serem visitados,
possibilitando uma percepcdo mais apurada das paisagens contempladas e escolhendo com
rigor, seus souvenirs, num contexto em que se supde uma busca por viver experiéncias de
aprendizado (PINE Il e GILMORE, 1999) e que gerem emocdes. Neste aspecto, nota-se que,
informando-se profundamente sobre os atrativos que pretende visitar, visualizando-os,
inclusive, através de ferramentas como 0 Google Earth, ela faz ‘passeios virtuais’ e se sente
conhecedora do local antecipadamente. Assim, percebe-se a relevancia de se discutir a
questdo das experiéncias turisticas, pois, se a visitante ja ‘conhece’ aguilo que vai visitar,
acredita-se que sua expectativa se torna maior em relacdo ao que ela desgja viver naguele

atrativo ou destino turistico.
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Sayad (1998) lembra que € fundamental entender o contexto da entrevista, ou sgja, entender
0S espagos e a situacdo sociocultural e econbmica do entrevistado, para extrair desse didogo
um contedido consistente e sem riscos de generalizagdes. Sem compreender que a entrevistada
teve oportunidades de estudo, poder-se-ia supor gue a visdo apresentada sobre as viagens é
comum a maioria dos turistas, o que possivelmente ndo € verdade. Desse modo, surgem
limitagbes de andlise e a importancia de se entrevistar outros individuos para uma reflexéo

mais proximadarealidade.

Por meio do didogo, pode-se perceber a relevancia das viagens turisticas na vida dessa
professora, e como a sua primeira viagem internacional marcou sua vida, seu imaginario,
configurando-se um momento de ruptura, e abertura da sua visdo de mundo. Fica claro que as
viagens proporcionaram experiéncia e desenvoltura quando ela narra que se utilizou de uma
excursdo guiada em Marrocos, e anos mais tarde, alugou por conta prépria um estidio em
Annecy. Isso é notorio quando ela afirma que inicialmente comprava pegas com a marca do
destino turistico, como o exemplo dado da camiseta, mas que poderiam ser 0os ‘produtos
pictoricos’, réplicas e icones’ e ‘produtos com marca’ (GORDON, 1986), geralmente
consumidos por turistas menos experientes, conforme Love e Sheldon (1998). Com a maior
vivéncia em viagens, suas escolhas passaram a ser por artigos locais, sem a necessidade da
marca explicita do destino e cujo significado é relacionado as suas experiéncias, tendo assim

um significado individual, corroborando com os autores citados.

O episddio da feira em Annecy ilustra de forma significativa a ideia das experiéncias
turisticas ou geogréficas, tratadas por Claval (2010) e Tuan (1983), pois a entrevistada buscou
mais do gque conhecer essa regido da Franca. Queria vivenciar a instalagdo e a dinamica de
uma feira de rua, o que a fez acordar as cinco horas da manha para apreciar a cena de sua
janela, numa experiéncia estética e contemplativa e, posteriormente, de entretenimento,
guando participa ativamente da feira (PINE e GILMORE 11, 1999). A familiaridade com a
lingua francesa e o prévio conhecimento sobre a cultura local instigaram o desgo de
experienciar esses momentos com a comunidade de Annecy, fato que provoca indagactes

sobre ainfluéncia da formagdo educacional na experiéncia de cada turista.

Esta turista procura viver experiéncias nos espacos visitados (CLAVAL, 2010; TUAN, 1983)

e entende gque as compras desperdicam um tempo “precioso’ de conhecer o lugar. No entanto
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ela admite que aguns destinos, como Nova lorque, possuem um forte apelo de consumo, e
possivelmente ali as compras fazem parte da experiéncia turistica, no que se refere ao
entretenimento, a evasdo e a estética (PINE 11 e GILMORE, 1999). O ponto mais importante
da entrevista pode ser considerado aguele em gue a entrevistada afirma que comprar souvenir
nao € necessariamente uma compra, mas sim, um registro de uma experiéncia, corroborando
com Chunxiao e Tingyue (2010), Mitchell e Orwig (2002), Wang (1999), Love e Sheldon
(1998). Torna-se clara a visdo da entrevistada sobre o souvenir como ‘materializacdo’ da
experiéncia (LOVE e SHELDON, 1998).

Enquanto narrava suas experiéncias de viagem, a professora apontava para um determinado
objeto, como por exemplo, “eu trouxe aquele tapete de Marrocos” ou, “aquelas gravuras séo
do Museu do Prado”. As experiéncias de viagem estdo presentes no ambiente doméstico da
entrevistada e a memoéria dos momentos vividos em cada pais aflora quando a mesma
contempla ou manipula um objeto trazido de longe, ou sgja, S0 experiéncias memoraves que
se tornaram historias (JENSEN, 1999). Fica nitida a relacdo dos souvenirs com as
experiéncias vividas, e, no caso desta entrevistada, a valorizagdo das questes de aprendizado
(PINE Il e GILMORE, 1999), materializadas em pegas que refletem suaimersdo na cultura do
outro e seu espaco de vida (CLAVAL, 2010; TUAN, 1983).

A entrevista se mostrou valiosa na captacdo de experiéncias e emocOes individuais,
demonstrando a importancia da técnica, apoiada no método fenomenoldgico, conforme
defende Panosso Netto (2005), como possibilidade de pesquisa voltada a compreensdo das
experiéncias turisticas no espaco geografico, pois, através de um questionario, dificilmente
teria se acancado informagdes subjetivas relacionadas a sentimentos, emocOes diversas,
visdes de mundo que pertencem a um s6 individuo. Destaca-se, também, a importancia da
entrevista ter sido realizada na casa da entrevistada, onde os elementos materiais das viagens
estavam presentes no espago de vida da entrevistada, a0 mesmo tempo em que se puderam
articular os aspectos intangiveis com as provas materiais da experiéncia turistica. A analise
requer maiores aprofundamentos, bem como se entende a necessidade de outras entrevistas

com perfis de publicos variados.
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7. Consideracdes Finais

A importancia do consumo de souvenirs nas experiéncias turisticas ficou evidente através da
presente pesquisa, cumprindo-se o0 objetivo do trabalho. A abordagem qualitativa e
fenomenoldgica se mostrou valiosa para as andlises de dados marcadamente subjetivos e
individuais. Também se destaca a importancia da discusséo tedrica que envolveu turismo,
geografia e o campo filosofico da fenomenologia. Nesta conjuntura, a utilizagdo da entrevista
narrativa foi imprescindivel para se captar sentimentos e visdes de mundo que dificilmente
seriam evidenciados através de instrumentos fechados como os questionérios. Cabe destacar
que a pesquisa possui limitagdes, principal mente porque apresenta apenas uma entrevista. No
entanto, demonstra a riqueza de contelido que a pesquisa narrativa oferece aos pesquisadores
em turismo que investigam as experiéncias turisticas. Cabem, portanto, estudos posteriores
com um numero maior de entrevistados, possibilitando uma visdo mais ampla sobre o

consumo de souvenirs nas experiéncias turisticas.
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