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RESUMO

POLTRONIERI JUNIOR, V.; DECHECHI, E. C. (2022). Design Thinking para inovacao em
turismo de experiéncia no Complexo Turistico Itaipu. Dissertacdo de Mestrado — Programa de
Pds-Graduacdo em Tecnologias, Gestao e Sustentabilidade — PPGTGS, Universidade Estadual
do Oeste do Parand — UNIOESTE, Foz do lguacgu, Parana, Brasil:

A inovacdo é fator critico para o desenvolvimento das organizacdes e esta fortemente associada
ao desenvolvimento econdmico. Independente do ramo de atuagdo, deve ser encarada como
fonte de diferenciacdo e vantagem competitiva. Portanto, se faz necessario buscar
constantemente ferramentas e abordagens que contribuam para uma cultura de inovagdo. No
segmento de servigcos ligados ao turismo, o0 cenario atual sugere mudancas as praticas
convencionais de oferta do produto turistico, em atendimento a um novo modo de consumo,
que é pautado na vivéncia de experiéncias capazes de ressignificar os individuos, e que pode
ser analisada a partir dos conceitos da economia da experiéncia, proposta por Pine & Gilmore
(1999). No Complexo Turistico Itaipu (CTI), a oferta de experiéncias turisticas incriveis,
planejadas e sustentaveis € a meta de sua politica de qualidade, e busca essa garantia por meio
de processos e métodos que promovam a inovacgao. Como a vivéncia da experiéncia € particular
de cada individuo, a proposta de formatacdo de um produto turistico deve ser centrada no
individuo e levar em conta todos os pontos de contato que este tem com o servi¢co consumido.
Para tal, uma abordagem que tem ganhado destaque por sua natureza focada no ser humano,
por sua caracteristica colaborativa e integrativa, e por sua proposta de contribuir de forma
inovadora na resolucdo de problemas complexos € o Design Thinking. Diante deste contexto,
esta pesquisa teve por objetivo aplicar e avaliar os resultados e contribuicbes do Design
Thinking como método para projetos de inovacdo em turismo de experiéncia no CTI. Para
consecucdo dos objetivos propostos, o método da pesquisa apresenta uma abordagem
qualitativa de carater exploratorio, com aplicacdo da pesquisa de campo e classifica-se como
um estudo de caso, no qual o objeto de investigacdo foi o Complexo Turistico Itaipu. Além das
pesquisas bibliograficas, documental e de uma reviséo sistematica da literatura, 0s instrumentos
de coleta e interpretacdo de dados ainda contaram com a aplicacdo pratica das sete etapas do
Design Thinking, para o qual um grupo de trabalho com oito colaboradores foi montado. A
intervencgdo pratica da pesquisa na organizacdo ocorreu entre agosto de 2020 e novembro de
2021, e resultou na ideacdo de 51 oportunidades, na contribuigéo para o desenvolvimento de

uma cultura de trabalho colaborativa, possibilitou na elaboragcdo de um panorama geral das



experiéncias oferecidas, na elaboragdo de um plano de melhorias de curto prazo e no
desenvolvimento de um novo passeio, intitulado Itaipu By Bike. Por fim, o Design Thinking se
mostrou um método pratico e bem aceito pela equipe para o desenvolvimento de projetos com
foco na formatacao de experiéncias turisticas no Complexo Turistico Itaipu, e que sera adotado
para projetos futuros tanto para criagdo de novos produtos e servigos quanto para 0
levantamento aprofundado de informagdes.

Palavras-chave: Experiéncias turisticas; Inovacdo; Design Thinking; Complexo Turistico

Itaipu.
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ABSTRACT

POLTRONIERI JUNIOR, V.; DECHECHI, E. C. (2022). Design Thinking for innovation in
experience tourism at the Itaipu Tourist Complex. Master's Dissertation - Postgraduate Program
in Technologies, Management and Sustainability - PPGTGS, State University of Western
Parana - UNIOESTE, Foz do Iguagu, Parand, Brazil.

Innovation is a critical factor for the development of organizations and is strongly associated
with economic growth. Regardless of the field of activity, it must be seen as a source of
differentiation and competitive advantage. Therefore, it is necessary to constantly seek tools
and approaches that contribute to a culture of innovation. In the segment of services linked to
the tourism industry, the current scenario suggests changes to the conventional practices of
offering the tourist product, in response to a new mode of consumption, which is based on living
experiences capable of re-signifying individuals, and which can be analyzed from the concepts
of the experience economy, proposed by Pine & Gilmore (1999). At the Itaipu Tourist Complex
(CTI), the offer of incredible, planned and sustainable tourist experiences is the goal of its
quality policy, and it seeks this guarantee through processes and methods that promote
innovation. As the experience is unique to each individual, the proposal of formatting a tourist
product must be centered on the individual and take into account all the points of contact he has
with the service consumed. Given this context, an approach that has gained prominence for its
nature focused on the human being, for its collaborative and integrative characteristic, and for
its proposal to contribute in an innovative way in solving complex problems is Design Thinking.
Given this context, this research aimed to apply and evaluate the results and contributions of
Design Thinking as a method for innovation projects in experience tourism at the CTI. In order
to achieve the proposed objectives, the research method presents a qualitative approach of an
exploratory nature, with the application of field research and is classified as a case study, in
which the object of investigation was the Itaipu Tourist Complex. In addition to bibliographic
and documental research and a systematic literature review, the instruments for collecting and
interpreting data also had the practical application of the seven stages of Design Thinking, for
which a working group with eight employees was set up. The practical intervention of the
research in the organization took place between August 2020 and November 2021, and resulted
in the ideation of 51 opportunities, contributed to the development of a collaborative work
culture, enabled the elaboration of an overview of the experiences offered, the elaboration of a

short-term improvement plan and the development of a new tour, entitled Itaipu By Bike.



11

Finally, Design Thinking proved to be a practical method that was well accepted by the team
for the development of projects focused on the formatting of tourist experiences in the Itaipu
Tourist Complex, which will be adopted for future projects both for the creation of new products

and services and for in-depth information gathering.

Key-words: Innovation; tourist experiences; Design Thinking; Itaipu Tourist Complex.
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PREFACIO

“A melhor maneira de prever o futuro é cria-l0” (Peter Druker)

Essa frase de Peter Druker parece retratar bem o maior desafio e desejo de quem almeja
se manter competitivo e com lideranga no mercado. N&o se trata de apenas criar um futuro, mas
sim de criar um futuro desejavel, que estimule o consumo de forma sustentavel que minimize
0S riscos, que promova a inovagdo em suas mais diversas frentes e oriente transformacoes
significativamente boas no mundo. A criacdo de novos futuros positivos é uma das propostas
da inovacdo guiada pelo Design Thinking (DT), abordagem que sera explorada nesta pesquisa
como proposta para orientacdo de inovacdo em experiéncias turisticas, no contexto do

Complexo Turistico Itaipu (CTI).

1. INTRODUCAO

No contexto econdmico globalizado, a inovacdo pode ser considerada a principal
caracteristica para a competitividade e para o desempenho econémico das organizacGes
(BECATTINI, 1999; DRUKER, 2008; LEMOS, 2009; PORTO, 2014; CHRISTENSEN,
2019). Isso exige que as empresas, independentemente do ramo de atuacdo, busquem
constantemente adaptacao ao ambiente, visto que, a inovagdo tem em seu constructo a abertura
de novas ideias e a propensdo a mudanca de processos e técnicas organizacionais (JUNIOR,
GUIMARAES e BILHIM, 2013; FIGLIOLI, 2013).

A inovacdo esta fortemente associada ao desenvolvimento, visto que novos negdocios
sdo criados a partir de novas ideias e sobretudo, pela geracdo de vantagem competitiva naquilo
que a empresa pode ofertar (SHUTE; BECKER, 2010; BESSANT; TIDD, 2019). Logo,
organizacbes que entendem que a inovacdo é fator critico de posicionamento, buscam
constantemente métodos e ferramentas que auxiliam no gerenciamento de um processo
inovativo que vai além de simplesmente planejar novos produtos, servicos, extensées de marca
ou novidades tecnologicas, mas que também orientem mudancas de cultura e producéo
(LEMOS, 2009; MOOTEE, 2013; OLIVEIRA; GILBERT; VILLAS BOAS, 2013; JULIANI,
2016). Em um ambiente econdmico de incertezas, as empresas buscam estratégias competitivas
que se propde a equilibrar as varidveis externas e garantir vantagem competitiva (TIGRE, 2006;
TIDD; BESSANT, 2015; DE LACERDA; DE ALMEIDA CUNHA,; BIZ, 2021).
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No mercado de produtos e servicos de turismo, as constantes mudancas, impulsionadas
pela globalizagdo, promovem a ascensdo de um novo perfil de turista, cuja motivacdo de
consumo se concentra na possibilidade de vivenciar experiéncias turisticas inicas e memoraveis
(TRIGO, 2010; NETTO; GAETA, 2010). Ainda que toda experiéncia tenha potencial de ser
lembrada por aquele que a viveu, experiéncias turisticas memoraveis sdo aquelas capazes de
ressignificar os individuos e precisam ser percebidas como marcantes (PEZZI; VIANNA,
2015), de forma que proporcionem aos individuos, reflexdes (KIM, 2012). Logo, empresas
relacionadas as atividades caracteristicas de turismo, devem compreender e assumir como
premissa, que o interesse do turista vai além de somente visitar um local, pois este pretende
atuar como protagonista de suas experiéncias (BINKHORST, 2006; OH; FIORE; JEOUNG,
2007; NASCIMENTO; MAIA; DE OLIVEIRA DIAS, 2012). Segundo Kim (2012), para tornar
as experiéncias memoraveis, as empresas podem adotar como estratégias, acdes que incentivem
a participacgdo ativa dos visitantes, além de criar elementos que se conectem com seu publico
tornando o ambiente favoravel para que ocorra uma imersdo na atividade turistica.

Em meio a este contexto econémico, surge em 1999 o conceito de Economia da
Experiéncia, como uma nova maneira, fundamental, de criar uma relacdo com o consumidor
que transcenda o uso do produto, a relagdo com a marca e a satisfacdo dos servigos (PINE;
GILMORE, 1999). Tal conceito propde uma alternativa ante a pratica de competir por preco e
representa um ambiente de oportunidades para o estabelecimento de vantagens competitivas
(PINE; GILMORE, 1999; KOTLER; KELLER, 2006; MAZARO, 2012). No turismo, isso é
atender a um novo perfil de consumidor em ascensdo, que busca vivenciar experiéncias que vao
além do simples ato de consumir, mas que almejam sentir, pertencer e estabelecer relagdes com
0 espaco visitado (TUNG; RITCHIE, 2011; PEZZI, 2014).

1.1 DESCRICAO DO PROBLEMA

O processo de inovar, com foco em experiéncias para 0s consumidores, pode ser fator
critico de sucesso para algumas organizacdes (SWARBROOKE; HORNER, 2002; TIGRE,
2006; HALL; WILLIAMS, 2008; MAZARO, 2012; FIGLIOLI, 2013; MOOTEE, 2013). Logo,
alguns estudos apontam que, mais do que nunca, as empresas devem buscar estratégias,
métodos e ferramentas de gestdo que permitam facilitar e conduzir o processo inovativo,
sobretudo, com foco na experiéncia dos usuarios (BARBIERI; ALVARES, 2003; SAWHNEY:
WOLCOTT; ARRONIZ, 2007; DRUKER, 2008; BROWN, 2008; PARTTO; SAARILUOMA,
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2011; BONINI; SBRAGIA, 2011; LIEM; BRANGIER, 2012; PORTO, 2014; TIDD;
BESSANT, 2015; LOPES, 2020).

No setor de turismo, observa-se a ascensao de um novo perfil de turista, que tem por
motivacao a busca por experiéncias (SWARBROOKE; HORNER, 2002; MOSSBERG, 2003;
KNUTSON; BECK, 2004; SMITH, 2006; HALL; WILLIAMS, 2008; SOARES, 2009;
GANDARA; GIMENES; MASCARENHAS, 2009; NETTO; GAETA, 2010; BONINI;
SBRAGIA, 2011; MAZARO, 2012; NASCIMENTO; MAIA; DE OLIVEIRA DIAS, 2012;
TRIGO, 2013; ZATORI, 2013; GUZMAN; JUNIOR; DOS SANTOS, 2015; MONDO;
TALINI; FIATES, 2016; DE FREITAS COELHO, 2017; SILVA; TRENTIN, 2018; DE
LACERDA,; DE ALMEIDA CUNHA,; BIZ, 2021).

Um método que tem ganhado destaque nas empresas por contribuir na inovagdo em
diversos contextos é o Design Thinking, cuja abordagem é constituida por um processo ndo
linear, ciclico e, desenvolvido a partir do trabalho colaborativo, dotado de valores, com foco no
ser humano e capaz de traduzir observagdes em insights, auxiliando na promocao de inovagéo
de produtos e servigos, e que dentre outras coisas, considera profundamente a experiéncia dos
usuarios, consumidores ou clientes (BROWN, 2008; IDEO, 2009; MARTIN; MARTIN, 2009;
LOCKWOOD, 2010; BONINI; SBRAGIA, 2011; VIANNA, 2012; MOOTEE, 2013; MELO;
ABELHEIRA, 2015; PINHEIRO; ALT, 2018; BROWN, 2020).

O Complexo Turistico Itaipu (CTI), é uma area da Fundacdo Parque Tecnoldgico
Itaipu (FPTI), responsavel pela gestdo e operacdo da atividade turistica na usina de Itaipu
Binacional. Desde 2017, assumiu como sua politica de qualidade a oferta de experiéncias
turisticas incriveis, planejadas e sustentaveis, e desde entdo, em virtude da caréncia de uma
abordagem metodoldgica, tem buscado métodos e estratégias que sejam aplicaveis no seu
processo de inovacdo orientada pelo design de experiéncias, de modo a cumprir com sua
politica e gerar vantagem competitiva. No entanto, as técnicas e abordagens ja experimentadas,
como entrevistas, Brainstorming, workshops de criacdo, entre outros, aplicadas de forma
descontinua, ndo surtiram os resultados desejaveis para a melhoria das experiéncias dos

passeios e demais servicos.

Considerando o exposto, este trabalho visa responder a seguinte pergunta: Pode o
Design Thinking ser adotado como método para o processo de inovagdo em experiéncias

turisticas no Complexo Turistico Itaipu?
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1.2 JUSTIFICATIVAS

Estudos como os de Cheng et al. (2014), Horodyski, Fernandes e Gandara (2015), Lub
et al. (2016), Lim e Park (2016), Brehm, Krizaj e Pohjola (2017), Pamfilie e Croitoru (2018),
Altukhova, Vasileva e Gromova (2018), Bhushan (2019), Wan et al. (2019), Hughes e
Moscardo (2019), Sandorova et al. (2020), Lalicic et al. (2020), Scuttari, Pechlaner e
Erschbamer (2020), sdo alguns dos exemplos que abordam o Design Thinking (DT) no contexto
do turismo, e apontam que o tema, embora ainda recente e pouco explorado, tem se mostrado
crescente e proporcionado contribuicGes satisfatorias sobretudo como abordagem no processo
de formacdo de profissionais de turismo e na identificacdo de oportunidades de inovacgao.

O Complexo Turistico Itaipu (CTI), objeto deste estudo, carece de uma abordagem
metodoldgica que sirva de instrumento para identificacdo, caracterizacdo e inovacao em turismo
pautado em experiéncias, sendo esta uma das metas da atual gestdo, que enxerga na proposta
desta pesquisa, uma possivel solucdo e adogdo, uma vez aplicavel no contexto de seus negocios
e em sua proposta de valor.

Considerando que o DT se propde a contribuir com os processos de inovagdo, com
foco no ser humano, e que o turismo é um fenémeno complexo centrado no individuo e suas
relagdes com as atividades e demais aspectos materiais e imateriais que o englobam, e
entendendo ainda, que ha uma necessidade por parte da empresa objeto deste estudo, de
encontrar uma metodologia que atenda seus anseios em inovar sua oferta pautada na experiéncia
turistica, essa pesquisa se faz necessaria e se justifica, sobretudo pelo seu potencial de contribuir
com uma proposta de método inovador, que possa ser utilizado por esta e por demais empresas
do segmento, como instrumento em projetos voltados para inovacdo de servicos turisticos

experienciais.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral
Avaliar os resultados e contribui¢Ges da aplicacdo do Design Thinking como um

método para projetos de inovacdo em turismo de experiéncia no Complexo Turistico Itaipu.

1.3.2 Especificos
Para consecucdo do objetivo deste trabalho, sdo propostos os seguintes objetivos

especificos listados:
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e Verificar por meio de uma revisdo sistematica da literatura, de que formas o DT tem sido
abordado nos estudos de turismo e seus principais resultados;
e Aplicar o DT como método no processo de inovacao em turismo de experiéncia no CTI.

e Auvaliar os resultados e contribui¢fes da aplicacdo do DT no CTI.

1.4 CONTRIBUICOES

Do ponto de vista da relacdo Universidade-Empresa, esta pesquisa alinha-se a viséo e
missdo do PPGTGS, na medida que aproxima a teoria da pratica em busca do desenvolvimento
e capacitacao profissional, propondo solucGes para problemas reais e entregando valor de forma
mutua, contribuindo dessa forma para o desenvolvimento cientifico e do territorio.

No ambito cientifico, entende-se que o estudo possa contribuir no sentido de promover
e incentivar reflexGes sobre a aplicabilidade de novos métodos para inovacdo em seus mais
diversos contextos.

Em relacdo ao mercado, entende-se que o estudo poderd servir como base para
aplicacdo em outras empresas ligadas ao turismo, contribuindo para a promocao de inovacdes
de servico com foco na experiéncia do turista.

Considerando os indicadores de desempenho da Capes/Sucupira, entende-se que este

trabalho contribua com os indicadores: econdmico e tecnol6gico, nos quais:

a) Econdmico: Contribuicdo com o desenvolvimento de novas experiéncias turisticas para o
CTI e fortalecimento do trade turistico de Foz do Iguacu;

b) Tecnol6gico: Aprimoramento de experiéncias turisticas utilizando conceitos e técnicas da
abordagem em DT para outras atividades de produtos e servicos.

No que diz respeito aos Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel, este estudo possui

relagdo com os objetivos:

e ODS 8 - Emprego decente e crescimento econdmico; e

e ODS 9 - Industria, Inovacéo e Infraestrutura.

Em ambos os indicadores, por fortalecer a pesquisa cientifica, pela sua proposta com

incentivo a inovacao e o desenvolvimento de novos produtos e servigos para sustentabilidade
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econdmica da organizacdo e por contribuir para a promocéo de um turismo sustentavel, que

gere empregos e promova a cultura e qualifique a oferta local.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esta dividido em oito se¢es. Além desta introdutoria, a segunda trata da
fundamentacdo tedrica, na qual sdo apresentados os conceitos relativos a turismo, inovacao,
experiéncia e DT. A terceira apresenta uma revisdo sistematica da literatura a respeito das
pesquisas em turismo com aplicacdo de DT. Na quarta, sdo apresentados os procedimentos
metodoldgicos e na sequéncia, a quinta secdo apresenta a caracterizagdo da empresa objeto do
estudo. A sexta secdo se dedica ao relato da experiéncia diante da aplicacdo do DT na
organizagdo, enquanto a sétima apresenta a avaliacdo dos resultados obtidos. Na sequéncia,

finalizando este estudo, a oitava secéo apresenta as consideracdes finais.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo é apresentado o embasamento tedrico da pesquisa, contemplando os
principais conceitos e defini¢cGes dos temas relevantes para o estudo, tais como turismo, turismo

de experiéncia, inovacdo e Design Thinking.

2.1 TURISMO

O turismo é uma das mais importantes atividades da economia mundial
(GRUNEWALD, 2003; NETTO, 2017), sendo um dos maiores setores em termos de
movimentacdo econdmica e impacto social (NETTO, 2017). Somente no Brasil, em 2019, o
setor teve faturamento recorde de R$ 136,7 bilhdes, além de ter gerado 25 mil novas vagas de
emprego (PORTAL DO GOVERNO, 2019) e, em média o turismo contribuiu com pouco mais
de 8% do PIB no Brasil (PANROTAS, 2019).

As primeiras definigdes para turismo surgiram no século X1X, com destaque para a de
Eduard Guyer-Freuler em 1905, considerada a primeira definicdo impressa de turismo. Nela o
autor considerava o turismo um fendmeno moderno que se explica pela necessidade crescente
de descanso e por novos conhecimentos, pela satisfacdo estética das paisagens, pelo bem-estar
da natureza, e sobretudo, pelas relacdes entre povos diferentes (NETTO, 2017). De |4 para ca,

diversas defini¢des e conceitos buscaram caracterizar o que é ou ndo turismo. Mas de forma
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geral, as primeiras defini¢es viam o turismo como um consumo supérfluo, exclusivo de classes
abastadas, o que foi sendo gradualmente superado (NETTO, 2017).

Do ponto de vista da sociologia, para Krippendorf (1989), o homem teria se tornado
viajante em razao da sua curiosidade e da necessidade de deslocar-se de um espaco para o outro,
buscando num primeiro momento desbravar, descobrir e aprender, o que acabou evoluindo para
a busca por lazer, a fuga do trabalho e da quebra da rotina. Nesse sentido, viajar se tornou uma
necessidade do homem, que tem buscado na atualidade vivenciar experiéncias. E, conforme
aponta Rodrigues (1997), partir do conhecido ao desconhecido, a transi¢ao entre a experiéncia
do conhecido e as experiéncias por conhecer, numa busca constante da sua renovagéo. Segundo
este mesmo autor, 0 mais relevante ndo é o percurso e sim as experiéncias que podem ser
vivenciadas no caminho.

O Turismo constitui-se como um sistema complexo, de inter-relacionamentos entre
producdo e servicos, envolto a fendbmenos sociais com base cultural, heranca histérica, meio
ambiente, territorialidades entre tantos outros elementos. Sua complexidade é inerente ao
carater multidimensional do turismo, o que dificulta a sua definicdo e, portanto, necessita ser
investigado considerando suas multiplas facetas. (MOESCH, 2002; GOELDNER; RITCHIE;
MCINTOSH, 2003; NETTO, 2005; FRATUCCI, 2014; PEZZI, 2014; SILVA; TRENTIN,
2018).

Para a Organiza¢do Mundial do Turismo, o fendmeno turistico é compreendido pelas
atividades realizadas pelas pessoas durante suas viagens, em lugares diferentes ao seu entorno
habitual, com a finalidade de lazer, por periodo superior a 24 horas e inferior a um ano (OMT,
2001). Apesar das inimeras maneiras de se conceituar turismo, esta da OMT, de certa forma da
a dimensdo da atividade turistica atual, que envolve pelo menos o deslocamento e a
permanéncia, ainda que s6 aponte a realizacdo do turismo nas atividades meio e ndo nas relagdes
econbmicas, sociais, e espaciais vinculadas a atividade (DE LIMA ANDRADE, 2001; RIBAS;
MATQS, 2002).

O turismo como produto, difere de outros produtos em virtude de suas particularidades
caracteristicas. Conforme aponta Ansarah (2001) e Beni (2011), as principais caracteristicas do
produto turistico sdo: a) impossibilidade de tocd-lo no momento da compra; b) producéo e
consumo se dao de forma simultanea; c) impossibilidade de estocagem; d) séo sazonais; €) 0
produto turistico € estatico, e f) é intangivel. Esses sdo aspectos que devem ser encarados como
desafio, na busca por uma atividade que atenda a tendéncia emergente, de se ofertar um turismo
sustentavel e experiencial (RAMOS; COSTA, 2017).
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2.2 TURISMO DE EXPERIENCIA

A globalizacdo tem influenciado diversas transformacdes na configuracdo do turismo,
de forma que as destinagdes turisticas precisam diversificar seus atrativos e servicos, e buscar
por inovagdes (NASCIMENTO; MAIA; DE OLIVEIRA DIAS, 2012). Segundo Beni (2011),
esse efeito da globalizacdo sobre o turismo é resultado, entre tantos fatores, do “aumento da
liberalizagcdo do comércio mundial; incorporacdo de novas tecnologias, (...) difusdo territorial
do consumo; e flexibiliza¢do do trabalho nos diversos setores produtivos” (BENI, 2011, p.21).
Diante disso, observa-se o surgimento de um novo perfil de turistas, que buscam fugir da intensa
massificacdo da atividade a procura de servicos personalizados, que sejam mais que um simples
local para passar as férias, mas sim promovam experiéncias memoraveis, que possam ficar
marcadas em suas vidas (NASCIMENTO; MAIA; DE OLIVEIRA DIAS, 2012; PEDRON;
HORODYSKI; MANOSSO; GANDARA, 2012; SANTOS et al. 2012).

O Turismo de experiencia surge entdo em oposi¢do ao turismo de massa dos anos 80,
como resposta a diversas mudangas sociais, e para atender os anseios deste novo consumidor
que busca por experiéncias, emocdes e sensacdes Unicas (SMITH, 2006; SOARES, 2009;
SILVA; TRENTIN, 2018). E uma tendéncia do século atual, que os produtos e servigos
turisticos se tornem personalizados e diversificados, pois o turista pés-moderno quer ser tratado
com exclusividade, portanto reconhecer e investir em criacdo de experiéncias é um forte
diferencial competitivo (DIAS; DE AGUIAR, 2002; SWARBROOK; HORNER, 2002;
PEDRON; HORODYSKI; MANOSSO; GANDARA, 2012; MONDO; TALINE; FIATES
(2016).

No ponto de vista mercadologico, o “Turismo de Experiéncia” ¢ a forma de
desenvolver e comercializar produtos turisticos considerando os turistas cocriadores de suas
experiéncias em viagem, de forma que o resultado seja uma experiéncia ndo apenas para o
turista, mas também para todos os envolvidos no processo (TONINI, 2009; NETTO; GAETA,
2010; TUNG; RITCHIE, 2011; PEZZI; SANTQOS, 2012). Ja no ponto de vista antropolégico, a
experiéncia turistica € analisada a partir da quebra de rotina do individuo, num choque de dor
Ou prazer que invoca, consciente ou inconscientemente, semelhancas com situacgdes individuais
do passado, capaz de ativar emocOes de experiéncias vividas no presente (TURNER, 1986;
PEZZI; VIANNA, 2015).

Acerca da memorabilidade das experiéncias, Pine e Gilmore (1999), explicam que as
experiéncias sdo guiadas pelo sistema sensorial de forma que afetam as impressdes formadas

na mente e advém de reacdes emocionais que, quando positivas e fortes, conduzem a vivéncias
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significativas que contrastam com as comuns, tornando-se memoraveis. Corroborando com este
ponto de vista, Kim et al. (2012) afirmam que uma experiéncia turistica memoravel é aquela
positivamente recordada apos a ocorréncia do evento, consolidando recordagdes agradaveis do
destino ou atrativo visitado.

Para entender o universo das experiéncias turisticas, estudos como os de Mossberg
(2003), Knutson e Beck (2004), Soares (2009), Gandara, Gimenes e Mascarenhas (2009),
Tonini (2009), Netto e Gaeta (2010), Tung e Ritchie (2011), Pedron e Horodyski (2012), Pezzi
e Santos (2012), Zatori (2013), Tussyadiah (2014), Guzman, Janior e Dos Santos (2015), Pezzi
e Vianna (2015), Mondo, Taline e Fiates (2016), De Freitas Coelho (2017) e Silva e Trentin
(2018) se baseiam no modelo de “Dominios da Experiéncia” de Pine e Gilmore (1999), que
consiste na andlise da experiéncia a partir de quatro dimensdes que se diferenciam em termos
de estratégia e participacdo: a) entretenimento; b) estética; c) educacdo e d) evasdo. Segundo
Pine e Gilmore (1999), as dimensdes entretenimento e estética, ndo implicam engajamento ativo
e de forma isolada ndo promovem resultados expressivos na experiéncia do consumidor. Por
outro lado, as dimensdes de aprendizado e evaséao inserem o turista de forma ativa no processo
de desenvolvimento da experiéncia. O esquema visual para essas quatro dimensfes da
experiéncia é apresentado na Figura 1 (PINE; GILMORE, 1999).

Figura 1. Dimensdes da Experiéncia.
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Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1999).

A dimensdo “educacdo” diz respeito ao quanto o turista aprendeu em determinado
atrativo, o que ocorre quando ha participacdo ativa, pois o individuo precisa absorver o que é
ensinado. Ja na dimensao “entretenimento”, a participagao do individuo se da de forma passiva,
sendo uma resposta aos elementos que Ihe séo disponibilizados, capazes de proporcionarem

algum tipo de satisfacdo durante a visita. Na dimensao “estética”, que também conta com uma



26

participagdo passiva do individuo, hd uma imersdo contemplativa, na qual a experiéncia é
vivenciada pela apreciacdo visual do espaco visitado, enquanto na dimensao “evasdo”, o turista
se relaciona ativamente de forma imersiva no ambiente visitado, de forma que ele se sinta
protagonista de seu préprio passeio. Combinadas, as quatro dimensdes formam uma experiéncia
significativa e memoravel (PINE; GILMORE, 1999).

2.3 INOVACAO

Considerado um dos precursores dos estudos sobre inovagdo, Schumpeter (1963), ao
analisar o contexto de mudan¢a no cenario econdomico, apresenta sua teoria da “destruicdo
criativa”, onde as inovagdes recentes substituem as mais antigas a fim de gerar o boom
econémico. Para Schumpeter (1963), a dindmica do ambiente competitivo global, estimula as
empresas a buscarem vantagens competitivas e diferenciacdo no mercado em que atuam, sendo
entdo a inovagdo o motor fundamental do crescimento econdmico.

A inovacdo é um conceito amplamente discutido em todos 0s contextos, e por possuir
diversas defini¢cGes de acordo com o contexto em que € usada, ndo hd consenso sobre o seu
significado (LU; MATUI; GRACIOSO, 2019). Para Cardoso (1992), o termo inovagéao &,
frequentemente, de forma indevida, utilizado como sinénimo de mudanga. No entanto, néo diz
respeito a uma mudanca qualquer, pois tem um carater intencional, distanciando-se “das
mudangas produzidas pela evolucdo natural do sistema” (CARDOSO, 1997, p.2). Segundo
Bichara (2013), se faz necessario, antes de se aprofundar no tema, entender que inovacao,

invencéo e difusdo, ndo sdo sindnimos, e sim possuem estreita relagéo.

“A inovagdo se traduz num evento econémico em que a invengdo, gerada no contexto
técnico-cientifico, é inserida no mercado e, a depender de varidveis exégenas, podera
ter sucesso ou fracasso, e neste caso, ser esquecida ou desaparecer. O sucesso ird se
relacionar ao impacto gerado sobre a concorréncia e sobre o consumo. A depender do
nivel de adogdo da inovacéo, ou seja, da escala de sua difusdo, esta podera se tornar
um fenémeno social” (BICHARA, 2013, p.21).

No ponto de vista etimoldgico, Lu, Matui e Gracioso (2019), afirmam que o termo
Inovag&o, originou-se do latim “innovare” cujo significado remete a “renovar, mudar”. Sendo
atribuido, em um primeiro momento, a acdo ou resultado de mudar algo de costume, fornecendo
novidades e variedades a um determinado produto, Servi¢co ou processo.

O Manual de Oslo, desenvolvido pela Organizacdo para Cooperacdo e
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Desenvolvimento Econdmico (OCDE, 2004, p.55), define, de forma resumida, inovagdo como:
“a implementagdo de um produto (bem ou servi¢o) novo ou significativamente melhorado, ou
um processo, ou um novo método de marketing, ou um novo método organizacional nas praticas
de negocio, na organizagao do local de trabalho ou nas relagdes externas”. Ampliando um pouco
esse contexto, Druker (2008), define inovagdo como sendo a atribuicdo de novas capacidades
aos recursos existentes na empresa para gerar riqueza, podendo ser considerada instrumento
dos empreendedores ou ainda o processo pelo qual se explora a mudanca como uma
oportunidade de diferenciacao, agregacédo de valor e crescimento econdmico.

Corroborando com esse ponto de vista, Tigre (2006), Caron (2007), Sawhney, Wolcott
e Arroniz (2007), Brown (2008), Carvalho, Reis e Cavalcante (2011), Liem e Brangier (2012),
Figlioli (2013), Porto (2014), Tidd e Bessant (2015), afirmam que no ambiente concorrencial
globalizado, a inovacéo é a principal fonte de diferenciacdo e vantagem competitiva, portanto,
deve ser perseguida pelas empresas, de forma que sejam abandonadas préaticas de negocios
tradicionais em busca de praticas inovadoras que adicionem valor ao produto ou servico melhor
do que outras empresas.

Tidd e Bessant (2015) afirmam que, embora a inovacao seja cada vez mais perseguida
como estratégia para assegurar vantagem competitiva, o sucesso ndo é sempre uma certeza, e
propde uma andlise considerando quatro fases principais; (a) busca, (b) selecdo, (c)
implementacao e (d) captura de valor, e ressalta que somente se a organizacgéo for capaz de lidar
com todo o processo, € que a inovacgdo sera bem-sucedida.

A inovacdo pode ser classificada quanto ao grau de novidade em inovacdo radical ou
incremental, sendo a radical, baseada em uma novidade tecnoldgica ou mercadoldgica, que leva
a criacdo de um novo mercado, podendo ou ndo acarretar a descontinuidade do mercado
existente. Ja a incremental incorpora melhorias em produtos ou processos existentes (TIRONI,
2008; TIDD; BESSANT, 2015).

Para além disso, a inovacdo pode ser classificada ainda, com base na origem da fonte,
podendo ser, conforme Chesbrough (2012), fechada ou aberta. Para este autor, a inovacao
fechada constitui um modelo de integragéo vertical tradicional onde a organizag¢ao possui maior
controle sobre o processo, cuja demanda para inovacdo advém de fontes internas, como P&D,
producdo ou outras areas funcionais da organizacdo, alem disso, os produtos e servi¢os sao
desenvolvidos internamente e, entdo, ofertados ao mercado. Ja na inovagéo aberta, 0 processo
¢ mais colaborativo e envolve uma série de participantes, podendo ser consumidores,

instituicOes de ensino, fornecedores, parceiros e comunidade em geral.
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Stal, Nohara e De Freitas Chagas Jr (2014), apontam ainda, que muitas empresas
adotam um carater misto, conjugando os procedimentos tradicionais da inovagdo fechada com
varias possibilidades da atuacao aberta, 0 que pode ser considerado um paradigma na gestéo da
inovacdo moderna.

A inovacdo conforme o objeto é caracterizada no Manual de Oslo em quatro tipos: a)
de produtos: bem ou servicos novos ou substancialmente melhorados; b) de processo: um novo
ou significativamente melhorado método de producéo ou distribuicdo; ¢) de marketing: método
de marketing novo (ou com alteracdes significativas) no conceito de um produto, na
embalagem, em rela¢do ao posicionamento no mercado, na promogao ou definigéo de precos;
e d) organizacional: novo método organizacional na gestdo de empresa, na organizacao do local
de trabalho ou interacdes externas, onde o foco é melhorar a performance da organizacao
(OCDE, 2004).

Bessant, Tidd e Pavitt (2008), definem a inovacdo como um processo de mudanca, que
ocorre, no que 0s autores apresentam como conceito dos 4p’s da inovagao (produto, processo,
posicao e paradigma), onde se tem: a) inovacdo de produto - que trata das mudancas no que a
empresa oferece (produtos/servigos); b) inovacao de processo - mudancas na forma como 0s
produtos/servicos sao criados e entregues; ¢) inovacao de posi¢do - mudangas no contexto em
que produtos/servigos sdo introduzidos e; d) inovacdo de paradigma - mudangas nos modelos
mentais subjacentes que orientam o que a empresa faz.

Finalmente, Trott (2012) argumenta, que a inovagdo ndo pode ser entendida como uma
acao Unica, mas sim como um processo total de subprocessos inter-relacionados, ndo se tratando
apenas de conceber uma ideia nova, nem inventar um novo dispositivo, tampouco, apenas
desenvolver um novo mercado. O processo para inovar consiste em todas essas coisas agindo

de forma integrada.

2.4 DESIGN THINKING (DT)

O Design Thinking (DT), se refere a maneira de pensar do designer, na busca por
equilibrar as necessidades humanas com 0s recursos técnicos disponiveis considerando as
restricdes do projeto ou negdcio (VIANNA, 2012; BROWN, 2020). Isso se deve ao fato de que
0 designer enxerga como um problema, todo e qualquer aspecto ou fenémeno, tangivel ou
intangivel, que prejudica de alguma forma a experiéncia e o bem-estar das pessoas, fazendo
com que sua principal tarefa seja identificar problemas e desenvolver solugdes (VIANNA,

2012). Segundo Brown (2020), o DT tem por missao, traduzir observagdes em insights, e estes
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em propostas capazes de melhorar a vida das pessoas.

O DT pode ser classificado, como uma abordagem aplicavel a inovagéo, constituida
por um processo ndo linear, ciclico e que é desenvolvido a partir do trabalho colaborativo, do
entendimento das necessidades do outro por empatia, da geracao rapida de ideias, e da criacdo
e avaliacdo de protdtipos (IDEO, 2009). E essencialmente uma ferramenta com foco no ser
humano, que utiliza ferramentas de criatividade e conceitos multidisciplinares para encontrar
solugdes para problemas complexos (BROWN, 2008; LOCKWOOD, 2010; BUKOWITZ,
2013). Nao se trata de uma abordagem apenas centrada no ser humano, ela ¢ “profundamente
humana pela propria natureza” (BROWN, 2020, p.4).

Para Ruffo (2019), o DT é uma abordagem aplicavel em diversos contextos, gerando
valor para o publico, com proposito e impacto no cotidiano dele. J& para Pinheiro e Alt (2018),
trata-se de um modelo mental, uma nova forma de olhar para um determinado problema, que
reflete a esséncia do design, que tem o foco nas pessoas. J& para Cooper, Junginger e Lockwood
(2010), é um instrumento de auxilio para projecdo de estados futuros, capaz de desenvolver ou
criar produtos, servigos e experiéncias reais, tanto no contexto da organizacgédo quanto do cliente.
Essencialmente, o DT permite que as corporac¢des passem do complexo ao simples, do mistério
para o algoritmo, num processo também conhecido como funil do conhecimento (MARTIN;
MARTIN, 2009). Para Melo e Abelheira (2015), o DT propde o equilibrio entre raciocinio
associativo e pensamento analitico, no qual o primeiro alavanca a inovacao e o segundo reduz
0S riscos.

Como modelo, o DT é compreendido como uma sequéncia ordenada de trés etapas:
inspiracdo onde insights de todos os tipos sdo coletados, ideacdo onde os insights sdo traduzidos
em ideias e implementag&o onde as melhores ideias sdo desenvolvidas dentro de um plano de
acdao (BROWN, 2020). Sua estrutura promove a inovacao estratégica e um novo paradigma de
gestdo para criar valor em mudancas radicais e disruptivas, ndo sendo um experimento e sim
uma ferramenta que empodera e encoraja a experimentar (MOOTEE, 2013).

A implantacdo de um modelo sistematizado de DT pelas organizacdes, pode exigir
diversas mudangas culturais e processuais, porém, o modelo tem capacidade de gerar resultados
bastante positivos no desenvolvimento de solugdes inovadoras, pois sustenta-se sobre métodos
avancados de entendimento do contexto e de geracao de ideias focadas no usuario e em suas
necessidades (BONINI; SBRAGIA, 2011).

Segundo Vianna (2012), um design thinker compreende que para identificar de forma
assertiva os problemas e soluciona-los, é preciso aborda-los sob mudltiplas perspectivas,

priorizando dessa forma, a cocriacdo entre equipes multidisciplinares, ampliando os olhares



30

sobre o problema, pensando coletivamente nas possiveis solu¢des (VIANNA, 2012), e que,
portanto, o processo do DT deve iniciar com a formacdo de equipes multidisciplinares,
possibilitando um ponto de vista maior no decorrer das etapas do processo (BROWN, 2008;
BONINI; SBRAGIA, 2011).

2.4.1 O processo do DT e suas etapas.

Como ja mencionado, a abordagem do DT ¢é constituida por um processo néo linear,
ciclico, focado no ser humano, que se propde a solucionar problemas complexos (IDEO, 2009;
MOOTEE, 2013; STICKDORN; SCHNEIDER, 2014; ECHOS, 2018). Ao ser compreendido e
adotado como um modelo mental e pratico as empresas, a abordagem direciona para a
investigacdo e a fragmentacdo dos desafios dos clientes, que apos se tornarem bem conhecidos,
caminha para o desenvolvimento de uma solugdo adequada ao contexto e ao publico que
enfrenta o problema identificado (ECHOS, 2018). Esse modus operandi fica mais claro ao
abordarmos o framework do Duplo Diamante desenvolvido em 2005 e melhorado em 2015 pela
Design Council (2015). Nele, quatro triangulos sdo unidos para representar o desenvolvimento
de inovacéo, no qual, cada um simboliza uma fase: descobrir, definir, desenvolver e entregar.
Nas fases descobrir e desenvolver adota-se um pensamento divergente (criar opgdes), pois
estimula a geracdo de insights, ja nas fases definir e entregar, 0 pensamento convergente (fazer
escolhas) orienta para o foco no que sera entregue (DESIGN COUNCIL, 2015; ECHOS, 2018).

Figura 2. O modelo Duplo Diamante para processo de design.

Fonte: Design Council UK, 2015.

Segundo Tschimmel (2012), na fase de descoberta, também chamada de imersédo

preliminar (VIANNA, 2012), busca-se o entendimento inicial do problema, além de



31

oportunidades e outras informacgdes que possam gerar insights. Ja na fase de defini¢do, ou
imersdo em profundidade, a equipe revisa e filtra os primeiros insights, além de identificar
necessidades e propostas de solugdes para as demais etapas (TSCHIMMEL, 2012; VIANNA,
2012; MARTINS et al. 2014). Para Stickdorn e Schineder (2014), nessas duas primeiras fases,
0 desafio ndo é ainda o de encontrar uma solucdo, mas sim identificar o problema real, obtendo
um entendimento claro da situacdo a partir da perspectiva dos usuarios.

Na terceira e na quarta fase, que dizem respeito ao desenvolvimento e entrega,
respectivamente, todos os dados obtidos nas fases anteriores sdo agrupados, convertidos em
prototipos para uma avaliagdo e entregues ap6s validacao do que foi produzido (TSCHIMMEL,
2012; VIANNA, 2012). Segundo Stickdorn e Schineider (2014), € entre essas duas fases que
se d& a maior parte das iterac6es, com o objetivo de explorar o maior nimero possivel de erros,
para entdo aprender com eles, antes de implementar ou adotar 0s novos conceitos. Em outras
palavras, “falhe muitas vezes para ter sucesso mais cedo” (BROWN, 2020, p.07).

A partir do modelo Duplo Diamante para o processo de design, a abordagem em DT
compreende sete etapas: 1) entendimento; 2) observacdo; 3) ponto de vista; 4) ideacdo; 5)
prototipagem; 6) teste, e 7) iteracdo. Estas etapas nao precisam ser aplicadas de forma linear,
podendo ser adaptadas conforme o contexto (AMBROSE; HARRIS, 2016; ECHOS, 2018;
SOLANO, 2018; DESIGN CULTURE, 2018).

Figura 3 - Etapas do Design Thinking.

iteragoes

Observacao Ponto de Vista Prototipagem Teste Iteragao

_/

A Figura 3, proposta pela ECHOS, ilustra as sete etapas do DT inseridas no modelo

/,/ ’

Fonte: ECHOS Escola de Design Thinking 7(2018).

Duplo Diamante do processo de design, e suas iteracdes (ECHOS, 2016). Cabe ressaltar, que
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embora estejam apresentadas como etapas lineares, serdo brevemente descritas na sequéncia
que se apresentam no modelo da Figura 3. Sua aplicacdo pode ocorrer de forma néo linear, de
acordo com o contexto do problema a ser solucionado, afinal, trata-se de uma abordagem
adaptavel (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014; ECHOS, 2018).

A primeira etapa (entendimento) faz parte do processo de descoberta, que conduz a
equipe para uma aproximagao do problema que sera resolvido. E olhar para o que se sabe e 0
que se tem que descobrir sobre o problema a ser solucionado (ECHOS, 2018). Técnicas como:
reenquadramento; pesquisa exploratdria e pesquisa desk; séo alguns exemplos das técnicas e
ferramentas que podem ser utilizadas nessa etapa (VIANNA, 2012).

Para a etapa de observacdo, que faz parte do processo de definicdo e busca a
convergéncia, a equipe se insere e se aprofunda no contexto do problema, desenvolvendo
empatia. Para Vianna (2012), nessa etapa, as técnicas utilizadas devem dar condi¢do para
compreender: i) O que as pessoas falam; ii) Como agem; iii) O que pensam e como se sentem.
Logo, suas sugestdes de técnicas sdo: entrevistas; cadernos de sensibilizacdo; sessdes
generativas; um dia na vida e; sombra (Shadowing).

A etapa de ponto de vista, encontra-se entre um momento de divergéncia e
convergéncia, sendo considerado um dos passos mais dificeis do projeto (DESIGN CULTURE,
2018), pois € o momento em que as informacgdes coletadas precisam formar um fechamento,
avancar para as demais etapas do processo, que envolvem desenvolvimento e entrega. As
técnicas mais utilizadas nessa etapa sdo: personas; cartfes de insight; diagrama de afinidades;
mapa conceitual; mapa de empatia; jornada do usuério e; blueprint; (DUARTE, 2015; MJV,
2020).

Na etapa de ideacdo, as possiveis solu¢des para o problema comecam a ser idealizadas.
De forma colaborativa, a equipe do projeto converte todas as informagoes coletadas nas etapas
anteriores em propostas que direcionem para a solucédo dos problemas (DESIGN CULTURE,
2018). Técnicas como, brainstorming e what if sdo mais comumente usadas para orientar essa
etapa (ECHOS, 2018).

Na etapa de prototipagem que, assim como a etapa de ideacéo, faz parte do processo
de desenvolvimento, as ideias se materializam em forma de prototipos, cujo intuito € evitar
prejuizos futuros e para medir o mais breve possivel, as percepcdes acerca da solucéo proposta
(DESIGN CULTURE, 2018). Conforme Ambrose e Harris (2016), a criacdo de protdtipos séo
importantes para testar a viabilidade técnica de uma ideia e ver se ela funciona na sua forma
materializada. Sugere-se que 0s protétipos sejam simples, e que seus aspectos principais

relacionados a proposta de solugdo estejam presentes e possam ser avaliados com eficiéncia
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(AMBROSE; HARRIS, 2016), podendo ser em papel, encenacdo, modelo de volume,
storyboard, produto minimo viavel, ou outros (MJV, 2020).

Integrando o processo de entrega, as etapas de teste e iteragdo buscam avaliar e testar
0s prototipos e as hipoteses, na busca pela validacéo e feedback do projeto, de forma que seja
identificada a necessidade de reaplicacdo de alguma etapa, ou a concluséo do projeto (ECHOS,
2018).

2.4.2 DT como abordagem para inovacao

O cenério atual de alta concorréncia, exige que as organizacdes encontrem formas
alternativas para se manterem competitivas no mercado, seja pela introducéo de novos produtos,
servigos, processos de producdo ou por meio de novos modelos de negocios. Dentro desta
perspectiva, a inovacdo é elemento fundamental para diferenciacdo e competitividade
empresarial, além de ser movida pela habilidade de estabelecer relacdes e detectar
oportunidades, podendo consistir na abertura de novos mercados, ou novas formas de servir
mercados ja estabelecidos e maduros (FIGLIOLI, 2013; TIDD; BESSANT, 2015).

Diante deste desafio, Mozota (2003) sugere que inovacdo orientada pelo design seja
encarada como um caminho essencial e indispensavel, que ultrapassa 0s niveis meramente
operacionais, relacionados ao desenvolvimento de novos produtos e servicos, chegando aos
niveis estratégicos das organizagdes, no que Zurlo (2004) chama de “design estratégico”.
Segundo Vianna (2012), a inovacdo guiada pelo design introduz novos significados aos
produtos, servigos ou relacionamentos, uma vez que padrdes de pensamento, comportamento e
sentimentos sdo desafiados, os designers produzem solugdes que geram novos significados e
que estimulam os diversos aspectos envolvidos na experiéncia humana.

Segundo Bonini & Sbragia (2011), na medida que o design se tornou parte da
estratégia de negdcio, passou a ser encarado como um processo de transformacdo focado nos
processos e estratégias do pensamento criativo, sendo empregado nas empresas como uma
abordagem eficaz para a resolugdo de problemas, na inspiracdo de propostas criativas e
sobretudo na conducdo de inovagdo com alto foco no usuario, o que mais tarde foi popularizado
pela consultoria norte-americana IDEO como Design Thinking (BONINI; SBRAGIA, 2011).

Segundo Martin e Martin (2009), a inovacdo por meio das técnicas do DT ¢é eficaz,
pois esta abordagem promove um equilibrio entre 0 pensamento analitico e o intuitivo, o que
possibilita que as organiza¢fes gerem inovagdes para aumentar a eficiéncia e competitividade

por meio de uma logica abdutiva. Segundo Peirce (1975), a abdugéo é o processo pelo qual se
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formam hipéteses explicativas, de forma que a deducdo prova algo que deve ser, a indugéo
mostra o estado atual das coisas, e a abducdo faz uma sugestdo de algo que pode ser, ou seja, 0
raciocinio abdutivo envolve as hipoteses que formulamos antes da confirmacdo positiva ou
negativa do objeto investigado. Bonini & Sbragia (2011), defendem que por meio da l6gica
abdutiva, os designers identificam problemas e contradigdes além de criar percepcdes acerca
dos comportamentos humanos, que servirdo para o desenvolvimento de solugdes para as reais
necessidades ndo atendidas. Brown (2008), afirma que o uso desta metodologia tem alcancado
bons resultados para inovacdo de produtos, projetos, modelos e servicos, sejam eles
mercadoldgicos ou educacionais.

Diferente de outras abordagens, o DT é dotado de valores, que sdo, conforme aponta
Pinheiro e Alt (2018), a empatia, colaboracdo e experimentacdo. Dessa forma, empresas que
aplicam o DT ficam mais préximas dos consumidores e respondem de forma mais rapida e
sensivel as mudancas do mercado, reduzindo as chances de fracasso, de novas ofertas e abrindo
constantemente novas oportunidades de negdécios (PINHEIRO; ALT, 2018). Logo, 0 sucesso
das organizacdes vai depender de sua capacidade de abandonar préaticas de negocios tradicionais
e adotar praticas inovadoras, quando exigidas, sendo o DT uma das abordagens possiveis
(PORTO, 2014).

3. REVISAO SISTEMATICA DA LITERATURA (RSL) SOBRE DESIGN THINKING
EM TURISMO

Para atender o primeiro objetivo especifico desta pesquisa, foi elaborada uma Revisédo
Sistematica da Literatura (RSL) como meio estruturado de identificar de que formas a
abordagem em DT tem sido considerada nos estudos do turismo e suas principais contribuicdes.
A Revisdo Sistematica é, conforme aponta Biolchini et al. (2005), uma metodologia especifica
de pesquisa, para reunir e avaliar evidéncias disponiveis a respeito de determinado tema, no
qgual o processo de pesquisa é feito de forma sistematica, possibilitando que outros
pesquisadores possam reproduzi-la.

Sampaio e Mancini (2007) complementam alegando que revisoes sistematicas também
sdo Uteis para identificacdo de temas que necessitam de evidéncia, servindo dessa forma, como

método de auxilio na orientacdo de investigacdes futuras.
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3.1 PLANEJAMENTO DA RSL

Para coleta dos dados, um protocolo para a Revisao Sistematica foi elaborado com o
auxilio do Parsifal, ferramenta web, cujo objetivo ¢é apoiar pesquisadores na tarefa de realizar
revisbes sistematicas da literatura, com suporte ao trabalho colaborativo, de forma que
pesquisadores distribuidos geograficamente podem trabalhar juntos em um mesmo projeto
compartilhado. Na fase de planejamento, o Parsifal auxilia na elaboracdo das questdes de
pesquisa, permite selecionar as bases de pesquisa e armazenar os critérios de inclusdo e
exclusdo, além de fornecer mecanismos para especificar os critérios de avaliacdo de qualidade,
e geragdo das strings de busca, mantendo registro de tudo, tornando o protocolo da RSL
facilmente replicavel. Segundo Wohlin et al. (2012), a elaboracdo de um protocolo para a RSL
é indispensavel, e deve indicar a estratégia de pesquisa, que inclui os repositdrios de pesquisa
dos quais serdo extraidos os estudos, definicdo de strings de busca e critérios de incluséo e
excluséo.

Considerando o exposto, o protocolo da RSL teve por objetivo identificar e analisar,
por meio de pesquisas existentes, de que forma a abordagem em DT tem sido considerada nos
estudos relacionados a &rea de turismo, identificando vantagens e desvantagens e contribuindo
desta forma para estudos futuros acerca desta abordagem na grande area do turismo. A analise
dos dados se deu de forma descritiva.

Em relacdo as bases de buscas, utilizou-se para esta pesquisa bases disponiveis no
Portal de Periddicos da Capes, em virtude de sua ampla variedade, escolhidas por area, sendo
estas as areas de Ciéncias Sociais Aplicadas - Interdisciplinar e Ciéncias Sociais Aplicadas -
Turismo. As bases definidas entdo foram: ISI Web of Science, Scopus e CAB Direct. Todas
foram testadas previamente com as strings de busca e apresentaram resultados relevantes,
justificando dessa forma sua escolha.

A string de busca foi gerada automaticamente no Parsifal a partir da escolha das
palavras-chave “Design Thinking”, “methods” com os sindnimos “approaches” ou “tools” e
“tourism”, cuja string gerada foi: ("design thinking") AND (*"tourism') AND ("methods" OR
"approaches" OR "tools™). Sem nenhuma restrigdo temporal, tal string de busca localizou um

total de 37 estudos nas trés bases. O quantitativo por base é demonstrado na Figura 4.
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Figura 4. Resultado de busca por base.

ISI WEB OF SCIENCE

CAB DIRECT

SCOPUS

Fonte: autor (2021).

Considerando o numero de resultados ter sido baixo, todos os estudos foram
selecionados e importados para o Parsifal para serem analisados, considerando os critérios de
inclusdo e exclusdo estabelecidos na etapa de planejamento e registradas no protocolo. A
primeira selecdo se deu pela identificacdo de estudos duplicados, cujo total foi de 9, que entdo
foram descartados. Para os demais estudos, todos tiveram seu titulo, resumo e palavras-chave
lidos, e 7 foram recusados por ndo atenderem ao critério de inclusdo “Estudos que abordam o
Design Thinking na atividade de turismo”, e 8 foram recusados por se tratar de; “estudos com
acesso pago”, definido como um dos critérios de exclusdo no protocolo, resultando dessa forma

em 13 artigos aceitos que sao demonstrados no Quadro 1.

Quadro 1. Estudos aceitos.

Titulo Autores Ano

I 1
The research of regional culture characteristics of tourism . .
Cheng, J.; Xi, L.; Ye, J.; Xiao, W. 2014

commodities based on cross-cultural experience

Tourists experiences in souvenir shops at the destination Horodyski, G. S.; Fernandes, D. L.; 2015
Curitiba-Brazil. Géndara, J. M. G.

I 1

The future of hotels: the Lifestyle Hub. A design-thinking Lub, X. D.; Rijnders, R.; Caceres, L. 2016
approach for developing future hospitality concepts. N.; Bosman, J.
[ 1
Digital Omotenashi project: A tourists' application design b

g Prel PP anby Lim, C.; Park, J. 2016

a design thinking approach

I 1
Generalizing of the EDIT model for non-tourism domains. Brehm, L.; Krizaj, D.; Pohjola, P. 2017
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Quadro 1. Estudos aceitos (continuagéo).

Better brand management through design thinking. Pamfilie, R.; Croitoru, A. G. 2018

[ 1
Design thinking in the marketing research on tourism Altukhova, N.F; Vasileva, E.V.; 2018

experience Gromova, A.A.

1
Design thinking in hospitality education and research. Sudhanshu Bhushan 2019

| 1
Using design thinking as an educational tool for Wan, C.K.B.; Lee, K.S.; Leung, D.; 2019

conceptualizing future smart hotel guest experiences Park, S.

1
ICT and the future of tourist management Hughes, K.; Moscardo, G. 2019

[ 1
Design thinking - a revolutionary new approach in tourism Sandorova, Z.; Repanovi, T.; 2020

education? Palencikova, Z.; Betak, N.

[ 1

Destination image analytics for tourism design: An approach | Lalicic, L.; Marine-Roig, E.; Ferrer- B
through Airbnb reviews Rosell, B.; Martin-Fuentes, E.

[ 1

Destination Design: A heuristic case study approach to Scuttari, A.; Pechlaner, H.; 2020
sustainability-oriented innovation Erschbamer, G.

Fonte: autor (2021).

As perguntas de pesquisa que a RSL buscou responder, definidas no protocolo foram
as seguintes: 1) Como o Design Thinking tem sido abordado nos estudos relacionados ao
turismo? 2) Que técnicas do Design Thinking tem sido utilizadas nos estudos de turismo e seus
objetivos?; 3) Que vantagens ou beneficios o uso dessa abordagem pode gerar no turismo?.
Dessa forma a etapa de planejamento da RSL se deu por concluida, resultando em 13 artigos
para analise e extracdo dos dados.

3.2 ANALISE DOS RESULTADOS

A partir da RSL, infere-se que o uso da abordagem do Design Thinking em estudos
relacionados a area de turismo € assunto recente e tem se espalhado gradualmente pelo mundo.
Entre os estudos aceitos, o primeiro identificado, data de 2014 com o estudo de Cheng et al.
sobre aspectos culturais regionais para experiéncias turisticas na China. Considerando os
resultados obtidos, nota-se que desde entéo o interesse pelo tema tem aumentado, ainda que de
forma néo expressiva, e se espalhado pelo mundo, visto que foram identificados estudos na

Australia, China, Japao, india, Russia, Espanha, Holanda, Eslovaquia, Italia, Roménia e Brasil.
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Em relacdo ao contexto pelo qual o DT foi abordado nos estudos analisados nesta
Revisdo Sistematica da Literatura, uma andlise a partir da leitura possibilitou a identificacdo do

foco no estudo em 6 aspectos principais, apresentados na Figura 5.

Figura 5. Foco na utilizagdo do DT em Turismo nos estudos aceitos.

Marketing
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Tecnologia e
e inovacdo e Hospedagem

Formac&o Profissional

Fonte: autor (2021).

Como € possivel notar, a maior predominancia de uso da abordagem em DT entre 0s
estudos aceitos, tém relacdo com a experiéncia, no sentido da formatacao do servico e como ele
é percebido pelos consumidores, no qual os pesquisadores utilizaram técnicas em DT para
identificar possiveis problemas na jornada do cliente, adequarem possiveis melhorias e coletar
percepcdes apds as implantacles. J& o aspecto “formagdo profissional”, compreende estudos
em que o DT foi utilizado como técnica para o processo de formacdo de profissionais
inovadores e aptos a lidarem com problemas complexos. Os estudos com foco em tecnologia e
inovacdo, adotam o DT para avaliar o impacto das mudancas tecnol6gicas no contexto dos
servicos turisticos, enquanto os com foco em “hospedagem” discutem a aplicacdo do DT para
0 design de servigos de experiéncias em meios de hospedagem. A categorizacdo dos estudos
ainda identificou o uso do DT associado a técnicas de marketing para comunicagdo e
comercializacdo de destinos turisticos, e como abordagem de apoio para identificacdo de
problemas diversos em etapas de planejamento para gestéo e sustentabilidade.

Nesta secdo serdo apresentados os resultados e a andlise dos estudos. Para melhor
compreensdo, esta secdo sera dividida em duas partes. A primeira apresentara os resultados e

analises de forma geral. Ja a segunda, buscara responder as perguntas norteadoras da pesquisa.
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3.2.1 Analise geral

O estudo publicado ha mais tempo entre os identificados nesta RSL € o de Cheng et
al. (2014), intitulado “The Research of Regional Culture Characteristics of Tourism
Commodities Based on Cross-Cultural Experience”, cujos autores apresentam uma estrutura de
DT sistematico que pode ser usado para melhorar as conotagdes culturais regionais de destinos
turisticos.

Sabe-se que os aspectos culturais de um destino representam o valor de um local, e
este, quando bem estruturado, é capaz de influenciar nas experiéncias dos visitantes, portanto,
técnicas como as utilizadas em DT, centradas no ser humano, podem ser verdadeiras aliadas
para o sucesso (CHENG et al. 2014). Corroborando com esse ponto de vista, Wan et al. (2019),
afirmam que o DT centrado na experiéncia busca alcancar uma compreensdo holistica dos
fatores, bem como agregar atividades, beneficios e valores que levam a uma experiéncia
positiva. Além disso, Altukhova, Vasileva e Gromova (2018), em seu estudo “Design Thinking
in the marketing research on tourism experience”’, defendem que a abordagem pode ser
utilizada para investigar maneiras de melhorar a experiéncia turistica.

O mesmo estudo diz respeito a interagdo dos clientes com o espaco visitado e de todos
os stakeholders envolvidos, sob a perspectiva da empatia. Para validar isso, estes autores
formularam, com o uso de técnicas do DT, um cliente hipotético (persona) com caracteristicas
de um turista que vivenciou uma experiéncia desagradavel, e estudaram com potenciais
stakeholders maneiras de resolver o problema. O objetivo foi de projetar um cenario futuro
ideal, para que outros visitantes ndo tivessem suas experiéncias afetadas pelos mesmos motivos.

Horodyski, Fernandes e Gandara (2015) puderam, por meio da técnica de shadowing
do DT, compreender a influéncia dos souvenirs no impacto da experiéncia dos visitantes em
uma capital no Brasil. Segundo estes autores, as técnicas de DT empregadas na pesquisa,
possibilitaram identificar aspectos que ndo seriam facilmente identificados com outras técnicas
mais convencionais, sobretudo, em virtude desse carater exploratorio participativo que o DT
apresenta.

Pode-se considerar o DT uma abordagem relevante para formatacdo de experiéncias
turisticas, e que pode e deve ser considerado, sobretudo na busca de vantagem competitiva de
destinos turisticos, pois conforme apontam Brehm, KriZzaj e Pohjola (2017), nos servicos de
turismo globalizado na atualialidade, destinos ndo podem competir apenas com o critério de

preco, mas também por meio das experiéncias que o destino oferece.
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Considerando os aspectos de mercado, Altukhova, Vasileva e Gromova (2018),
apresentaram um estudo utilizando o DT nas pesquisas de marketing de turismo de experiéncia,
no qual o DT foi utilizado para entender as emocdes e necessidades dos clientes, formular
hipdteses e testa-las em situacdes reais. Segundo estes autores, as ferramentas do DT ajudam a
explorar, por meio das interagdes, as experiéncias dos usuarios, possibilitando o
desenvolvimento de uma proposta de valor centrada no cliente. Técnicas como Pesquisa Desk,
Mapa de Empatia e Jornada do Cliente foram utilizadas para identificacdo das dores e
oportunidades. Ja o estudo de Pamfilie e Croitoru (2018) abordou 0 DT como um elemento de
sustento para gestdo de uma marca de sucesso, por meio de um estudo de caso na area de
turismo. Segundo estes autores, a inddstria do turismo, representa uma das areas nas quais DT
e branding, se tornam cada vez mais importantes. Isso se deve tanto ao carater intangivel da
oferta desse setor, quanto ao fato das experiéncias nessa area sempre se referirem a aspectos
positivos.

Pamfilie e Croitoru (2018) destacam que uma marca ndo representa apenas um
logotipo ou um nome, mas um processo de construcao de imagem, partindo, em primeiro lugar,
da criacdo dos produtos e servicos mais adequados, dentro de um determinado padrdo de
qualidade. Como concluséo do estudo, afirmam que a indUstria do turismo representa um setor
de extrema importancia para o estudo do DT e do processo de branding, o que pode servir para
tracar rumos quanto ao sucesso obtido com a utilizacdo dessas duas ferramentas, visto que o0
DT se centra na obtencdo de solugdes e esta orientado para a acdo, fornecendo todas as
premissas necessarias para descobrir novas necessidades do mercado e, sobretudo as satisfazer.

Seguindo a mesma légica, Lalicic et al. (2020) identificaram que o DT pode ser usado
para apoiar os profissionais de marketing a repensarem a maneira como projetam experiéncias
de destino e estratégia de imagem, além de promover sinergia com as tendéncias
contemporaneas em meios de hospedagem.

A respeito do aspecto hospedagem, Lub et al. (2016) exploram o DT como método
para desenvolver cendrios para o futuro dos hoteis por meio de um estudo de caso do Lifestyle
Hub, que é um prot6tipo de um novo conceito de hospedagem desenvolvido por meio do DT.
Como vantagem, estes autores identificaram que o DT permite gerar diferenciacdo centrada no
cliente, baseado na experiéncia e nos conceitos de negocios. A conclusdo do estudo € de que o
DT fornece novos insights para o turismo e hospitalidade e apresenta uma alternativa valiosa
para a abordagem de cenarios futuros.

O uso do DT para projecdo de cendrios futuros também foi observado no estudo de

Hughes e Moscardo (2019), no qual utilizaram a abordagem para prever e ilustrar as maneiras
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pelas quais a tecnologia pode ser incorporada em experiéncias e servigos turisticos, visto que,
segundo eles, a tecnologia pode, e provavelmente mudara fundamentalmente a maneira de
gerenciar as experiéncias dos turistas. Estes autores defendem que a capacidade de gerar
possiveis cenarios futuros é fundamental para o desenvolvimento de estratégias, por meio do
estimulo do pensamento sobre o que poderia ou deveria acontecer no futuro, o que pode ser
obtido por meio do uso da abordagem em DT.

Buscando identificar como a tecnologia pode afetar o turismo, Hughes e Moscardo
(2019), utilizaram de historias de viagens ficticias para fazer uma analise sob cinco pontos de
contato: escolha, conexdo, cocriacdo, personalizacdo e conformidade. A adogdo do DT
possibilitou identificar e sugerir possiveis mudangas que os gestores de turismo precisam
considerar na hora de pensar em inovacGes para o setor.

Outros estudos que exploram o DT sob a perspectiva da inovacdo, identificados nesta
RSL, sé&o o de Lim e Park (2016), Bhushan (2019), e Wan et al. (2019). Em “Digital
Omotenashi Project: A tourists’ application design by a design thinking approach”, Lim e Park,
utilizaram o DT para o desenvolvimento de um aplicativo (EATJOY) que lida com experiéncias
dos turistas em restaurantes japoneses. Para estes autores, o0 DT foi fundamental em todas as
fases, formulacdo de hipéteses, pesquisa, analise, sintese e desenvolvimento.

Bhushan (2019) defende que uma abordagem para a inovagdo em turismo e
hospitalidade deve ser poderosa, eficaz e amplamente acessivel, de forma que os individuos e
as equipes possam usar para geracdo de ideias inovadoras com potencial de implementacéo,
gerando assim um impacto, sendo o DT a abordagem ideal. Segundo Wan et al. (2019), apesar
do seu potencial, poucos estudos exploram a implantacdo do DT no contexto da inovagdo em
turismo. Segundo estes autores, isso se deve ao fato de que os profissionais de turismo e
hospitalidade desconhecem as técnicas que auxiliam no pensamento da inovagdo. Corroborando
com o ponto de vista de Wan et al. (2019) e Bhushan (2019) reforcam que os profissionais de
turismo e hospitalidade precisam adotar abordagens multidimensionais, dado que as tarefas de
hoje ndo se limitam ao tratamento linear de sequéncias operacionais. Enquanto a abordagem
linear trata de sequéncias, as ndo lineares tratam das conexdes, possibilitando que o profissional
visualize as relagdes entre os diferentes aspectos do seu trabalho e possam propor inovagoes
capazes de transformar a vida das pessoas.

O aspecto educacgéo e formacédo profissional foi um dos mais presentes nos estudos
identificados nesta RSL, indicando que a abordagem do DT precisa ser trabalhada no nivel da
aprendizagem para a formacéo de profissionais mais preparados para a resolugéo de problemas

complexos da industria do turismo. Entre as diversas conclusdes do estudo de Hughes e
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Moscardo (2019), uma trata da necessidade de se adotar métodos como o DT nos cursos de
formacdo em turismo, de forma que os alunos sejam estimulados a pensarem cenérios
desejaveis e para poderem desenvolver habilidades em gestdo do conhecimento, pensamento
sistémico, cooperacdo, coordenacao e aprendizagem ao longo do processo de formacéo.

Wan et al. (2019), em seu estudo “Using design thinking as an educational tool for
conceptualizing future smart hotel guest experiences”, aplicaram o DT no processo de
formacéo de alunos de turismo, cujos resultados indicaram a relevancia desta abordagem para
exploracdo de problemas relacionados ao setor do turismo e hospitalidade, e como ferramenta
para tomada de decisdes. No entanto, também concluiram que apenas fornecer orientacdes e
instrucGes de como aplicar os métodos do DT ndo sdo suficientes, é preciso nutrir uma
mentalidade projetista e alcancar a competéncia em DT, por meio do estimulo de tentativa e
erro.

Bhushan (2019), afirma que a industria da hospitalidade evoluiu nas ultimas décadas
e se tornou complexa e multidimensional e que, em resposta a isso, a educacédo e a pesquisa em
hospitalidade e turismo tornaram-se intersetoriais e interdisciplinares. Para este autor, 0
profissional de turismo moderno deve ter uma atitude de tomada de decisdo e pensar como um
design thinker.

O estudo mais relevante que aborda o DT no processo de formacéo de profissionais de
turismo entre os selecionados nesta RSL, é o de S&ndorova et al. (2020), intitulado “Design
thinking - a revolutionary new approach in tourism education?”. Neste estudo, os autores
testaram a abordagem do DT em trés cursos do Programa de Estudos de Turismo Regional em
Nitra na Eslovaquia, cujos resultados indicam que os alunos, por meio do DT, se mostraram
mais ativos, cooperativos e criativos do que quando utilizado métodos tradicionais de ensino.

Sandorova et al. (2020), apontam que o DT € uma Otima ferramenta para ensinar
habilidades do século XXI, pois possibilita que os participantes resolvam problemas
encontrando e classificando as informacdes, colaborando com outras pessoas e repetindo suas
solugdes com base no mundo real, através de experiéncias auténticas e feedback. Como
concluséo, o estudo apontou que o DT pode ser considerado ndo apenas como uma solugéo
eficiente e criativa de problemas no desenvolvimento de produtos turisticos, mas também tem
potencial como método de ensino, melhorando o pensamento criativo e o trabalho em equipe.

Outro aspecto identificado nos estudos, que relaciona o uso do DT na area de turismo,
trata de gestdo e sustentabilidade. Em seu estudo, Scuttari, Pechlaner e Erschbamer (2020),
exploram o DT como uma ferramenta cognitiva para abordar os paradoxos da sustentabilidade

no planejamento espacial de um atrativo turistico na Italia. Segundo estes autores, a partir das
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perspectivas da economia da experiéncia de Pine & Gilmore (1999), os turistas estéo cada vez
mais sendo reconhecidos como cocriadores dos espagos turisticos, e métodos de design
orientados para servicos de experiéncia, tornaram-se proeminentes no planejamento sustentavel
do turismo. Da mesma forma, Hughes e Moscardo (2019) utilizaram do DT para analisar
praticas atuais de gestdo do turismo e identificar pontos de contato criticos que impactam nas
decisdes da estratégia de gestdo de destinos turisticos.

Bhushan (2019) afirma que as empresas de turismo e hospitalidade estdo enfrentando
mudangas continuas e sem precedentes. 1sso requer uma busca continua por novos métodos e
ferramentas para lidar com um ciclo de vida mais curto do produto, rivalidade intensa,
problemas de diferenciacdo de produtos, ciclos econdmicos, competitividade global e
mudancas sociais, consciéncia demogréafica, psicografica e ambiental. Segundo este autor,
métodos convencionais baseados exclusivamente na contracdo continua de custos e aumento
de eficiéncia sdo limitados e tendem a levar a resultados probleméticos e perda de
competitividade a longo prazo para os negocios. Portanto, é necessario pensar conceitualmente
e criticamente novos métodos, como design estratégico, gestdo de design, DT e design orientado

para inovagdo como formas de encontrar ordem no caos externo.

3.2.2 Anélise a partir das perguntas da pesquisa

As perguntas desta pesquisa foram fundamentais para o alcance do objetivo proposto,

e suas respostas sdo discutidas no contexto de cada uma delas.

I) Como o DT tem sido abordado nos estudos relacionados ao turismo?

A partir da analise, identificou-se 4 principais abordagens. A primeira € mais
expressiva diz respeito ao uso do DT como técnica/ferramenta/método ou abordagem para
exploracdo de ameacas e oportunidades, problemas presentes ou futuros, sendo mais utilizado
em relacdo a sua primeira fase, imersdo (CHENG et al., 2014; HORODYSKI; FERNANDES;
GANDARA, 2015; LUB et al., 2016; BREHM; KRIZAJ; POHJOLA, 2017; ALTUKHOVA;
VASILEVA; GROMOVA, 2018; HUGHES; MOSCARDO, 2019; WAN et al., 2019). Por
outro lado, o DT também tem se feito presente em estudos de turismo como ferramenta de
gestdo (PAMFILIE; CROITORU, 2018; LALICIC et al., 2020), e método de conducdo para
projetos inovadores (LIM; PARK, 2016; BHUSHAN, 2019), o que consiste nas fases de
ideacdo e prototipacdo do DT, além de poder ser abordado como um modelo mental, ferramenta
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cognitiva (SANDOROVA et al., 2020; SCUTTARI; PECHLANER; ERSCHBAMER, 2020),
no qual o individuo consegue ter uma percepcao de todo o processo do DT.

I1) Que técnicas do Design Thinking tém sido mais utilizadas nos estudos de turismo e seus

objetivos?

Apenas 5 estudos descreveram as técnicas do DT empregadas nas pesquisas, tais
técnicas identificadas foram: mapa de empatia, mapa de stakeholders, persona, shadowing,
pesquisa desk, jornada do cliente e prototipagem (HORODYSKI; FERNANDES; GANDARA,
2015; LUB et al., 2016; LIM; PARK, 2016; ALTUKHOVA; VASILEVA; GROMOVA, 2018;
PAMFILIE; CROITORU, 2018), grande maioria relacionada as fases de imersdo e ideacdo do

processo em DT.

I11) Que vantagens ou beneficios o uso dessa abordagem pode gerar no turismo?

Identificou-se que os maiores beneficios do uso do DT em estudos de turismo dizem
respeito a sua contribuicao para identificacdo de oportunidades e compreensdo de determinado
fendmeno, além de ser eficaz para exploracdo de cenéarios futuros ideais (HORODYSKI,
FERNANDES; GANDARA, 2015; ALTUKHOVA; VASILEVA; GROMOVA, 2018;
PAMFILIE; CROITORU, 2018; HUGHES; MOSCARDO, 2019; WAN et al., 2019; LALICIC
etal., 2020). Também, auxilia na melhoria dos servicos de experiéncia, contribui para a garantia
de vantagem competitiva dos destinos turisticos (CHENG et al., 2014; BREHM; KRIZAJ;
POHJOLA, 2017), possibilita gerar diferenciacdo centrada no cliente, promove a geracéo de
novos insights, e auxilia na proposicdo de inovacdes para o setor (LUB et al., 2016;
BHUSHAN, 2019), além de estimular a criatividade, cooperacdo e competitividade
(BHUSHAN, 2019; SANDOROVA et al., 2020).

3.3 CONSIDERACOES DA RSL

A RSL teve o propdsito de analisar estudos relacionados a abordagem do DT na area
de turismo, utilizando uma revisdo sistematica da literatura. Constatou-se que o tema ainda €
recente e pouco explorado, mas que tem ganhado espaco no campo cientifico, gerando base

para futuros estudos. Outra constatacdo, é de que ndo foi evidenciado nas bases pesquisadas, a
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partir das strings de busca utilizadas, outra revisdo sistematica relacionando os dois temas,
sendo, provavelmente, esta pesquisa a primeira a considerar esta metodologia acerca do tema.

Evidenciou-se nos estudos, que a abordagem do DT pode ser aplicada no contexto do
turismo, tanto para identificacdo de oportunidades, quanto para resolucédo de problemas atuais
e perspectivas futuras, uma vez que possui um foco centrado no ser humano, e este por vezes
se apresenta na condicdo de turista, consumidor do produto turisticos que os destinos dispdem.

Em grande parte dos estudos, a adocdo do DT no processo de formacdo de
profissionais de turismo, foi defendida como tendéncia, que precisa ser considerada nos cursos
de turismo para que estes profissionais tenham habilidades do design na resolucao de problemas
e mudancas que o setor de turismo enfrenta. Considerando que o turismo é baseado em
experiéncias, a adocdo de técnicas do DT se faz necessaria e pode auxiliar no processo de
inovacdo dos servicos de turismo, gerando experiéncias e garantindo dessa forma, a vantagem
competitiva do destino.

Por fim, observou-se uma lacuna nos estudos a respeito do uso do DT de forma
integral, ou seja, com adocdo de todas as fases da abordagem (descoberta, interpretacéo,
ideacdo, prototipagem e iteracdo), visto que todos os estudos analisados consideraram apenas
fragmentos da abordagem e ndo sua totalidade. Sendo esta entdo, uma oportunidade de estudos
futuros, com vistas a compreender todos os desafios da implementacdo de cada etapa no
contexto da industria do turismo, que é constantemente forcada as mudangas em virtude de

diversos aspectos da globalizacéo.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo apresenta a metodologia de pesquisa adotada para a realizacao
desta pesquisa. Para Dencker (1998, p.18), metodologia pode ser entendida como “a maneira
correta como se realiza a busca de conhecimento e o que fazemos para adquirir o conhecimento
desejado de maneira racional e coerente”. Trata-se das formas, procedimentos, ferramentas e
caminhos de se fazer ciéncia (DEMO, 1985).

Dessa forma, no intuito de responder ao problema de pesquisa, estruturou-se este
capitulo em trés momentos. O primeiro classifica a pesquisa; o segundo aos instrumentos de

coleta de dados e o terceiro trata da apresentacdo das técnicas empregadas.
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4.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa apresenta uma abordagem qualitativa de carater exploratério, com
aplicacdo da pesquisa de campo e classifica-se como um estudo de caso, no qual o objeto de
investigacao foi o Complexo Turistico Itaipu.

O estudo de caso, conforme Zambello (2018), ajuda a estabelecer respostas para
fendmenos mais localizados e especificos, além de intentar, geralmente, a orientacdo de
decisOes a serem tomadas. Ja a pesquisa de campo, segundo Gil (2008), caracteriza-se por uma
interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer com base nos dados
coletados, e que segundo Prodanov e De Freitas (2013), é indicada quando se busca conseguir
informacBes ou conhecimentos acerca de um problema para o qual se procura uma resposta ou
hipdtese.

Em relacdo ao carater exploratorio da pesquisa, Alves-Mazzotti e Gewandsznjder
(2002) afirmam que esta ndo se preocupa em verificar teorias, podendo o problema tornar-se
mais amplo, ou até mesmo ser definido como uma questdo relevante que venha intrigar o
pesquisador e sobre a qual as informacdes existentes sdo insuficientes, e esse, tem por finalidade
esclarecer, desenvolver e modificar conceitos e ideias. Para Gil (2008), seu uso objetiva
proporcionar uma visao geral e aproximativa acerca de determinado fato.

Quanto a abordagem qualitativa, Prodanov e De Freitas (2013), afirmam que, esta tem
0 ambiente como fonte direta dos dados, e que ha uma relacdo dinamica entre 0 mundo real e 0
sujeito, ou seja, um vinculo indissocidvel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito

que ndo pode ser traduzido em nameros.
4.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Considerando os objetivos desta pesquisa, foram utilizados os seguintes instrumentos
de coleta de dados: a) pesquisa bibliografica e documental; b) revisdo sistematica da literatura
e ¢) técnicas da abordagem do Design Thinking.
4.2.1 Pesquisa bibliogréfica e documental

A pesquisa bibliografica é, conforme Koche (2015), o levantamento de um

conhecimento ja disponivel, a partir das teorias publicadas em livros ou congéneres para

compreender um problema objeto de investigagdo. “Trata-se do primeiro passo em qualquer
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tipo de pesquisa cientifica, com o fim de revisar a literatura existente e ndo redundar o tema de
estudo ou experimentacdo” (DE MACEDO, 1995, p.12).

Neste estudo, a pesquisa bibliografica e documental foi utilizada com o objetivo de
compreender as questdes relativas ao turismo de experiéncia, DT e inovacao, bem como para
entender um pouco o contexto da organizagdo objeto de estudo desta pesquisa, e como 0s
clientes avaliam os servicos prestados por ela.

4.2.2 Reviséo Sistematica da Literatura (RSL)

Conforme Biolchini et al. (2005), trata-se de uma metodologia especifica, para reunir
e avaliar evidéncias disponiveis a respeito de determinado tema, onde 0 processo de pesquisa €
feito de forma sistematica, possibilitando que outros pesquisadores possam reproduzi-la.

Neste estudo, a RSL teve por objetivo, identificar de que formas a abordagem do DT

tem sido considerada nos estudos do turismo e suas principais contribuigdes.
4.2.3 Técnicas da abordagem do DT.

Considerando os objetivos desta pesquisa, aplicou-se todas as sete etapas do DT com
as técnicas de cada etapa mais apropriadas para o contexto desta pesquisa conforme apresentado

no esquema da Figura 6.

Figura 6. Etapas e técnicas empregadas no DT no contexto do CTI.

+ Pesquisa Exploratéria Cart&es de insight

.
+ Pesquisa Desk + Diagrama de afinidade « Encenacéo
+ Reenquadramento + Mapa de empatia « Storyboard . .

« Personas . MVP * Ligdes aprendidas

Entandnmento

Po nto de vista Protatlpo.g em

+ Entrevista de
Feedback

* Entrevistas . Brlo.nstormlng
« Shadowing « Matriz de
posicionamento

Fonte: o autor, adaptado de Vianna (2012) e Echos (2018).

A partir da Figura 6, pode-se visualizar todas as sete etapas do processo de DT
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inseridas no modelo do duplo diamante do processo de design, bem como as respectivas
técnicas empregadas em cada etapa no contexto desta pesquisa. A descri¢cdo de cada uma,

conforme a MJV Team (2020), é apresentada a seguir:

A. Pesquisa Exploratdria: trata-se de uma pesquisa de campo preliminar que contribui para
0 entendimento do contexto a ser trabalhado em determinado projeto, fornecendo insumos
para a definicdo dos perfis dos usuarios, e ajudam na elaboracdo dos temas a serem
investigados na Pesquisa Desk. Se caracteriza pelo emprego de observacdo participante,
oriunda da antropologia social, possibilitando um entendimento do comportamento dos

usuérios, alem de gerar empatia.

B. Pesquisa Desk: Também conhecida como pesquisa secundaria, consiste em analisar
informacdes ja disponiveis no mercado, fornecendo referéncias das tendéncias nacionais e
internacionais sobre o assunto a ser explorado. Apresenta como vantagem a economia de

tempo, esforco e dinheiro.

C. Reengquadramento: Esta técnica almeja examinar problemas ou questdes ndo resolvidas
em uma empresa sob diferentes perspectivas e diversos angulos. Pressupde reunides de
alinhamento estratégico entre a equipe que conduzira o projeto de DT e o demandante do
projeto, nas quais se busca a desconstrucdo das crengas e suposi¢des, quebrando seus

padrdes de pensamento e afastando os paradigmas do ambiente a ser pesquisado.

D. Entrevistas: Trata-se de uma pesquisa de campo realizada com as pessoas que interagem
de alguma forma com o universo do problema a ser explorado. Seu objetivo € captar
informacgdes sobre como as pessoas agem, o que falam, o que pensam e como se sentem,
possibilitando assim uma imersdo profunda no problema, identificando padrdes e
oportunidades.

E. Shadowing: E o acompanhamento do usuario sem interferéncia do pesquisador ao longo
de toda sua jornada de interagdo com o produto ou servico. Seu objetivo é captar e registrar
como se comportam, como reagem e que emogOes 0S USUArios expressam enquanto a

interacdo acontece.

F. Cartdes de Insight: Sdo reflexdes embasadas em dados coletados em todas as técnicas
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anteriores, e transformadas em cartbes com as seguintes informaces: i) Titulo; ii) Tema;
iii) Fato; iv) Fonte, e; v) Desafio relacionado ao tema. Esses cartdes podem ser muito Uteis
para aplicacdo das demais técnicas, e etapas, possibilitando a equipe de projeto sempre

consulta-los de forma rapida quando necessario.

Figura 7. Exemplo de CartBes de Insight.

! CARTAO DE INSIGHT ! ' CARTAO DE INSIGHT

i Tituo MumMERACED .+ Tituwe Numeragio
1 Tema » o Tema

Fato Fato

| Fonte i 1 Fonre

: D SAFI0 RELACIONADO A0 TERMN E D SAFC RELACIONADO A0 TEMA

Fonte: MVJ Team (2020).

G. Diagrama de afinidade: Trata-se de uma técnica empregada para identificar padrdes e
inter-relacdes entre os dados registrados nos cartdes de insight. Sua proposta € realizar o

agrupamento dos dados com base em afinidade, similaridade, dependéncia ou proximidade.

H. Mapa de empatia: Trata-se de uma ferramenta visual que permite analisar e descrever
aspectos comportamentais e 0 contexto de vida do cliente. Com esse recurso é possivel
desenhar detalhadamente o cenario, 0s pensamentos, as acles, 0s problemas e as
necessidades do seu publico-alvo. A estrutura desse mapa é formada por quatro quadrantes
que se dividem em questfes como: i) O que pensa e sente? ii) O que escuta? iii) O que fala
e faz? e, iv) O que v&? A partir dessa analise € possivel responder: Quais sao as dores e

necessidades?
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Figura 8. Mapa de Empatia.

Nome: Idade:
o0 que ente em relagao ao mundo?
PENSA E SENTE?
o que [ Quais pessoas e ideias influenciam a persona? ) : o0 que Como ¢ o mundo em que a persona vive?
~ : : = y VE? Como sdo seus amig

OOVER | o e

consome? O que é mais comum no seu cotidiano?
L

que sua persona costuma falar?

0O que % S
FALAEFAZ? | |
quais sdo as = quais sao as :
DORES? sltrapassar NECESSIDADES? | |~ °

Fonte: MJV Team (2020).

Personas: Possibilita a identificacdo de arquétipos ou personagens ficcionais, concebidos
a partir da sintese de todas as informacdes coletadas sobre o usuério do produto ou servico.

Brainstorming: Técnica utilizada para estimular a geracdo de um grande nimero de ideias
em um curto espago de tempo, a respeito das questdes relevantes que nasceram durante as

fases de imersdo e de anélise e sintese.

Matriz de posicionamento: E uma ferramenta de analise estratégica das ideias geradas na
etapa de ideacdo. O objetivo deste recurso é apoiar 0 processo de decisdo, a partir da
comunicacéo eficiente dos beneficios e desafios de cada solucdo, de modo que as ideias

mais estratégicas sejam selecionadas para serem prototipadas.

Encenacéo: E uma simulagio improvisada de uma situacio, que pode representar desde a
interacdo de uma pessoa com uma maquina até um simples dialogo entre pessoas para
encenar aspectos de um produto ou servico.

Storyboard: E uma representacdo visual de uma historia através de quadros estaticos,
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compostos por desenhos, colagens, fotografias ou qualquer outra técnica disponivel.

N. MVP: Significa Produto Minimo Viavel (minimum viable product), e diz respeito a versao
mais simples com o minimo possivel de recursos, capaz de entregar a principal proposta
de valor da ideia que visa atender uma necessidade, sendo este possivel de ser testado e
validado antes do langamento da vers&o final do produto ou servigo, evitando desta forma,

desperdicios e garantindo maior aceitacao.

O. Pesquisa de Feedback: Esta técnica consiste na obtencdo de percepgdes dos usuarios
acerca da solucdo prototipada. Geralmente é feita em formato de entrevista.

P. Licdes aprendidas: Trata-se de uma técnica aplicavel para qualquer tipo de projeto e diz
respeito a qualidade e melhoria continua. Contribui para que eventuais erros sejam
mitigados em projetos futuros, ou no ciclo de melhoria do projeto em questdo. Na pratica,
busca em sintese responder os principais problemas enfrentados no projeto, que
recomendacdes podem ser feitas para melhoria futura deste ou outro projeto, e quais

variagoes ele sofreu.

Todas as técnicas supracitadas foram aplicadas no Complexo Turistico Itaipu em
diferentes projetos, o relato de experiéncia desta aplicacdo € apresentado na sexta se¢do deste
trabalho.

5. CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO OBJETO DE INTERVENCAO

O presente capitulo caracteriza e contextualiza o objeto de estudo e divide-se em dois
subcapitulos. O primeiro, aborda a relacdo entre a Itaipu Binacional com a atividade turistica
desde suas primeiras visitas, enquanto o segundo diz respeito a gestao e operacao da atividade

turistica na Itaipu sob a responsabilidade do Complexo Turistico Itaipu.
5.1 ITAIPU BINACIONAL E SUA RELACAO COM O TURISMO
Localizada em um trecho de fronteira entre Brasil e Paraguai, no Rio Parana, e com

mais de 2,7 bilhGes de MWh produzidos desde o inicio de sua producdo, Itaipu Binacional,
eleita pela Associacdo Norte Americana de Engenheiros Civis, uma das sete maravilhas do
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mundo moderno, é a maior hidrelétrica do mundo em producgéo de energia acumulada (ITAIPU,
2021). Para fins de comparacdo, 0 montante de energia jd produzido seria suficiente para
abastecer o mundo todo, sozinha, por mais de 43 dias (ITAIPU, 2020).

O inicio de toda grandiosidade de Itaipu se da em 1973 mediante a assinatura do
Tratado de Itaipu, instrumento juridico que consolidou uma série de estudos técnicos para 0
aproveitamento hidroelétrico do Rio Parand, no trecho entre Guaira e Foz do Iguagu. Um ano
depois é criada, em 17 de maio de 1974, a empresa Itaipu Binacional, com o objetivo de gerir
a construcdo da usina, que teve inicio em janeiro do ano seguinte, entre as cidades de Foz do
Iguacu no Brasil e Hernandarias no Paraguai (ITAIPU, 2021).

A construcdo da usina, impulsionou um rapido crescimento demografico e urbano,
sobretudo com a chegada de milhares de trabalhadores e suas familias (CURY; RODRIGUES,
2011). Estima-se que em Foz do lIguacu, apenas nos primeiros dez anos de construcéo, a
populacdo da cidade tenha crescido em torno de 300%, passando de 34 mil para 136 mil
habitantes (ITAIPU, 2014).

Ainda gue ja houvesse atividade turistica na cidade, em virtude do Parque Nacional do
Iguacu e da Ponte Internacional da Amizade (ITAIPU, 2014), somente no inicio dos anos 80, a
infraestrutura turistica da cidade comecgou a ser montada, em grande parte com apoio técnico e
financeiro da Itaipu (SOUZA, 2002). Esses investimentos se fizeram necessarios, pois as
diversas noticias sobre a construcdo de Itaipu nas midias da época, atrairam cada vez mais
turistas para a regido, a fim de ver pela Gltima vez Sete Quedas, e ver de perto a grande obra,
consolidando o turismo como uma nova forca intrinseca na hidrelétrica de Itaipu, promovendo
assim o avanco de populacfes temporarias, modificando e criando a identidade do lugar, agora
como uma cidade turistica (CURY; RODRIGUEZ, 2011).

Antes mesmo das obras serem concluidas, Itaipu ja recebia visitantes, sendo a primeira
visita oficial registrada em 15 de abril de 1976, quando foram recepcionados 27 integrantes do
Clube de Engenharia do Rio de Janeiro (TURISMO ITAIPU, s.d). Assim, em 1977, trés anos
apos o inicio da construcdo do reservatorio, € feita a primeira contagem de visitantes,
totalizando 16.251 pessoas naquele ano (CURY; RODRIGUEZ, 2011). Desde entdo, 0 niimero
de turistas de Itaipu cresceu exponencialmente, tendo recebido mais de 1,025 milhdo de
visitantes em um dnico ano, em 2019 (ITAIPU, 2019).

Em 2003, alinhando sua atuacéo a programas institucionais que contemplassem acgdes
de responsabilidade socioambiental e desenvolvimento regional, Itaipu ampliou sua missao,
considerando o desenvolvimento turistico entre suas metas. Logo, o Parque Tecnoldgico Itaipu,

foi criado para atuar como instrumento estratégico no alcance do desenvolvimento proposto
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pela Itaipu Binacional, em sua regido de influéncia, direcionando seus esfor¢os para a

consecucdo da misséo da Itaipu (PTI, 2021).

5.2 0 COMPLEXO TURISTICO ITAIPU - CTI.

Desde 2007, o Parque Tecnologico Itaipu - PTI € responsével pela gestdo e operacéo
do Turismo em lItaipu, sendo entdo o Complexo Turistico Itaipu - CTI, a rea da empresa com
infraestrutura e mao de obra para atendimento aos visitantes da usina. O modelo de gestédo
turistica do CTI, focado em sua autossustentabilidade e em oferecer experiéncias turisticas aos
visitantes, é referéncia em contribuicdo com o desenvolvimento regional. Os recursos obtidos
com a atividade turistica pagam a operacdo do CT]I, garantindo os empregos diretos de cerca de
250 pessoas. Parte deste recurso € destinado ao Fundo Iguacu, que promove e divulga o turismo
na regido. Ja o resultado financeiro, é destinado ao Fundo Tecnoldgico, administrado pelo PTI,
que mantém acGes voltadas para ciéncia, tecnologia, cultura, educagdo, empreendedorismo,
turismo e transformacao social (PTI, 2021).

Desde que passou a ser administrado pelo PTI, o turismo em Itaipu, foi reconhecido
com importantes titulos na area (TURISMO ITAIPU, s.d), a saber:

“Os 10 mais no Turismo” na categoria Atra¢do Turistica Nacional, 2007,

B. Melhores Praticas do Turismo. Passeio “Circuito Especial”, eleito uma das “Melhores
Préticas dos 65 Destinos Indutores do Desenvolvimento Turistico Regional, 2010;

C. “Top de Marketing ADVB” na categoria Hotelaria, Turismo e Cultura, 2013;
“Prémio Braztoa de Sustentabilidade, 2015;

E. “Exceléncia e Inovacdo do Turismo da Organizagdo Mundial do Turismo - OMT, na

categoria Pesquisa, Tecnologia e Inovacéo, 2016;

Atualmente o Complexo Turistico Itaipu conta com cinco opcdes de passeios, e suas

caracteristicas sao apresentadas no Quadro 2.
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Quadro 2. Passeios ofertados no CTI.

Itaipu Panoramica

Passeio guiado por monitor em até trés idiomas, realizado em onibus panoramico, que
' percorre toda a drea externa da barragem, com duragao aproximada de 1h10.

Itaipu Especial

Passeio guiado por monitor em até trés idiomas, realizado em micro-6nibus com
capacidade limitada de 27 pessoas por horario. Percorre toda area externa e da acesso a
dreas internas da barragem e casa de maquinas, com duragao aproximada de 2h

Itaipu Reftigio Biologico
Passeio guiado por monitor em até trés idiomas, realizado no Refiigio Biolégico Bela

vista, no qual os visitantes percorrem trilhas meio a mata e ao zooldgico Roberto Ribas
e Lange, explorando a flora e fauna local. Duragédo aproximada de 2h30

Itaipu Ecomuseu

Passeio auto guiado, no qual o visitante acesso o acervo memorial do desenvolvimento
da cidade e da construcao de Itaipu, além de ser um espago de tecnologia e educagao.
Tempo de duragao livre.

Itaipu Iluminada

4k} i Passeio guiado por sistema de dudio-guia trilingue, que percorre toda a area externa da
il barragem iluminada, além de oferecer um espetaculo musical e de iluminagdo no
| ' 'm‘” il | | m Mirante Central. Duragao aproximada 2h, operado sextas e sabados.

s e ——

Fonte: autor com base em Turismo Itaipu (2021).

Do inicio das visitagbes em Itaipu, no ano de 1977 até o final de 2020, o total de visitas
registradas supera 24 milhdes, sendo deste total, mais de 8 milhdes registradas somente nos
ultimos dez anos, de 2020 a 2020 (ITAIPU BINACIONAL, s.d)

6. RELATO DA EXPERIENCIA DA APLICACAO DO DESIGN THINKING NO
COMPLEXO TURISTICO ITAIPU

Considerando o segundo objetivo especifico desta pesquisa, este capitulo se dedica a
relatar a experiéncia da aplicacdo do DT no processo de inovagdo em turismo de experiéncia
do CTI. Tal aplicacdo se deu no periodo compreendido entre os meses de agosto de 2020 e
novembro de 2021. Participaram diretamente do processo de aplicagdo, compondo a “Equipe
de Projeto”, 8 colaboradores de diferentes cargos, tais como: 1 Analista de desenvolvimento
humano; 1 Analista de Tecnologia; 1 Assistente de Infraestrutura e espagos; 1 Analista de
Marketing; 1 Coordenador de Vendas; 1 Analista administrativo; 1 Gerente de negocios, e; 1
Estagiario.
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6.1 INTERVENCAO PRELIMINAR. EM BUSCA DE NECESSIDADES E
OPORTUNIDADES.

Com o intuito de preparar as pessoas da organizacao que estariam de alguma forma
envolvidas com a aplicacdo do método, e para entender o problema a ser explorado, elaborou-
se um workshop de dois encontros com a equipe de projeto.

O primeiro encontro teve por objetivo apresentar a abordagem do DT e discutir as
“dores” da organizacgdo, na busca por um problema que pudesse ser abordado. O problema

definido pela equipe foi:
“Em que poderiamos inovar no contexto dos servigos que o CTI oferece?”.

Ainda neste primeiro encontro, a técnica de pesquisa exploratéria foi aplicada com o
intuito de identificar as forcas e fraquezas a respeito do problema. Em post its® cada

participante registrava suas percepcdes acerca de trés perguntas:

1) Em que poderiamos inovar no contexto dos servicos que o CTI oferece?
2) O que estamos fazendo para sermos uma empresa inovadora?

3) O que os concorrentes estdo fazendo melhor que nds?

Ao fim dos registros, iniciava-se uma rodada de compartilhamento do registro seguida
de um momento para discussdes, comentarios e esclarecimentos. Ap6s a rodada de discussdes,
0s participantes tinham mais uma rodada para definir quais registros eram consensos entre o
grupo.

No intervalo entre o primeiro e o segundo encontro do workshop, com o intuito de
coletar percepcdes passadas dos clientes, aplicou-se a técnica de Pesquisa Desk. Para esta
técnica, uma analise foi realizada de um total de 624 avaliac6es capturadas nas seguintes fontes:
TripAdvisor; Caixa de Sugestfes; Relatérios de Pesquisa de Cliente Oculto e Pesquisa de
Campo. O recorte temporal de analise considerou o periodo de janeiro de 2019 a agosto de
2021. A respeito dos passeios, foram considerados apenas as avaliacdes das visitas “Itaipu
Panoramica”, “Itaipu Ecomuseu” e “Itaipu Refugio Biologico”, pois os passeios “Itaipu
Especial” e “Itaipu Iluminada” encontravam-se suspensos desde o inicio da pandemia, periodo
em gue esta pesquisa foi realizada.

Todas as avaliagdes foram lidas e separadas em trés grupos considerando 0s critérios
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abaixo listados, jé o resultado dessa divisdo por grupo € apresentado na Figura 9.

1. Pontos positivos - Avaliacbes com elogios, que indicam expectativa atendida ou
superada, com relatos de boas emocdes em relacdo a experiéncia vivida;

2. Pontos Negativos - Avaliagcdes com reclamagdes, que indicam expectativa ndo
atingida, com relatos de insatisfacdo a respeito da experiéncia vivida;

3. Indiferenca - Avalia¢cdes que ndo indicam com clareza a percepcdo do visitante a

respeito da experiéncia vivida.

Figura 9. Resultado das avaliagdes por grupo.

W Pontos negativos
M Pontos Positivos
Indiferenca

Fonte: autor (2021).

Ap0s separadas em grupos, elas foram entdo categorizadas conforme o contexto da

avaliacdo. Os resultados sdo apresentados no Quadro 3.

Quadro 3. Sintese da analise das pesquisas de satisfacdo por categoria.

Pontos Positivos Pontos Negativos Indiferenca

e Infraestrutura

) e Logistica e EXxperiéncia
e Atendimento .
o e Informagdes e Roteiros
e Organizagéo o .
. e Sinalizacdo e Produtos e Servigos
e Experiéncia .
e Atendimento e Acessibilidade
e Infraestrutura .
e Precos e | ogistica

e Experiéncia

Fonte: autor (2021).
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J& no segundo encontro, os resultados da Pesquisa Desk foram apresentados de forma
aprofundada, possibilitando que o grupo ampliasse a visao acerca do problema na perspectiva
dos clientes, e entdo ocorreu a aplicacdo da técnica de Reenquadramento. Novamente, cada
participante registrava suas percepcOes, na sequéncia uma rodada de compartilhamento,
discussdes e uma rodada final para reescrever o consenso do grupo. A sintese das técnicas de
Pesquisa Exploratdria e Reenquadramento é apresentada no Quadro 4.

Quadro 4. Sintese das técnicas de Pesquisa Exploratdria e Reenquadramento.

Pergunta Pesquisa Exploratoria Reenquadramento

e Interatividade .
_ e Desenvolvimento e
e Marketing . . .
] integracéo da equipe
e Tecnologias

1) Em que poderiamos inovar o o e Experiéncias para 0s
) e Experiéncia dos Visitantes .
no contexto dos servigos que o visitantes
e Modelo de Gestao
CTI oferece? e Infraestrutura

e Comunicagéo . .
) e Canais de relacionamento
e Parcerias o
S e Posicionamento de Marca
e  Processos Administrativos

e Momentos para discutir Inovagdo o )
o ) e Discutindo reais
e Comunicagdo humanizada

2) O que estamos fazendo para ) ) necessidades

e Analisando o cenario . )
Sermos uma empresa ) ) e Identificando oportunidades
_ e  Autonomia sobre servigos o
inovadora? e Priorizando o olhar para

e Novos produtos

inovacdo

e Investindo em acessibilidade

e Marketing e  S30 menos burocraticos para

e Facilidade de contratacdes algumas questdes
3) O que os concorrentes estdo e Comunicagdo com o cliente e Mais ageis na tomada de
fazendo melhor que nés? e Disponibilidade de recursos decisdes

e Usando novas ferramentas e Se posicionam e aparecem

e Investindo em novas tecnologias mais no mercado.

Fonte: autor (2021).

A partir da troca de informacOes e percepcdes, a equipe de projeto reenquadrou 0s
dados em trés categorias para uma abordagem mais aprofundada nas etapas seguintes. As

categorias escolhidas e suas principais dores foram:
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a) Inovacdo em Processos: Burocratizagdo dos processos; informagdes para tomada de

decisOes e integracdo da equipe.

b) Inovacdo em Experiéncias: Limitacdes de recursos; capacidade de carga e modelo de

operagéo.

¢) Inovacdo em Marketing: Canais de relacionamento; posicionamento de marca e

vendas.

Uma vez categorizadas e reenquadradas as informaces, aplicou-se uma andlise de

presente e futuro, a partir de entrevistas com os membros da equipe de projeto. A proposta foi

coletar o méximo de informacdes a partir de duas perguntas:

1) Como vocé avalia a situacao presente?

2) Qual seria o cenario ideal?

Para cada uma das categorias a sintese dos resultados é apresentada no Quadro 5.

Quadro 5. Andlise presente e futuro.

Categoria

Onde estamos

Onde queremos chegar

Processos

- Os processos adotados no CTI sdo 0s
mesmos adotados por todas as areas da
FPTI. No entanto, nota-se algumas
dificuldades com alguns processos, haja
visto que a atividade do turismo sofre
constantes mudancas influenciadas pelo

mercado.

- Autonomia em alguns processos, tais como de
compras e contratacdes para atendimento das
demandas do CTI.

- Desenvolvimento de tecnologias para obtencéo e
controle de informacdes.

- Sistematizacdo dos processos manuais.

- Criagdo de modelos ageis de tomada de decis6es
e de elaboracdo de

projetos, gestdo do

conhecimento, capacita¢des e riscos.

Marketing

- O CTl atua em parceria com agéncias de
receptivo em formato de
comissionamento. No entanto, enfrenta
restricBes para comissionamento de guias
além das

autbnomos, restricbes de

divulgacgdo na cidade e outros canais.

- Atuar em parceria com outros atrativos para venda
dos passeios.

- Flexibilizar politicas de comissionamento para
aumentar as vendas dos atrativos.

- Atuar ativamente na divulgacdo dos passeios em
outdoors e demais midias fisicas e virtuais, com

uma comunicagdo menos institucional.

continua



59

Quadro 5. Andlise presente e futuro (continuagdo).

Categoria

Onde estamos

Onde queremos chegar

Experiéncias

- Atualmente contamos com 5 opg¢des de
passeios, embora ja tenhamos tido mais,
além de diversos projetos que iniciaram e
foram suspensos.

- A visita Itaipu Panoramica é o carro-
chefe do CTI com a maior capacidade de
carga, seguido do Ecomuseu.

- O passeio que oferece a maior
experiéncia é o Itaipu Especial, mas que
conta com diversas restricdes de acesso.
Servigos de alimentacdo e souvenir sdo

terceirizados.

- Explorar todo o potencial turistico das areas da
usina, ampliando o catalogo de passeios.

- Resgatar projetos descontinuados, oferecer
passeios de Ecoturismo, e mais opgles de visitas
com tempo livre, proporcionando experiéncias de
slow tourism, conex&o com a natureza e 0 espago
visitado.

- Criar roteiros de visitas personalizaveis para cada
publico de acordo com tempo disponivel, perfil do
visitante e interesse.

- Assumir os servicos de alimentacdo e lojas de
souvenir, de forma que se tenha gestdo sobre a linha
de produtos e precos, possibilitando promocoes,
aumento de receita e desenvolvimento de
fornecedores.

- Operar e comercializar grandes eventos tematicos
nas areas de visitacao.

- Inserir servigos de experiéncia aos visitantes, tais
como aplicativos, lunetas, cursos técnicos entre

outros.

Fonte: autor (2021)

As entrevistas contribuiram para o entendimento de situacdes e problemas percebidos

pela equipe, e para a imersdo preliminar de oportunidades e futuros desejaveis. Diante disso,

aplicou-se a técnica de “brainstorming” no intuito de materializar possiveis solugdes no

contexto de cada categoria. Na sequéncia, as técnicas “cartdes de insight” ¢ “diagrama de

afinidade” foram aplicadas para agrupamento das ideias em propostas e depois, segmentadas

por tematicas definidas pela Equipe do Projeto. O uso combinado das técnicas resultou em uma

ideacdo preliminar, com 51 ideias agrupadas em 12 propostas, segmentadas em 4 categorias

(Experiéncias; Processos; Marketing e; Servicos), conforme apresentado na figura 10.




60

Figura 10. Resultado da ideacéo preliminar.

EXPERIENCIAS

CULTURAE

AVENTURAS NO PARQUE DA
LAGO PIRACEMA

ILUMINAGAO DE
ARVORISMO =
NAVEGAGAO NA REALIDADE
JUSANTE SIANDIEAME AUMENTADA
ITAIPU BY BIKE

=
==
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PARCERIAS
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ITAIPU NATUREZA

ITAIPU OUTSIDE

VEICULO ELETRICO

ITAIPU DEEP INSIDE

TECNOLOGIA

RBV EXPERIENCE

BOSQUE DO
TRABALHADOR
PASSEIO DE TRIKKE
TORRE DE
OBSERVAGAO
CAIXA ESPIRAL RODA GIGANTE
PONTE DE VIDRO

PROCESSOS

TOMADA DE
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VERTEDOURO

ITAIPU HISTORICA BIODINAMICA
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PANORAMICO

TATI YUPI

EFICIENCIA
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JANTAR COM AS
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MARCA TURISMO
ITAIPU

SISTEMA DE
ESCALAS

MAPA DE CALOR LOJA DE SOUVENIR

JANTAR
BARRAGEIROS

CONTROLE DE
FLUXOS
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RASTREAMENTO LUNETAS

VEICULAR

TECNOLOGICAS

RESTAURANTE

PLATAFORMA DE
CAPACITACOES

CONSULTORIAS

Durante a aplicagdo da técnica de “diagrama de afinidade", observou-se que algumas

Fonte: autor (2021).

ideias caberiam dentro de uma nova categoria, denominada pela equipe de projeto como

“servigos”. Na sequéncia sdo apresentados os contextos para cada grupo de ideias.
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6.1.1 Experiéncias

6.1.1.1 Itaipu Deep Inside

Consiste numa proposta de projeto que contempla a exploracdo de novos roteiros
turisticos nas areas mais incriveis do interior da usina, tais como Cota 40, Pé do Vertedouro e
Caixa Espiral, alem de melhorar a experiéncia dos visitantes e o fluxo interno com um elevador
panoramico e outras solucdes.

6.1.1.2 Itaipu Outside

Contempla novas experiéncias de passeios nas areas externas da barragem, além de

novas formas de mobilidade, entretenimento e contemplacéo.
6.1.1.3 Aventuras no lago

Contempla novas estruturas de visitacdo e servigos em locais com vista privilegiada
da barragem, além da inser¢do de novos passeios de aventura para o aproveitamento do
potencial turistico do reservatdrio.
6.1.1.4 Parque da Piracema

Estruturacdo de passeios de ecoturismo na area conhecida como Parque da Piracema.
Atividades como rafting, canoagem, tirolesa, arvorismo e pedal podem ser atrativas e o local ja
tem potencial e infraestrutura parcial para tais atividades.

6.1.1.5 Cultura e tecnologia

Combina elementos de historia e tecnologia, por meio de inovagdes que possibilitem

interacdes entre o visitante com o contexto do espaco visitado, promovendo conhecimento.

6.1.1.6 Itaipu Natureza

Contempla a estruturacéo de experiéncias de slow tourism e contato com a natureza de
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forma imersiva, aproveitando o potencial do Refugio Biol6gico Bela Vista.

6.1.2 Processos

6.1.2.1 Sistema de escalas

Objetiva a sistematizacao dos processos de elaboracéo e controle de escalas, de forma

que se otimize tempo, e mao-de-obra.

6.1.2.2 Aplicativo

O desenvolvimento de um aplicativo para os visitantes podera, além de garantir uma
melhor experiéncia de visitacdo, possibilitar que roteiros de passeios autoguiados sejam

elaborados ou otimizados.

6.1.2.3 Rastreamento veicular

A sistematizacdo de frota do Complexo Turistico Itaipu ja é uma necessidade de longa
data, conforme apontado pela equipe de projeto. Logo, poder acompanhar em tempo real o local
onde os Onibus estdo, possibilita que o processo de tomada de decisdes, sobretudo em periodos
de alta temporada, seja mais agil e assertivo, reduzindo impactos na experiéncia dos visitantes

e otimizando a logistica.
6.1.2.4 Mapa de calor

A operacéo do turismo apresenta diversas oscilagdes durante o dia, e se considerarmos
que alguns passeios apresentam limitacGes de vagas, ter controle em tempo real da contagem

de pessoas circulando pelo Complexo Turistico Itaipu é importante para que agdes imediatas

sejam tomadas, e para gerar banco de dados para planejamento da operagéo.

6.1.2.5 Controle de fluxos

Estruturar modelos de operacdo e processos que possibilitem o controle imediato de

fluxos de forma que os visitantes ndo percam muito tempo em filas, comprando ingressos ou
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para obter informagdes, pode garantir uma experiéncia pré-consumo muito satisfatoria.

6.1.2.6 Pesquisa e dados

Objetiva otimizar o processo de obtencdo e tratamento de dados para gestédo.
Ferramentas de Business Ingelligence ou ainda digitalizacdo de formularios de pesquisa de

satisfacdo se fazem necessarias para que se trabalhe com dados de forma mais segura e agil.

6.1.2.7 Plataforma de Capacitacdes

O Complexo Turistico Itaipu possui muito know-how em prestacdo de servigos de
exceléncia, portanto o desenvolvimento de uma plataforma para capacitacdo de equipe e
disseminacdo do conhecimento com o publico externo, sdo formas de inovar na gestdo do

conhecimento e capazes de agregar valor para a instituicao.

6.1.2.8 Consultorias

Sendo referéncia em Gestdo e Operagdo de Turismo na regido, o Complexo Turistico
Itaipu pode comecar a atuar como consultor em novos negdcios turisticos pelo Brasil, sobretudo

na area de Turismo Sustentavel, inovacéo ou gestdo da qualidade.
6.1.3 Marketing
6.1.3.1 Marca Turismo Itaipu

Utilizar o Turismo Itaipu como marca para comercializacdo de linha de produtos,
campanhas publicitarias e outros. Realizar o registro da marca Turismo Itaipu e trabalhar com
branding, gerando reputacdo de marca e status de confianca.
6.1.3.2 CRM

Implantacdo de métodos e sistemas modernos de Gestdo do Relacionamento com o

Cliente (CRM - Customer Relationship Management) para captacdo, qualificacdo e

relacionamento com o cliente, aumentando o Net Promote Score e outras KPI’s.
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6.1.3.3 Parcerias

Inovar por meio de parcerias que nao se restrinjam as agéncias de turismo receptivo,
buscando parcerias com outros atrativos de forma que se trabalhem conjuntamente na
divulgacdo, vendas de passeios e distribuicdo de demanda. Também é vidvel considerar
parcerias com universidades para o desenvolvimento de pesquisas, com startups para o

desenvolvimento de solugdes tecnologicas, entre outras possibilidades.
6.1.3.4 Canais de vendas

Entendendo que contar com apenas um site de vendas de ingressos ja nao € suficiente,
a proposta busca inserir os passeios do Complexo Turistico Itaipu em mais vitrines virtuais,
plataformas multicanais e aplicativos.
6.1.3.5 CNPJ proéprio

Transformacdo do Complexo Turistico Itaipu em empresa privada prestadora de
servigos para Fundacdo PTI-BR e Itaipu Binacional, de modo a se ter menos burocracia nos

processos de compras, contratagdes, parcerias e captacdo de recursos de editais.

6.1.4 Servicos

6.1.4.1 Loja de Souvenir

Assumir o servico e trabalhar com linhas de produtos tematicos dos passeios, trabalhar

com langamento de produtos, promocdes e comercializacdo em loja virtual.

6.1.4.2 Cafeteria tematica

Oferecer aos visitantes um servico de cafeteria como uma experiéncia que alcance as

emocdes se conectando com 0s espagos Visitados atraves de storytelling e conceitos.
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6.1.4.3 Jantar com as estrelas

Possibilidade de tematizar eventos nas futuras instalacdes do novo Polo Astrondmico,
oferecendo experiéncia de jantar iluminado pelos astros em noites de lua cheia com aulas de
ceu.
6.1.4.4 Jantar Barrageiros

Oferecer um servico de jantar apds a realizagdo do passeio Itaipu Iluminada, no
restaurante do barrageiros, onde funcionava o refeitdrio dos trabalhadores na época da
construcdo, entregando dessa forma, uma experiéncia completa de entretenimento, lazer e
alimentacao.
6.1.4.5 Almogo no PTI

Entendendo que conhecer o PTI é um desejo de muitos visitantes, esta proposta
objetiva combinar uma visita pelo PTI com parada para almogo em algum dos restaurantes
instalados dentro do parque.
6.1.4.6 Eventos

Otimizar a comercializacdo dos espacos do Complexo Turistico Itaipu para eventos.

6.1.4.7 Lunetas tecnologicas

Otimizar o servico de observacdo de longo alcance através da modernizacdo das

lunetas, agregando recursos de realidade aumentada e outros recursos de interagéo.

6.1.4.8 Restaurante

Assumir o servico de restaurante ou ainda construir outros espacos de alimentacdo que

promovam experiéncias e aumento de receitas.
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6.2 REDEFININDO O PROBLEMA

Diante de todas as informacdes ja levantadas e das limitacGes desta pesquisa, fez-se
necessario discutir com a equipe de projeto, sobre qual categoria seria dado um foco maior para
aplicacdo das demais técnicas. Logo, considerando os objetivos desta pesquisa, € 0 consenso
entre a equipe de projeto, optou-se por focar a aplicagao na categoria “experiéncias”.

Por consequéncia, a equipe de projetos redefiniu a pergunta problema da investigacéo
em: O que podemos melhorar nos passeios que ofertamos?

Conforme ja descrito anteriormente, em virtude da pandemia, a analise das
experiéncias considerou apenas os trés passeios em operacdo durante o periodo da intervencéo,

Itaipu Panoramica, Itaipu Ecomuseu e Itaipu Refugio Biologico.

6.3 DIAGNOSTICO A PARTIR DA APLICACAO

A partir do novo problema definido, as técnicas ‘“Pesquisa Exploratoria”,
“Entrevistas”, “Shadowing”, foram aplicadas igualmente com os mesmos critérios ¢ 0 mesmo
roteiro, conforme apresentado no Apéndice I, para os trés passeios investigados. Ja as técnicas
“diagrama de afinidade” e “persona” foram aplicadas de forma conjunta com a equipe de
projeto, enquanto a técnica “mapa de empatia” foi aplicada seguindo o modelo previamente
apresentado na Figura 8.

A “pesquisa exploratoria” buscou capturar as considerag¢des dos visitantes a respeito
dos passeios. A sintese é apresentada a partir de nuvens de palavras, uma representacdo visual
da frequéncia e do valor de palavras, utilizado para destacar a ocorréncia de um termo ou
categoria especifica dentro de uma fonte de dados. Logo, quanto mais vezes uma palavra-chave
estiver presente em um conjunto de dados, maior esta aparecera na nuvem. As nuvens de
palavras foram geradas pela plataforma Infogram, a partir da compilagdo dos dados coletados
na aplicacéo das técnicas supracitadas.

A respeito da Itaipu Panoramica, a nuvem de palavras gerada € apresentada na Figura

11, e sintetiza os julgamentos dos visitantes em relagdo ao passeio.
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Figura 11. Nuvem de palavras visita Itaipu Panoramica.

nAo e IegOI para CrlOnQOS muito legal
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ovcelente
excelente

Fonte: autor (2021).

Analisando a nuvem de palavras da Itaipu Panoramica, pode-se observar que o passeio
é, pela maioria, considerado necessario entre as opg¢des disponiveis na cidade, ainda que possa
melhorar em questfes de preco, tempo de duracdo e conteldo para abranger todas as faixas
etarias. Expressdes como “De encher os olhos” e “inesquecivel” conotam emogdes que podem
significar que a experiéncia vivida ficard marcada positivamente na memoria dos visitantes. A

respeito do Itaipu Refugio Bioldgico, a nuvem de palavras gerada é apresentada na Figura 12.

Figura 12. Nuvem de palavras Itaipu Refugio Bioldgico.

uma caminhada agraddvel
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excelente passeio
poderia ser melhor esperava ver mais animais

incrivel um passeio legal melhor passeio de foz

um passeio maravilhoso
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ok |

Imdo
melhor pcsseio da itoipu

bom pra se conectar
é noda além de um zoo
Fonte: autor (2021).

Como pode-se notar, os destaques do Itaipu Refugio Bioldgico, correspondem ao
publico para o qual esse passeio € melhor indicado, caracterizando-se como um passeio atrativo

para toda familia, onde inclusive as criancas podem tirar grande proveito. Do ponto de vista da
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experiéncia, expressdes como “bom para se conectar” e “contato real com a natureza”
exprimem participacéo ativa e se relacionam com o dominio da evasdo. J4 as expressdes como
“é nada além de um zoo”, “dispensavel”, “esperava ver mais animais” e “poderia ser melhor”,
indicam que a experiéncia ndo foi satisfatdria, e que ha elementos a serem trabalhados para
garantir amemorabilidade do passeio. Na sequéncia, a Figura 13, apresenta a nuvem de palavras
do passeio Itaipu Ecomuseu.

Figura 13. Nuvem de palavras Itaipu Ecomuseu.

conteudo bom
bonito

Mmuito interessante
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Fonte: autor (2021).

A partir das expressdes destacadas na nuvem de palavras do Itaipu Ecomuseu, pode-
se notar que o passeio € recomendado entre as opcdes disponiveis na cidade, ainda que possa
interessar mais para quem gosta de histdria ou se envolver com a cultura local. Expressées como
“muito pequeno” e “pouco atrativo” indicam oportunidades de melhoria para a dimensao
estética, enquanto “agrega conhecimento” e “contetdo bom”, estdo ligados ao atendimento na
dimensao educacao.

De modo geral, é possivel observar que as percepg¢des dos visitantes, em relagdo aos
passeios, sao predominantemente positivas, no entanto, as de carater negativo, indicam dores
gue podem ser mais bem aprofundadas a fim de que se tornarem oportunidades.

Essa primeira etapa do diagnostico objetivou coletar e interpretar informacGes ja
existentes no banco de dados, a partir de registros espontaneos feitos pelos visitantes, o que
contribui para uma visdo mais ampla acerca do contexto investigado, levando a equipe do
projeto a enxergar o problema sob a 6tica do visitante na constru¢do de novos cenarios.

Buscando construir um diagnostico mais detalhado, na sequéncia, as técnicas
“shadowing” e “entrevista” foram aplicadas, seguindo 0 roteiro pré-definido apresentado no

Apéndice I. Para cada passeio, foram aplicados 12 acompanhamentos de “shadowing” seguidos
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de entrevistas. Posteriormente a reunido de todas as informagfes coletadas, as técnicas de
“mapa de empatia” e “personas” foram entdo aplicadas.

Como resultado de todas essas técnicas, foi possivel identificar, no ambito das
experiéncias, os pontos fortes e os pontos a melhorar em cada passeio, 0s sentimentos e
sensacOes que estes despertam nos visitantes, as personas de cada visita e suas experiéncias em
cada fase do consumo, além de estruturar cada elemento dos passeios no seu respectivo dominio
da experiéncia turistica, contribuindo assim para que a equipe do projeto pudesse elaborar
estratégias de melhorias no &mbito das experiéncias turisticas que o CTI oferece.

As Figuras 14, 15 e 16, apresentam 0S momentos mais marcantes dos passeios ltaipu
Panoramica, Itaipu Refugio Bioldgico e Itaipu Ecomuseu, respectivamente.

Figura 14. Momentos mais marcantes do passeio Itaipu Panoramica.

1° Passar no topo da barragem

Passar no topo da barragem, € apontado como o momento mais marcante do passeio por
possibilitar uma vista privilegiada de toda a extensdo da barragem, pela condi¢io de
entender a grandeza do vertedouro e a imensiddo do lago. A curva depois do vertedouro
possibilita uma das vistas mais incriveis de toda a usina. Ainda no topo da barragem os
visitantes se encantam com uma vista incrivel do horizonte onde se vé as duas cidades
vizinhas, Foz do Iguacu e Ciudad Del Este. E ainda o ponto que mais desperta
sentimentos, de euforia e frio na barriga, e a vontade de registrar em fotos e videos.

2° Passar pelos condutos forgados

Passar em frente dos condutos forcados € apontado como um dos momentos mais
marcantes do passeio porque o tamanho dos condutos vistos de perto impressionam ainda
mais. O barulho de 4agua e maquinas ouvido daqui € vibrante. Os visitantes quase
esquecem de olhar pro outro lado, porque os condutos realmente impressionam. E muito
comum nesse ponto as pessoas filmarem ou tentarem mudar de lado no 6nibus aqui,
tentando pegar um dngulo mais privilegiado desse lugar incrivel.

3° Parada no Mirante Central

No mirante central é onde se tem uma vista mais panoramica de grande parte da usina, e
também onde hd mais elementos para fotos tais como paniel do barrageiro, escultura do
barrageiro, moldura do instagram, e claro o préprio cendrio de fundo que € a barragem.
Por ser uma parada com maior tempo de duragio, é mais comum ver aqui os visitantes
procurando o monitor pra tirar dividas e pedir informacoes. Nesse ponto € exibido o filme
institucional, que atrai a atencdo de quase todos os visitantes. A interacdo do barrageiro
virtual também tem despertado o interesse dos visitantes, o que por vezes chega a

promover certa aglomeragio ao redor. Servicos como de foto digital, cafeteria e souvenir
também dividem a atencdo dos visitantes. Mas nota-se que para desfrutar de tudo que o
espaco oferece, o tempo de parada ndo € suficiente.

Fonte: autor (2021).
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Figura 15. Momentos mais marcantes do passeio Itaipu Refugio Bioldgico.

1° Ver a onga: esse € considerado o momento mais marcante do passeio, sobretudo
guando a onga que esta no recinto € a melanica, pois a grande parte dos visitantes relatam
nunca terem visto uma onc¢a parda ou ainda sequer tinham conhecimento dessa variagdo
genética.

2° Ver as Harpias: esse momento é também um dos mais marcantes da visita e geralmente
seus destagues enfatizam a beleza do animal, o tamanho do recinto, 0 "grito" e o voo da
harpia. Evidenciando a importéncia dos sentidos na construgdo de situagdes memoraveis.

3° Fazer o plantio: Essa atividade de carater participante, é citada pela grande maioria dos
visitantes como 0 momento mais memoravel da visita. Para além do plantar, o contexto todo
de levar a planta até o viveiro florestal e depois ver um exemplar da planta ja crescida
elucida um ciclo de inicio, meio e fim dessa atividade gue em sua totalidade se conecta e
faz sentido para as pessoas.

4° Entrar no recinto das aves: A sensacgdo de entrar num recinto € apontado com um dos
momentos mais marcantes do passeio, principalmente por ter menos explicacbes e mais
tempo para apreciar e fotografar as aves. E citado como "um momento mais livre" do passeio,
que agrada bastante os visitantes.

Fonte: autor (2021).

Figura 16. Momentos mais marcantes do passeio Itaipu Ecomuseu.

1° CIENCIA NA ESFERA: Desde sua implantag&o o recurso Ciéncia na
Esfera tem surpreendido muitos visitantes. Em praticamente todas as
avaliagGes positivas do passeio, a Ciéncia na Esfera é citada como um
dos melhores e mais marcantes momentos da visita ao Ecomuseu. Do
ponto de vista técnico, esse recurso possibilita tratar diversos assuntos,
que quando bem apresentados pelos monitores podem agregar muito na
experiéncia dos visitantes.

2° MAQUETE DE VIDRO: O espaco da maquete da bacia do Parana 3 é
também comumente apontado como um dos pontos marcantes da visita.
Sobretudo por possibilitar uma melhor compreensao da dimensédo da
area cuidada pela Itaipu. Além disso garante fotos bem legais, sendo
comum ver os visitantes sentarem ou deitarem pra fazer fotos.

Fonte: autor (2021).

Para a elaboracdo das personas, utilizou-se o modelo proposto por Pine e Gilmore
(1999), da divisdo da experiéncia a partir das fases de consumo, sendo elas: pré-consumo;
consumo; e poés-consumo. O detalhamento das personas de cada passeio € apresentado nas
Figuras 17, 18 e 19.



Figura 17. Persona Itaipu Panoramica.

*CRIS*

Perfil

E um individuo multigénero, predominantemente adulto com uma ampla diversificac&o etéria entre 30 e 50 anos, que viaja
com a familia e se mantém no destino por 4 dias. Costuma viajar sempre que tem um tempo livre, pesquisa antes sobre os
passeios disponiveis e escolhe os passeios por disponibilidade de tempo considerando as fotos, videos e avaliagdes do
passeio no processo de decisédo.

Pré-Consumo

Compra seu ingresso no proprio CRV, e ja realiza o passeio com algum conhecimento sobre o que vai encontrar. Viaja com
frequéncia, e busca vivenciar momentos de descontracdo e aprender coisas novas. Ao escolher a visita, espera andar no
Onibus aberto, encontrar o vertedouro com as comportas abertas e tirar muitas fotos.

Consumo

Considera os espagos muito limpos e organizados, se encanta com o atendimento recebido pelos colaboradores e se
surpreende com a grandiosidade da Usina, que promove orgulho por ter sido construida por brasileiros e paraguaios. Para
Cris, passar em frente a aos condutos, passar no topo da barragem e a parada no mirante central sdo os momentos mais
incriveis do passeio.

Pés-consumo

Ficou muito impressionada com a quantidade de dgua do reservatério e com o tamanho do vertedouro visto de cima.
Contudo, considerou a visita muito rapida. Gostaria de ter tido mais tempo nas paradas, e acredita que uma parada no topo
da barragem para contemplar o lago agregaria ainda mais na experiéncia.

Cris considerou esse passeio indispensavel pra quem vem a cidade, vai recomendar e pretende voltar para realizar a visita
na area interna da usina.

Fonte: autor (2021).

Figura 18. Persona Itaipu Reflgio Bioldgico.

Perfil

Individuo multigénero, predominantemente adulto com uma diversificagdo etaria entre 20 e 40 anos, que viaja em familia
ou amigos e se mantém no destino por 5 dias. Costuma viajar durante as férias ou feriados, busca se informar sobre os
passeios quando ja esta no destino e escolhe os passeios por disponibilidade de tempo e por identificagdo com o atrativo.

Pré-consumo

Compra seu ingresso no préoprio CRV, e realiza o passeio posteriormente a visita panordmica ou com ingresso ja
comprado para esta. Viaja com certa frequéncia, e busca emocgéo, aventura e descobrir coisas novas. Ao escolher o
Refugio Biolégico, espera ver muitos animais, adquirir novos conhecimentos e tirar muitas fotos.

Consumo

Considera os espagos muito limpos e organizados, se encanta com o atendimento recebido pelos colaboradores e se
surpreende com conhecimento dos monitores. Sente que o lugar transmite responsabilidade e cuidado com o meio
ambiente. Para Dani, plantar uma arvore, entrar no recinto das aves, ver a harpia e ver a onga-pintada foram os momentos
mais incriveis do passeio.

Ficou encantada ao ver inimeras capivaras soltas durante o trajeto, e surpresa ao saber que elas sdo os maiores roedores
do mundo e que podem pesar até pouco mais de 80 kg. Considerou muito nobre o projeto de reflorestamento e de
reprodugao de animais em cativeiro. Sentiu pena de saber os motivos pelos quais alguns animais estavam sendo mantidos
em cativeiro, e ficou admirada com a exuberancia das harpias e da onga-pintada melanica, Dani nédo fazia ideia dessa
variagdo genética em ongas-pintadas.

Dani considerou muito rico o vasto conhecimento do monitor, contudo néo conseguiu ouvir todas as informagdes porque
em alguns momentos, preferiu tirar fotos e acabou ficando distante do guia.

Pés-consumo

Dani acredita que o passeio poderia ser mais livre, pois gostaria de ter mais tempo para admirar e fotografar os animais.
Considerou o passeio agradavel, e ndo percebeu o tempo passar, pretende recomendar esse passeio, sobretudo para
quem tem crianga.

Fonte: autor (2021).
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Figura 19. Persona Itaipu Ecomuseu.

Perfil

A persona do Ecomuseu, Rafa, & um individuo multigénero, predominantemente adulto, que viaja com a familia, composta
em média por 3 pessoas. Sua faixa etaria encontra-se entre os 30 e 45 anos, permanecendo no destino por cerca de 4 dias.
Costuma viajar sempre que pode tentando evitar os feriados prolongados.

Busca se informar sobre os atrativos disponiveis na cidade antes de chegar no destino.

Pré-consumo

Compra seu ingresso no préprio CRV, e realiza o passeio posteriormente a visita panoramica ou com ingresso ja comprado
para esta. Ao decidir realizar o passeio do Ecomuseu, busca diversdo com a familia e conhecer um pouco mais sobre a
histéria da cidade e da construcao da usina.

Consumo

Considera os espag¢os muito limpos e climatizados, se encanta com o atendimento recebido pelos colaboradores e se
surpreende com conhecimento dos monitores. Sente que o lugar respira memdria, conhecimento e cultura.

Para Rafa, o Ciéncia na Esfera e a Maquete da BP3 foram os momentos mais marcantes da visita. Gostou da exposi¢cao do
Santos Dumont e da réplica da unidade geradora, mas esperava ter encontrado mais informagées sobre o acervo.

Rafa gostou que o passeio era autoguiado e com tempo livre, pois gosta de visitar com calma todos os espagos, lendo as
informacgdes e tirando suas duvidas com os monitores. Sentiu que haviam poucas placas com informagdes, mas se sentiu
amparada pelo conhecimento dos monitores.

Rafa reclamou que a internet no espaco era ruim, e que o sinal de 4g tambhém nao pegava hem, o que impediu que ela
publicasse suas fotos na hora, ainda assim fez diversos registros para postar depois.

Pés-consumo

Rafa, considerou o passeio muito agradavel, altamente recomendado para pessoas que gostam de histérias e de museus.
Rafa ndo recomenda esse passeio para pessoas com pouco tempo disponivel na cidade, pois € um passeio que demanda
tempo e calma pra explorar tudo com gualidade.

Fonte: autor (2021).
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Para aplicagdao do “diagrama de afinidade”, os elementos de cada passeio foram

agrupados no contexto dos dominios da experiéncia turistica de Pine e Gilmore (1999). As

Figuras 20, 21 e 22, apresentam o resultado do agrupamento para a Itaipu Panoramica, Itaipu

Refugio

ENTRETER

ESTETICA

Bioldgico e Itaipu Ecomuseu, respectivamente.

Figura 20. Dominios da experiéncia turistica Itaipu Panoramica.

+ Anel de nivelamento (area de embarque);

« Onibus aberto;

« Moldura foto Mirante do Vertedouro;

s Letreiro Itaipu Binacional Mirante do Vertedouro;
s Painel Poty;

« Escultura Barrageiro Homem de A¢o;

« Filme institucional;

e Moldura Instagram;

e audio guia;

« Monitor do passeio.

« Audio guia;
« Monitor do passeio;

EDUCACAO

s Capivaras no percurso;

s Lago de descanso do canal da piracema;
* Calotas de presséo;

« Vertedouro;

« Barragem de forma geral (144, tanel, 225);
« Painel Poty;

s Vista panoramica da barragem;

EVASAO

« Interagdo com barrageiro virtual;
« Monitor do passeio;

Fonte: autor (2021).



Figura 21. Dominios da experiéncia turistica Reflgio Biologico.
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@x - Carretinha; = Monitor do passeio; O

Ll = Monitor do passeio; « O que é o Reflgio Bioldgico e porque foi criado; <L

|— - Capivaras no percurso (desperta alegria); « Como plantar uma arvore; O

LLl « Macacos soltos na mata; « De onde veem os animais do RBV; <

ﬁ = Assistir o nadar das lontras « O que é Piracema; O

= « as harpias (voo, canto, tamanho) + O que Itaipu tem feito a respeito da flora; )

Z . Onga pintada (observar e esperar que ela se « O que ltaipu tem feito a respeito da fauna; (o)

L aproxime do vidro pra interagir). « Curiosidades sobre alguns animais; L

<{ + Anel de nivelamento (area de embarque);

(O - Capivaras no percurso (compondo o cenario); « Atividade de plantio (colocar a m&o no substrato, O

|: = Vista das torres de transmisséo; pegar o tubete, cobrir a semente, fotografar/filmar); <
€ Visual das trilhas, plantas, placas; « Andar pela trilha e sentir a vibe da natureza; V)

[ Infraestrutura (banheiros, bebedouros, recintos); « Explorar liviemente o recinto das aves; <

(/) = Verde perto o viveiro florestal; « Monitor do passeio. >

LL] = A beleza do reservatorio visto do Portinho; L

e Alimpeza do lugar;
» O cuidado com os animais;
Fonte: autor (2021).
Figura 22. Dominios da experiéncia turistica Itaipu Ecomuseu.
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Fonte: autor (2021).

Estruturar os elementos de cada passeio, conforme sua dimensdo da experiéncia,
possibilitou visualizar aspectos que podem ser mais bem trabalhados para a formatacéo de uma
experiéncia que agregue ainda mais valor e se conecte com todos os publicos, possibilitando
que o visitante transite entre elementos de participacdo ativa e passiva, por vezes absorvendo
informagdes e por outras de forma imersiva no ambiente.

Diante de todas essas informacOes, a equipe de projeto se reuniu para discutir
estratégias de melhorias para cada passeio, levando em consideracdo as necessidades e

oportunidades identificadas nas etapas anteriores. Por decisdo do grupo, sé foram consideradas



74

estratégias que pudessem ser trabalhadas de imediato, ou aquelas para as quais o recurso ndo
fosse uma restricdo. O resultado dessa discussdo é apresentado no Quadro 6.

Quadro 6. Estratégias para a melhoria dos passeios.

PASSEIOS ESTRATEGIAS

- Aumentar o tempo de permanéncia nas paradas ou tempo livre;

- Readequar o speech dos monitores para todos os publicos;

- Estudar uma parada que contemple a vista do reservatorio;

- Inserir recursos de realidade aumentada no Mirante do Vertedouro;
- Melhorar a atratividade da area de embarque do passeio;

- Inserir musicas e informac6es de seguranca nos ambientes;

- Manter monitores ou barrageiros nas paradas para interacoes;

- Encurtar o video institucional;

- Desenvolver um aplicativo da visita;

- Inserir um backdrop na area de desembarque para fotos finais com os
monitores;

Itaipu Panoramica

- Readequar o roteiro de visitacao:

- Melhorar a sinalizagdo dos espacos para que 0 visitante tenha mais autonomia
durante sua visita, ndo dependendo exclusivamente do monitor para obter
informacdes;

- Inserir mais experiéncias ativas como a do plantio durante a trilha;

- Inserir painéis com informacdes na area de embarque;

- Readequar o speech dos monitores para todos os publicos;

- Inserir uma parada para contemplacdo do canal da piracema, capivaras, calotas
de presséo;

- Inserir no passeio alguma oficina pratica;

- Ter opgdo de passeio autoguiado;

- Disponibilizar outros meios de transporte até o Reflgio;

- Promover interacdo dos visitantes com o monitor durante o trajeto;

- Providenciar um kit com elementos de educacdo ambiental para trabalhar com
as criancas.

Itaipu Refugio
Biol6gico

- Melhorar a sinalizagéo dos espacos, sobretudo do acervo:

- Inserir dudio guia ou ainda QRs Codes para obter mais informacdes sobre 0s
espagos;

- Melhorar a internet nas éreas internas do Ecomuseu;

- Inserir telas com videos em alguns espacos para demonstrar como algumas
coisas funcionavam no periodo das obras;

- Prover um espaco para alimentacdo no local;

- Inserir mais elementos interativos como as telas da maquete do BP3;

Fonte: autor (2021).

Itaipu Ecomuseu

A partir da aplicagdo das técnicas, foi possivel elaborar um panorama da experiéncia
ofertada em cada um dos trés passeios. Ainda que com aspectos predominantemente positivos,
ficam evidentes as oportunidades de melhorias que podem, em algum momento, ser exploradas
objetivando entregar ainda mais experiéncias memoraveis aos visitantes.

No que diz respeito aos dominios da experiéncia turistica de Pine e Gilmore (1999),

0s passeios Itaipu Panoramica e Itaipu Ecomuseu promovem mais elementos de entretenimento
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e estética, o que significa dizer que a participacdo do visitante se dé& de forma passiva, ou seja,
trata-se de uma resposta aos elementos capazes de promover algum tipo de satisfacdo, ou pela
imersdo contemplativa proporcionada pelo visual do espacgo visitado. Em ambos os casos,
notam-se poucos elementos que envolvem os visitantes de forma ativa, nas dimens6es educacéo
e evaséo.

Do ponto de vista do passeio Itaipu Refugio Bioldgico, nota-se uma distribuicéo
equilibrada dos elementos de contato e interacdo nos quatro quadrantes dos dominios da
experiéncia, de forma que se promovam participacbes passivas e ativas, com mais
oportunidades de ficar presente positivamente na memaria dos visitantes.

Dada por concluida a etapa de diagnostico, seu resultado foi apresentado a gestdo do
CTI para validacdo da entrega, e tomadas de decisdes futuras, bem como para autorizacdo dos

trabalhos com aplicacdo de uma intervencao final.

6.4 INTERVENCAO FINAL DO DESENVOLVIMENTO A ENTREGA

Uma vez levantadas todas as informacGes até aqui, fez-se necessario escolher qual
ideia seria levada para as etapas de prototipagem, teste e iteracdo. Por consequéncia do cenario
afetado pela pandemia e pelas limitacOes de recursos para projetos, alinhado a decisdo da gestao
e em acordo com a equipe de projeto, optou-se por dar continuidade a aplicacdo das demais
etapas para a ideia “Itaipu by bike” do eixo Parque da Piracema.

A proposta inicial do passeio Itaipu by bike, apresentada na etapa de ideacdo de
oportunidades a partir da aplicacdo da técnica de brainstorming, contemplava a utilizagdo de
espacos potenciais e até entdo inutilizados para exploracdo turistica ao entorno da area
caracterizada como “parque da piracema” (estrutura de Itaipu, criada na década de 80, para
conexdo e migracdo dos peixes do leito do rio parana ao reservatorio). Além do potencial da
area, levou em consideracdo ainda, a caréncia de passeios que utilizassem formas alternativas
de deslocamento ante as convencionais, como 0nibus, vans e automodveis de pequeno porte.
Somados a estes fatores, a ideia trazia consigo, uma possibilidade de ampliacdo da oferta e
atendimento a demanda crescente pela pratica de ciclismo, atenuada durante a pandemia.

A ideia, uma vez apontada e entendida como aplicavel para consecucdo das demais
etapas, ainda que sem garantia de que fosse resultar em um passeio, de fato , foi expandida para
o0 desenvolvimento das demais etapas do processo em DT, no qual as técnicas de “Pesquisa
Exploratéria” e “Pesquisa Desk” foram aplicadas na busca por identificar potenciais

interessados na pratica de ciclismo em espacos turisticos, bem como restri¢oes e oportunidades
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para a viabilizacdo do passeio nas &reas internas da Itaipu Binacional, além de outras
informacdes relevantes que pudessem agregar na elaboracdo do projeto. O resultado dessas

técnicas, contribuiu para a fundamentacao e justificativas do projeto, a seguir.

Apresentacdo: O projeto Itaipu By Bike nasce em meio a pandemia provocada pelo
Covid-19, como uma forma de oportunizar uma visita a usina de Itaipu de forma
alternativa, sem aglomeragdes, mais ativa e sustentavel com a utilizag&o de bicicletas
como meio de transporte.

Notou-se no periodo de pandemia, que esse meio de transporte no Brasil registrou
aumento de 118% somente entre junho e dezembro de 2020, segundo apontado pela
Associacgéo Brasileira do Setor de Bicicletas.

O projeto visa incentivar a retomada do turismo na Itaipu, num primeiro momento
como uma forma de lazer para moradores da cidade, com suas proprias bicicletas e
equipamentos de seguranca, e num segundo momento estudar a viabilidade da
disposicdo desse circuito como um passeio turistico para venda. (Texto extraido do

Termo de Abertura de Projetos Itaipu By Bike - Complexo Turistico Itaipu, 2021).

Justificativas: Considerando o momento pelo qual estamos enfrentando com a
pandemia, propor formas alternativas de transporte que evitem aglomeracgéo, somado
a préaticas de lazer que melhoram a condi¢do de salde das pessoas se fazem
necessarias.

No municipio de Foz do Iguagu, cada vez mais se observa um crescimento nos grupos
de ciclismo, no préprio Complexo Turistico Itaipu, diversos funciondrios ja utilizam
esse como o principal meio de transporte de suas casas até o trabalho. Além disso, a
Itaipu Binacional tem feito diversos investimentos em ciclovias ligando varios
bairros, e muito em breve concluira o projeto Vila A Inteligente, que contard com
outras opgoes sustentaveis de mobilidade.

Outro motivo pelo qual esse projeto se faz necessario, se sustenta na politica da
qualidade do Complexo Turistico Itaipu que objetiva “Oferecer experiéncias
turisticas incriveis, planejadas e sustentaveis” em que, andar de bicicleta pela usina
seria uma forma de interacdo ativa com o espaco visitado, gerando conexdo e
sentimentos com o local, e sustentavel no sentido de promover menos impactos no
ecossistema.

Em tempos como este que estamos vivendo, todo e qualquer tipo de promocao,
incentivo e apoio aos cuidados com a saude é bem-vindo. A criacdo de um passeio
que possa auxiliar, de alguma forma, no combate a redugéo de certos riscos que
agravam a Covid-19, justifica este projeto. (Texto extraido do Termo de Abertura de

Projetos Itaipu By Bike - Complexo Turistico Itaipu, 2021).
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Na sequéncia, entrevistas foram realizadas com colaboradores da Itaipu Binacional
que tinham autorizacdo para pedalar pelas areas da usina, de modo a identificar possiveis
roteiros, riscos e restricdes para operacdo de uma visita turistica. As informacGes levantadas
contribuiram para a prototipacdo de dois possiveis roteiros, apresentados na Figuras 23, que

foram posteriormente testados com um grupo de 9 pessoas.

Figura 23 - Percursos Itaipu By Bike

Fonte: autor (2021).

Para a realizacfo dos testes de percurso, o aplicativo Plotaroute® foi utilizado para

extracdo de dados acerca de cada proposta, conforme apresentado no Quadro 7.



Quadro 7. Dados técnicos dos testes de percurso.

Dados técnicos

Percurso |

Percurso Il

Distancia total percorrida

12,78 km

19,35 km

Subidas

5,40 km (42,2% do trajeto)

7,92 km (40,9% do trajeto)

Descidas

4,95 km (38,7% do trajeto)

7,74 km (407% do trajeto)

Trecho plano

2,43 km (19% do trajeto)

3,69 km (19,17% do trajeto)

Ponto mais baixo

141 m (em 8,28 km)

146 m (em 16,47 km)

Ponto mais alto 204 m (4m 3,78 km) 232 m (em 5,13 km)
Subida mais ingreme em 10,26 km em 4,59 km
Descida mais ingreme (com uso de freio) em 5,76 km em 16,20 km
Tempo total 1 h 35 min 2h 10 min

Fonte: autor (2021).

Ja a Figura 24, apresenta o mapa de elevacdes de cada percurso, extraido apds

realizacéo dos testes.

Figura 24. Mapas de elevacGes dos percursos.
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Fonte: autor com base em Plotaroute® (2021).

Ap0s concluidos os testes de percurso, uma entrevista de feedback foi aplicada com os
participantes para coletar percepcGes e avaliar cada proposta. De forma unanime, 0s
entrevistados consideraram o Percurso 11 mais atrativo para praticantes de ciclismo, sobretudo
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pela diversidade de solos que o trajeto contempla. No entanto, para ser comercializado como
um passeio, 0 grupo apontou a necessidade de sinalizacao na trilha, a retirada de alguns galhos
e troncos caidos no trecho de mata, e maior tempo para contemplacao durante as paradas.

Do ponto de vista operacional, identificou-se a necessidade de o passeio contar com
um veiculo de reboque acompanhando durante o percurso, para eventuais resgates, bem como
da disponibilizagéo de ambuléncia para atendimento de ocorréncias. Por exigéncia da segurancga
institucional da Itaipu Binacional, todos os visitantes que realizarem o passeio precisam ter seus
dados registrados no sistema de ingresso, e, portanto, a solugdo adotada para otimizar esse
processo foi disponibilizar um formulario online para o preenchimento no ato da reserva.

Ap0s todos os ajustes, o passeio foi novamente testado, desta vez com funcionérios do
Parque Tecnoldgico Itaipu, selecionados de forma a garantir diversidade de faixa etaria, sexo e
estatura, bem como praticantes e ndo praticantes de esportes.. O objetivo, foi avaliar a percepc¢éo
dos ciclistas, diante das melhorias feitas, e validar o produto para langamento no mercado.

Constatou-se nesse teste, que para atendimento de grupos de ciclistas com mais de 20
pessoas, se fara necessario alocar mais um monitor para acompanhar o passeio, dando suporte
aos ciclistas sempre que necessario e, sobretudo, para garantir que as pessoas com maior
dificuldade n&o fiqguem sozinhas, afastadas do grupo.

Sem mais observagfes, o grupo avaliou o passeio, a partir do Net Promote Score
(NPS), com a nota 9, o que significa que as pessoas certamente promoverao este passeio.

A Figura 25, apresenta um registro fotografico do passeio teste, durante as instru¢fes
de seguranca do passeio, ainda no Centro de Recepcdo de Visitantes, enquanto a Figura 26

apresenta o registro do entardecer no Mirante Central, uma das paradas do passeio.

Figura 25. OrientacGes de seguranca para o teste Itaipu By Bike.
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Fonte: acervo Turismo Itaipu (2021).
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Figura 26. Teste de passeio Itaipu By Bike - Parada no Mirante Central.

Fonte: acervo Turismo Itaipu (2021).

Uma vez concluidos todos os testes e ajustes, o passeio foi langado, com uma estratégia
de divulgacdo nas redes sociais do proprio Turismo Itaipu, em jornais locais e em outros
veiculos de informacdo da regido. Uma breve clipagem dessa divulgacdo é apresentada na

Figura 27.

Figura 27. Divulgacéo Itaipu By Bike.
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usina de Itaipu Itaipu by Bike para quem quer conhecer a

usina sobre duas rodas
l - =
&
‘BICCLETQ
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Agora da pra conhecer a Usina de Itaipu

de bicicleta

Fonte: autor (2021).



O langamento do passeio foi divulgado no final de abril de 2021 para ter inicio no dia
1 de maio de 2021, e na mesma semana de lancamento, todas as vagas do més de maio foram
ocupadas antes mesmo da realizacéo do primeiro passeio, 0 que fez com que a operacao tivesse
sua capacidade de carga ampliada para 50 pessoas por horario.

Um més apds o langamento do passeio, uma pesquisa de cliente oculto foi contratada
para avaliar o passeio de forma geral, desde o0 processo de reserva até a finalizacdo da visita, 0s
resultados sao demonstrados no Quadro 8.

Quadro 8. Pesquisa de Cliente Oculto Itaipu By Bike.

1. Avaliacao Geral - Requisitos Técnicos

" - -
Requisitos Técnicos . Pontuagag Pontuagao Obtida LR Faixa de desempenho
Maxima possivel Cumpridos
3450

Aendimento 3500 99% Exceléncia
Apresentagdo Pessoal 600 600 100% Exceléncia
Infraestrutura 1900 1900 100% Exceléncia
Experiéncia 30 29 97% Exceléncia

Total 6030 5979 99% Exceléncia

2. Avaliacao Geral - Exclusivamente do Passeio

Pontuaga % de Requisit
Requisitos Técnicos Ma H:lal;)a::;vel Pontuagao Obtida : sz:?iu‘;:;os Faixa de desempenho
Aendimento 1400 1350 ' Exceléncia
Apresentag&o Pessoal 200 200 Exceléncia

Infraestrutura 1200 1200 Exceléncia
Experiéncia 15 14 Exceléncia
Total 2815 2764 Exceléncia

3. Resultado Final - Net Promoter Score

Escalade0a10
De modo geral, em uma escala de 0 a 10 qual a probabilidade de recomendar esse passeio SEEEEES

para um parente ou amigos?

Promotor

Fonte: Turismo Itaipu elaborado por Instituto Polo Iguassu (2021).

Como ultima técnica do processo, aplicou-se uma avaliacdo de licbes aprendidas sobre
0 projeto. Participaram dessa técnica toda a equipe do projeto, e seus resultados sdo
demonstrados no Quadro 9.
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Quadro 9. Ligdes aprendidas Itaipu By Bike.

PTI RELATORIO DE LICOES APRENDIDAS

Farque lernoligos
| Tadpa

PROJETO / ACAD:
‘ PLANEJAMENTO ‘
DESCRICAD RESPOSTA CONSEQUENCIA 0 QUE PODERIA TER SID0 FEITO DIFERENTE?

lo projeto ou agdo final foi entregue
conforme o acordado Sim
(escopofrequisitos/especificagbes) ?

0 projeto foi executado conforme o
planejada

Houve desvios entre os prazos realizados
e programados?

Os prazos foram respeitados conforme o

Nes plangjado

Houve desvios entre 0s custos efetivos e N 0s custos foram de acordo com o previsto

os contratados?
Os desvios poderiam ter sido evitados? | Nioseslica - -
. . Com base nas pesquisas realizadas apds o .
2:;:;:2::;?& propostos foram Sim passeio, concluimos que o resultado foi
) satisfatario
Eventos inesperados ocormeram? Nia Todos o5 eventos estavam mapeados

comao risco do projeto

O apoio entre as partes envolvidas foi Todas as partes envolvidas contribuiram

Sim

satisfatorio? satisfatériamente
_ Toda comunicagio se deu conforme o
?
Houve problemas de comunicagao? Niia planejado
'05 fornecedores entregaram seus . . Todos os prazos e requisitos técnicos
produtos / servigos em conformidade Sim foram cumpridos conforme especificado

com o acordado? no Termo de Referéncia

| A divulgacio do passeio poderia ter sido feita ainda |
duranteas etapas de testes paraaveriguara
demanda pelo mesmo eja lBngar o passeio com

0O numero de vagas do passeio foi
Parci#mants | ampliado de 30 para 50 por hordrio em
vitudedademanda

Houve mudangas no escopo do projeto
apos o inicio da execucdo?

mais vagas.
Houve mudangas no escopo do servigo Mo N3o houveram mudangas de escopo
apos 0 inicio da execugio?
LICOES APRENDIDAS
DESCRICAD RESPOSTA
Ergrei;:t:r:ﬂ:: ?:ﬁ:::;nrma em Vamos novamente testar com o publico intermo primeiro antes de testar com o cliente final.

0 que faremos diferente em projetos ou Tentaremos testar o passeio em condigdes extremas de clima e com a capacidade de carga maxima para
agbes futuras? mapear e planejar agdes para mitigar riscos

0O que sabemos hoje,  que ndo

ashiswos snies do grojato® Ha muito mais demanda do que haviamos imaginado que teria

Que recomendages devem ser feitas  |Pensar formas de mensurar a demanda antes mesmao do inicio da operago, para avaliar se a capacidade de
para melharar projetos futuros? carga planejada é condizente com a demanda de publico.

iNDICE DE SUCESSO DO PROJETO

89,00%

Fonte: autor (2021).

A avaliagdo de licdes aprendidas revelou que a implantacdo do projeto ocorreu de
acordo com o planejado, com um indice de sucesso de 89%, o que indica que houve poucos
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desvios ou necessidades de mudancas. Conforme o método utilizado pelo CTI, para avaliacéo
de sucesso de projetos, indices superiores a 81% indicam execucdo satisfatoria.

7. AVALIACAO DOS RESULTADOS DA APLICACAO DO DESIGN THINKING NO
COMPLEXO TURISTICO ITAIPU

Considerando o terceiro objetivo especifico desta pesquisa, esta secdo dedica-se a
apresentar a avaliacdo da aplicacdo do Design Thinking no Complexo Turistico Itaipu.

Buscando compreender o nivel de aceitagdo da abordagem por parte da Equipe de
Projeto, durante o periodo de aplicacdo do DT no CTI, elaborou-se um questionario com 7
afirmacdes com as quais cada um dos 8 membros da equipe avaliaria, por meio de uma escala

Likert de 5 pontos, conforme a seguinte legenda:

(5) Completamente verdade;

(4) Quase completamente verdade;
(3) Em parte verdade;

(2) Quase totalmente falso;

(1) Totalmente falso.

Quadro 10. Resultado da avalia¢do do DT no CTI.

_ NOTA NOTA (%) .
AFTIRMACOES : _ | MEDIA
¢ MAXIMA | OBTIDA |ACEITACAO

1. NAO TIVEMOS DIFICULDADE COM A APLICACAO DA 10 . 92 59 16
ABORDAGEM NA ORGANIZACAQ o ’
2. 0 DT PROPORCIONQU A CO-CRIACAO NA RESOLUCAO DE 10 36 90.0% 45

PROBLEMAS NO CTI
3. O DT FOI EFICAZ PARA COMPREENDER EM 10 3 57 5% 44
PROFUNDIDADE O UNIVERSO DO PROBLEMA = ’
4. 0 USO DAS TECNICAS DO DT POSSIBILITARAM A v . 0 S
IDENTIFICACAO DE OPORTUNIDADES DE INOVACAO NO CTI e ”
5. 0 USO DO DT POSSIBILITOU UM DIAGNOSTICO
. 40 37 92,5% 4,6

DETALHADO DO NEGOCIO
6. O DT E UMA ABORDAGEM APLICAVEL A INOVACAO EM

e ; 40 35 87.5% 4.4
TURISMO DE EXPERIENCIA
7. CONSIDERO ADOTAR O DT PARA TODOS OS FUTUROS

0,

PROJETOS NO CTI 40 38 95,0% 48

Fonte: elaborador pelo autor (2021).

Conforme demonstrado no Quadro 10, para cada afirmacéo, a nota maxima possivel a
ser obtida corresponde ao total de respondentes (oito) multiplicado pela nota maxima da escala

(5), o que resultou para cada uma das afirmacfes quarenta pontos. Ja a coluna Nota Obtida,



84

corresponde a soma das notas atribuidas por cada membro em suas avaliagdes individuais,
enquanto o percentual de aceitacdo corresponde ao célculo de Nota Obtida dividida pela Nota
Maéxima Possivel. Por consequéncia, extrai-se na Ultima coluna a média das notas avaliadas por
cada membro.

Diante do exposto, observa-se que para todas as afirmativas, a nota meédia ficou
superior a 4 (quase completamente verdade), o que indica que os resultados da aplicacdo
surtiram o efeito esperado satisfatoriamente, com destaque para o percentual de aceitacdo da
afirmacéo n.° 7 que foi de 95% com nota média de 4.8. Entendendo que cada membro da equipe
de projeto possui uma funcdo distinta dentro do CTI, considerar que 95% deles pretendem
adotar o DT integral ou parcialmente em futuros projetos, evidencia a caracteristica
multifacetada, descrita por Brown (2008), que a abordagem tem para resolucdo de problemas
complexos de qualquer natureza.

A partir das respostas pode-se concluir que a equipe de projetos ndo teve dificuldades
com a aplicacdo da abordagem na organizacgdo, com percentual de aceitacdo de 92,5% e nota
média 4.6, confirmando o que defende Melo e Abelheira (2015), que o DT é uma abordagem
facil e intuitiva.

O uso do DT possibilitou um diagnostico detalhado do negdcio, com aceitacdo de
92,5%, tendo dado condi¢Oes para o levantamento de informacg6es aprofundadas e relevantes
para a tomada de decisdes e projetos futuros. Essa € uma das vantagens do DT, a profundidade
com a qual se obtém diversas informacdes sob diversas perspectivas, contribuindo para um
processo de inovacao mais assertivo e orientado para geracao de valor (VIANNA, 2012).

Entre as respostas, uma que cabe destaque, diz respeito a afirmacdo n° 2, cuja nota
média foi de 4.5. Aqui cabe esse destaque, pois até a realizacdo deste estudo, a equipe de projeto
nunca atuara com um método para cocriacdo, ou seja, 0s projetos eram desenvolvidos de forma
individual e centralizada, com pouco envolvimento de terceiros e sem procedimentos definidos.
Logo, pode-se concluir que a adogdo da abordagem na perspectiva da equipe de projeto,
orientou para um trabalho participativo e resolutivo, por ser uma ferramenta que empodera e
encoraja a experimentar (MOOTEE, 2013).

A equipe também considerou, com uma taxa de aceitacdo de 90%, que o uso das
técnicas do DT possibilitou a identificagdo de oportunidades de inovacdo no CTI, assim como
também julgaram, com aceitagédo de 87,5% que o DT foi eficaz para imersdo no universo do
problema, podendo ser considerada uma abordagem aplicdvel & inovacdo em turismo de

experiéncia.
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Com o objetivo de compreender melhor os impactos da aplicagdo do DT no CTI,

durante a avaliacdo final, uma pergunta aberta foi dirigida a equipe de projeto. Cada integrante

da equipe de projeto, aqui denominados Membros de 1 a 8, responderam individualmente, e

suas respostas sdo apresentadas no Quadro 11.

Quadro 11. Principais contribui¢des segundo a equipe de projeto.

Quais foram as maiores contribuicdes da abordagem em DT no contexto do CTI?

Respondente

Resposta

Membro 1

Possibilitou o trabalho em equipe, fez com que todos contribuissem para a resolugdo do
mesmo problema, fez as pessoas pensarem fora da caixa e ir a campo. Todas as técnicas foram

muito validas e trouxeram resultados satisfatérios.

Membro 2

Ampliou o olhar dos colaboradores para inovagdo, para as experiéncias dos visitantes, e
melhorou muito o ambiente de trabalho, pois todos se sentiram integrados no processo.
Acredito que a continuidade dos trabalhos podera promover uma mudanga na cultura do CTI,

envolvendo cada vez mais pessoas no processo criativo para inovacao.

Membro 3

Acredito que a maior contribuicéo foi o diagndstico de experiéncia, porque ele trouxe muitas
informacdes Uteis para serem considerados em futuros projetos, e também para entender quais

sa0 nossas principais fraquezas e oportunidades.

Membro 4

Sem duvida o trabalho em grupo! Como analista de desenvolvimento, acredito que o futuro

ideal se constroi em grupos, e essas técnicas facilitam a participacao de todos.

Membro 5

Todos se entregaram muito durante esse projeto, foi muito legal entender todas as etapas do
processo, e entender que uma coisa pode dar errado varias vezes até se chegar no ideal.
Tivemos como resultado o langamento de um novo passeio que esta sendo um sucesso, €

imagino que usando os métodos tradicionais, ndo teriamos chegado no mesmo resultado.

Membro 6

As informacdes levantadas, as oportunidades de inovagéo, o proprio passeio do Itaipu By

Bike que surgiu a partir da experimentacéo da abordagem.

Membro 7

O modelo dessa abordagem que € em grupo, que leva as pessoas a campo, que faz testar, que
admite erros, foi muito gratificante. E uma metodologia que eu pretendo levar para todos os

projetos que eu me envolver.

Membro 8

Os resultados obtidos, a abordagem colaborativa, os conhecimentos que a equipe adquiriu e

podem ser empregados em Varios contextos e atividades.

Fonte: autor (2021).
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Diante das respostas, pode-se perceber que para além dos resultados da aplicacdo das
técnicas da abordagem em DT, uma das principais contribuicBes presente na maioria das
respostas, diz respeito a facilitacdo do processo de trabalho colaborativo, ou cocriagdo como
descreve Brown (2008). Ao considerar o cenario pdés-aplicacdo, pode-se inferir que o
conhecimento das técnicas, doravante, servira para envolver de forma colaborativa cada vez

mais pessoas nos estudos e projetos futuros no contexto do CTI.

8. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo central deste estudo foi avaliar os resultados e contribui¢des da aplicagéo
do Design Thinking como um método para projetos de inovagdo em turismo de experiéncia no
Complexo Turistico Itaipu. Logo, para atender esse objetivo, realizou-se uma revisdo
sistematica da literatura com o propdsito de identificar como o DT tem sido abordado nos
estudos de turismo.

Esse levantamento, que contou com uma analise de treze artigos aceitos diante das
condicdes estabelecidas no protocolo da RSL, foi crucial para perceber que o DT ainda € pouco
explorado no contexto do turismo, além de ser recente, cujas primeiras impressdes identificadas
na RSL datam de 2014. No entanto, entre os estudos identificados, constata-se que a aplicacéo
em DT no contexto do turismo é relevante e que sua aplicacdo pode se dar com distintas
finalidades, seja na estruturacédo de projetos, como um método para a formacao de profissionais
em turismo e hospitalidade, além de ser uma abordagem possivel para estudos em experiéncias
turisticas. Cabe ressaltar, que apos concluida a RSL, um estudo de 2012 de autoria de
Horodyski, Manosso e Gandara sobre o consumo de souvenirs e a experiéncia turistica de
Curitiba, foi localizado por meio de outras ferramentas de buscas, e que, portanto, considera-se
o primeiro identificado nesta pesquisa a abordar o DT no contexto do turismo.

Na sequéncia, levando em consideracdo a caréncia de uma abordagem metodoldgica
que pudesse orientar 0 processo inovativo em experiéncias turisticas no CTI, e sendo esta uma
das principais “dores” da organizag¢do no cumprimento de sua politica da qualidade, este estudo
prop0ds o emprego das sete etapas do DT como um método no processo de inovagdo em turismo
de experiéncia no CTI, para o qual, estruturou-se uma equipe multidisciplinar com oito
membros para a aplicacdo das sete etapas do DT, e que envolveu também a participacdo de
diversos turistas e outros membros da equipe, em etapas de levantamento de dados, testes e

validacOes, o que se viabilizou pela natureza da abordagem que propde o processo de cocriagéo
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com os individuos no centro do processo, 0 que até a realizagdo desta pesquisa, nunca tinha
sido feito no contexto dos projetos de inovagéo do CTI.

Como identificado na revisao bibliografica, uma das principais caracteristicas do DT,
é sua proposta de resolucdo focada no ser humano, que proporciona o desenvolvimento de
empatia por meio da interacéo entre todas as pessoas envolvidas direta ou indiretamente com
determinado projeto. Ademais, o uso dessa abordagem, agregada as técnicas de inovacao e de
pesquisas etnograficas e em profundidade, resultam ao projeto diversos insights para a
identificacdo de oportunidades e o desenvolvimento de multiplas solucdes.

A partir da aplicacdo no CTI, o uso das técnicas do DT, possibilitaram identificar
pontos fortes e fracos do ambiente interno, uma anélise em profundidade do cenério presente e
uma projecao de cenario ideal futuro, que resultaram em 51 oportunidades de inovacdo em
quatro eixos estruturantes: Experiéncias; Processos; Marketing e; Servicos. Diante de tantas
possibilidades, para consecucédo deste estudo, uma destas oportunidades identificadas, o Itaipu
By Bike, foi selecionada para ser desenvolvida, o que resultou na criagédo de um novo atrativo
turistico para o CTI. Sob uma perspectiva na 6tica dos 4ps da inovacdo (produto, processo,
posicdo e paradigma), podemos afirmar que a aplicacdo do DT contribuiu para entrega de um
novo produto, vidvel e aceito pelos usuarios, para um novo processo de criar inovagoes, na
estratégia de posicdo do atrativo frente aos demais da cidade, e na promocao da quebra de
paradigmas com a ado¢do de novos métodos e de cocriacao.

Do ponto de vista do turismo de experiéncias, frente ao novo perfil de turistas que tem
como motivacdo de consumo a possibilidade de vivenciar experiéncias turisticas unicas e
memoréveis, faz-se cada vez mais necessario, investir na criacdo de servicos mais
personalizados como estratégia para diferenciacdo e competitividade. Neste sentido, a aplicacdo
do DT no CTI resultou num diagndstico técnico detalhado da configuracdo experiencial de trés
passeios, Itaipu Panoramica, Itaipu Refugio Bioldgico e Itaipu Ecomuseu, que dentre outras
coisas, cabe destacar a identificacdo dos momentos mais memoraveis, a defini¢do das personas,
e os dominios da experiéncia mais presentes em cada passeio. Essas informacg6es poderdo servir
para a adocdo de estratégias futuras, tanto de comercializacdo quanto de customizagdo e
inovacgoes.

A respeito da avaliagdo dos resultados e contribuicdes da abordagem, sob a ética da
equipe de projeto, a abordagem em DT se aplica aos projetos de inovacdo em experiéncias
turisticas no CTI, com taxa de aceitacdo media geral de 90%, bem como pretendem adoté-la

para projetos de diferentes contextos no escopo da organizagéo.
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Para além do sucesso do passeio “Itaipu By Bike”, uma das principais contribui¢des da
experimentacdo do DT no CTI, diz respeito ao trabalho colaborativo e a troca de
conhecimentos, uma vez que, tem se feito cada vez mais necessario, envolver e capacitar
profissionais em abordagens inovadoras, que promovam o desenvolvimento de competéncias
de forma conjunta. Neste sentido, 0 DT pode servir tanto como um método que auxilia no
gerenciamento de um processo inovativo, quanto na mudanga da cultura e nos meios de
produzir inovacao nas organizacGes. No entanto, ndo se pode afirmar que a sua aplicacdo em
outros atrativos terd 0 mesmo sucesso obtido no CTI, mas certamente contribuira muito para
um resultado mais assertivo, sobretudo se aplicado na integra. Cabe ressaltar ainda, que esta
pesquisa buscou avaliar a aplicabilidade do DT e suas contribui¢des no processo de inovagéo
em experiéncias turisticas, o que nao significa que esta abordagem seja a Unica possivel para a
promocdo de inovacgdes com foco em experiéncias e turismo.

Conclui-se deste modo, que o DT pode ser utilizado como método ou abordagem para
inovacgdo em turismo de experiéncia no Complexo Turistico Itaipu, sendo capaz de servir como
guia para futuros projetos em diferentes contextos, sobretudo por se tratar de um processo
flexivel e de facil compreensdo, podendo ser aplicado por qualquer pessoa mediante
conhecimento das técnicas, pelo seu potencial para a identificacdo de oportunidades e geracao
de ideias, por sua natureza colaborativa com foco no ser humano, e pela sua capacidade de
responder com solucdes para problemas complexos.
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APENDICES

APENDICE I. ROTEIRO DE INVESTIGACAO PARA AS TECNICAS: PESQUISA
EXPLORATORIA; SHADOWING E ENTREVISTAS.

QUADRO 1 - PESQUISA EXPLORATORIA
a) Do ponto de vista da experiéncia. Quais as consideracdes dos visitantes a respeito do passeio?

b) Para que publico esse passeio € mais atrativo?

¢) Que aspectos impactam de forma negativa esse passeio?
QUADRO 2 - SHADOWING (O que observar?)

Sexo

Faixa etaria

Quantas pessoas acompanhando?
Estética do ambiente do passeio (limpeza, aglomeracio, quantidade de pessoas)

Como o vistante se comporta durante o passeio (interagindo, concentrado, disperso)

O visitante pergunta curiosidades sobre o passeio?

O visitante demonstra encantamento com o local?

O visitante presta atengio nas informagdes passadas pelo guia?

O visitante tira fotos de quais ambientes do passeio?

O visitante ficou mais tempo que o normal em algum ambiente?

O visitante faz algum elogio ou reclamagéo durante o passeio?

O visitante questiona algo especifico em relacio as informacdes passadas pelo guia?

O visitante se mantém proximo do guia ou se mantém distante mais focado no ambiente?

Como o visitante interage com os elementos de experiéncia do passeio? De forma passiva, observando. ou ativamente
participando da experiéncia?

QUADRO 3 - ENTREVISTA

a) O que motivou sua viagem pra Foz?
b) Como ficou sabendo do passeio?
¢) Vocé vai ficar quantos dias na cidade?

d) Com que frequéncia vocé viaja?

e) Que outros passeios vocé ja fez na cidade?

f) Vocé ja havia feito esse passeio antes?

g) Como ou onde voce adquiriu seu ingresso?

h) O que vocé achou do passeio?

1) Voce pode mencionar sensagdes/emogoes que teve durante o passeio?

j) Conte um pouco do que viu durante o passeio e como vocé se sentiu?

k) Que momentos do passeio foram mais marcantes pra vocé?

1) Que momentos do passeio foram menos marcantes pra vocé?

m) O que mais chamou sua atencio neste passeio?

n) O que voce acha que poderia melhorar no passeio?

0) Vocé achou interessante e suficiente as informacoes passadas pelo guia?

P) O que achou do atendimento dos funcionarios desde sua chegada no CRV?

() Vocé pretende recomendar esse passeio a outras pessoas?

1) Se vocé tivesse a oportunidade de fazer esse passeio novamente, vocé faria?

s) O que vocé mudaria nesse passeio?
t) Vocé aprendeu algo com esse passeio? Se sim, o que?




