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RESUMO: Os Convention & Visitors Bureaux (CVBx) proliferaram-se pelos destinos turisticos do
mundo, tendo como funcdo a de atrair maior nUmero de visitantes, eventos e investimentos
para as regidoes onde se localizam, buscando melhorar a imagem, o posicionamento e a
competitividade de produtos e servicos frente d concorréncia. Porém, seu maior desafio &
incentivar a cooperacdo de todos os atores, pois reunir os recursos dos parceiros para facilitar
o marketing colaborativo é essencial para evitar uma promogdo isolada e fragmentada.
As prdticas de comarketing sdo desafiadoras e complexas na medida em que cada ator
pode apresentar motivacdes distintas para sua participacdo, dificulfando o planejamento
estratégico e operacional dessas entidades. .
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Nesse contexto, o estudo tem por objetivo analisar os motivos de participacdo dos atores nas
acdes de marketing colaborativo do Curitiba Convention & Visitors Bureau (CCVB). Para o
alcance do objetivo, este estudo exploratdrio utilizou-se de metodologia qualitativa por meio de
pesquisas bibliogrdfica e documental, bem como de uma pesquisa de campo com questiondrios
de perguntas fechadas aplicados aos 143 mantenedores e conselheiros do CCVB que
participaram das atividades promovidas no periodo de 2011 a 2014. Como resultado, seguindo
o modelo D'Angella & Go (2009), comprovou-se que os participantes das acoes o fizeram por
motivos associativistas e econdmicos focados em oportunidades de ganhos e beneficios diretos
ou indiretos.

PALAVRAS-CHAVE: Convention & Visitors Bureaux (CVBx); marketing colaborativo; motivacdo;
cooperacdo; turismo; Curitiba.

ABSTRACT: The Convention & Visitors Bureaux (CVBXx) proliferated in the world's tourist destinations,
aiming to attract more visitors, events and investments to the regions where they are located
and to improve the image, positioning and competitiveness of products and services. However,
its biggest challenge is to encourage the cooperation of all actors, since pooling partners’
resources to facilitate collaborative marketing is essential to avoid isolated and fragmented
promotion. Comarketing practices are challenging and complex, as each actor may have
different moftivations parficipating. This makes the strategic and operational planning of these
entities difficult. In this context, the study aims to analyze the reasons for actors’ participation
in the collaborative marketing actions of the Curitiba Convention & Visitors Bureau (CCVB). For
this purpose, this exploratory paper used qualitative methodology such as bibliographic and
documentary methods, as well as a field survey with closed-ended questions questionnaires,
which were applied to the 143 CCVB maintainers and counselors who participated in the activities
promoted during the period 2011 to 2014. As a result, following the model of D'angella & Go
(2009), the field research showed that those who took part in the actions did so for associative and
economic reasons, with a few fo direct or indirect gain and opportunities to benefit.

KEYWORDS: Convention & Visitors Bureaux (CVBx); collaborative marketing; motivation;
cooperation; tourism; Curitiba.

RESUMEN: Los Convention & Visitors Bureaux (CVBx) se proliferaron por los destinos turisticos del mundo
y tienen como funcién atraer el mayor nUmero de visitantes, eventos e inversiones para las regiones
donde se ubican, buscando mejorar la imagen, la posicién y la competitividad de productos y
servicios frente a la competencia. Sin embargo, su mayor desafio es incentivar la cooperacién de
fodoslos actores, pues reunir los recursos dispuestos para facilitar el marketing colaborativo es esencial
para evitar una promocion aislada y fragmentada. Las prdcticas de comarketing son desafiantes
y complejas ya que cada actor puede presentar motivaciones diferentes para su participacion,
dificultando la planificaciéon estratégica y operacional de estas entidades. En este contexto, el
estudio tiene por objetivo andlizar los motivos de participacion de los actores en las acciones de
marketing colaborativo de Curitiba Convention & Visitors Bureau (CCVB). Para alcanzar el objetivo,
este estudio exploratorio utilizé metodologia cudlitativa por medio de investigaciones bibliogrdficas
y documentales, como una investigaciéon de campo con preguntas cerradas aplicadas a los 143
mantenedores y consejeros del CCVB que participaron de las actividades promovidas en el periodo
de 2011 a 2014. Como resultado, siguiendo el modelo D'Angella & Go (2009), se comprobd que
los participantes de las acciones o hicieron por motivos asociativos y econdmicos centrados en
oportunidades de ganancias y beneficios directos o indirectos.

PALABRAS CLAVE: Convention & Visitors Bureaux (CVBx); marketing colaborativo; motivacioén;
cooperacioén; turismo; Curitiba.
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INTRODUCAO

Destinos de todo o mundo criaram o Convention & Visitors Bureaux - CVBx como
forma de planejar e organizar com maior qualidade as acdes de marketing, com o
objetivo de afrair mais visitantes, eventos e investimentos ao seu prdprio territério e,
consequentemente, ampliar os beneficios gerados ao longo das Ultimas décadas pela
atividade turistica (Schuler & Padoin, 2016; UNWTO, 2019).

Essas entidades, associacdes ou institutos sem fins lucrativos sdo mantidos pela
iniciativa privada e/ou érgdos publicos que atuam no turismo de negdcios e eventos
(Martins, 2008; Shibaki, 2013). A literatura e o frade turistico consideram o Destination
Marketing Organizations ou Destination Management Organizations — DMOs — por seu
papel no planejamento e na gestdo do marketing de destinos, embora nem todo DMO
seja um CVB - foco deste estudo (Mira et al., 2017).

Sua atuacdo pressupde gerar constante cooperacdo entre os atores do destino
(colaboradores, associados, diretores, conselheiros, comunidade e outras organizacoes
e instituicoes), levando-os a participarem das praticas de marketing colaborativo,
fundamental para aumentar a produtividade e a competitividade do setor, melhorando
a experiéncia dos visitantes e gerando emprego e renda para a populacdo local
(Schiavettiet al., 2006; FBCVB, 2008). Portanto, os CVBx funcionam como instrumentos de
planejamento e promocdo turistica, proporcionando ferramentas de apoio, captacdo
e geracdo de eventos e, também, de associativismo para o fomento e incentivo ao
turismo sustentdvel de lazer e de negdcios (Gorni, Dreher & Machado, 2009).

Focada em aliancas enfre profissionais e organizacdes, a natureza das
atividades dos CVBx é complexa, estratégica e relevante; assim, compreender como
e por que os atores e o trade turistico se articulam e atuam para promover melhor o
destino é fundamental para alicercar o planejamento estratégico; alcancar resultados
sustentdveis; direcionar investimentos — cada vez mais escassos — para as acoes e
atividades mais assertivas; aléem de conquistar mais associados dispostos a colaborar
permanentemente. Nesta perspectiva, o presente estudo buscou analisar os motivos de
participacdo dos atores do destino nas agcdes de marketing colaborativo do Curitiba
Convention & Visitors Bureau — CCVB. E como alcance, tal objetfivo estd direcionado
a subsidiar metas e objetivos da associacdo paranaense, além de colaborar com as
pesquisas sobre os CVBX.

A escolha do CCVB como objeto de estudo para evidenciar a problemdatica da
cooperacdo dos atores do destino nos CVBx justifica-se pelo fato de que esta enfidade
€ uma das mais antigas do Brasil, com quase 20 anos de experiéncia frabalhando com
marketing colaborativo no setor turistico (CCVB, 2019). Inaugurado em agosto de 2000
porliderancas da atividade com objetivo de valorizar e potencializar o associativismo da
atividade na capital do Parand, em 2011, esse instituto ampliou seu escopo de atuacdo
para atender a pedidos de organizacdes que atuam nos produtos complementares
regionais, fornando-se entidade representativa para Regido Metropolitana de Curitiba
e Litoral (CCVB, 2013).
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Em estudo sobre o comportamento dos empresdrios, que interagem com o setor
publico na criacdo de politicas para a atividade turistica em Curitiba, é relatado que o
CCVB possui maior didlogo com o executivo municipal e “dispde de maior capacidade
financeira e influencia mais nas politicas publicas de turismo” do que outras instituicoes
analisadas (Gomes & Pessali, 2018, p. 345).

Ainda, colabora com a justificativa desta pesquisa sobre a realidade especifica
de Curitiba, o fato de que, diante da grande diversidade de destinos brasileiros, o
Ministério do Turismo (MTur) optou por identificar e priorizar regides e municipios que
sdo capazes de fomentar o desenvolvimento turistico regional para atingir padroes
internacionais de qualidade por meio do ordenamento, da estruturacdo, da gestdo, da
quadlificacdo e da promocdo. Esses sdo os considerados destinos indutores, totalizando
65, entre os quais a capital paranaense se apresenta acima da média nacional em
todos os 13 indicadores apresentados no Estudo de Competitividade do MTur, com
destaque para capacidade empresarial, infraestrutura, economia, aspectos ambientais
e sociais (Domareski-Ruiz & Gandara, 2017).

Neste sentido, as pesquisas bibliogrdficas e documentais buscaram construir
o referencial tedrico sobre a relacdo entre os temas CVBx, marketing colaborativo e
Curitiba relacionados a tfermos como: cooperacdo, alianca e colaboracdo no turismo;
enquanto a pesquisa de campo baseou-se em método qualitativo a partir do modelo
tedrico-metodoldgico de D'Angella & Go (2009), confrontado com as publicacdes e os
relatdrios do CCVB, no sentido de confirmar acoes e atividades executadas e os motivos
de participacdo dos associados e dos conselheiros da entidade (Paixdo, 2016).

O questiondrio com perguntas fechadas foi aplicado via Google Forms ds 143
organizacdes associadas ao CCVB (119 mantenedores ou associados e 24 conselheiros
consultivos) que participaram das atividades propostas pela entidade analisada no
periodo de 2011 a 2014, obtendo-se um indice de retorno de 50,35% (72 respondentes),
tabulados na ferramenta Microsoft Excel.

Porgquanto o estudo tenha encontrado algumas barreiras no que tange a sua
pesquisa no Brasil, buscaram-se colaborar e ampliar a discussdo sobre a participacdo e
arelacdo entre os atores do destino e as organizacées como os CVBx, além de indicar
novas pesquisas sobre o tema.

FUNDAMENTACAO TEORICA

CVBx E 0 MARKETING COLABORATIVO DE DESTINOS

Os empresdarios que fundaram os primeiros CVBx no final do Século XIX assumiram
que o Estado ndo poderia cumprir com todas as suas funcdes por conta de tantos
limites, interesses, burocracia e deficiéncias (Ford & Peeper, 2007). Compreenderam que
precisavam participar e, por vezes, assumir a frente do planejamento e da gestdo do
turismo, especialmente quando relacionado ao marketing e & promog¢do dos destinos,
assim como a captacdo de eventos, turistas e investimentos (Gartrell, 1998). Ao longo
do Século XX, ficou claro que a gestdo descentralizada do turismo pressupde um maior
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envolvimento dos gestores puUblicos e privados de cada localidade para maximizar os
efeitos positivos do desenvolvimento da atividade (Braun & Rungeling, 1992; Vernon et
al., 2005).

Atualmente, sabe-se que a criacdo de vinculos de confianca entre a rede
de atores locais no ordenamento do setor e 0 seu comprometimento na organizacdo
regional podem ser considerados como fatores criticos para o sucesso na gestdo
descentralizada e no modelo de destino desenvolvido (Ritchie, Hudson & Sheehan,
2007; Beni, 2012; Pearce, 2016; Mariani & Giorgio, 2017).

A colaboracdo faz parte dos estudos de Hall (2000), Hall & Willian (2008),
Hjaleger (2010) e Carson et al. (2014), citados por Souza et al., (2017, p. 31), que afirmam
que sua existéncia reside “na espacialidade entre os diversos agentes interessados no
turismo para a conducdo da atividade, estabelecendo vias de transmissdo interativa
de informacdo e conhecimento”. Ao aceitar que as parcerias dos grupos de atores
do destino sG@o essenciais, supera-se a visdo setorial de desenvolvimento (Watkins &
Bell, 2002; Sigala & Marinidis, 2010; Tomazzoni & Costa, 2015). Nessa visdo de redes de
cooperacdo e integracdo, todos os envolvidos tém maior aproveitamento do turismo,
fortalecendo o destino e gerando maior qualidade, atratividade e competitividade aos
seus produtos (Bramwell & Lane, 2000; Hall, 2000; Alcdzar Martinez, 2001; Buhalis, Inversini
& Cantoni, 2009; Fyall, Garrod & Wang, 2012; Thomas & Wood, 2015; Wilke et al., 2019).

Font & Ahjem (1999) e Gandara et al. (2013) citam exemplos de colaboracdo,
tais como os diversos tipos de féruns ou conselhos de desenvolvimento, as agéncias
ou as associacoes de desenvolvimento local ou regional, grupos de interesse diversos,
associacoes cooperativas, consoércios, associacdes de classe, associacoes de produtores
ou empresariais, dentre outras. Em meio a esses modelos de instituicoes estdo os CVBx,
que, segundo Walker (2002, p. 388), devem “atender & necessidade de planejomento e
organizacdo politica do setor, pois muitas vezes, estas associacdes sdo a Unica possibilidade
de forca politica e independente para atividades como a de hospitalidade”.

Os CVBx desempenham papel importante para o crescimento e
desenvolvimento socioecondmico das suas respectivas regides, fazendo com o que
o local se torne atrativo ndo sé para encontros e convengoes, mas também para a
geracdo de empregos, renda e economia diversificada, além de posicionar aimagem
do destino no mercado (Palmer & Bejou, 1995; Martins, 2008; Stepchenkova et al., 2010;
Shibaki, 2013; Schuler & Padoin, 2016; Aureli & Baldo, 2019).

Contudo, essas organizagcdes de associativismo devem possuir a habilidade
de gerenciar divergéncias e contraditérios, como atender solicitacdes feitas pela
comunidade local e entidades publicas mesmo quando os recursos financeiros ndo
provenham de gastos publicos ou, até mesmo, administrar diferentes expectativas,
mesmo que reduzam a colaboracdo ou até mesmo impecam a sua atividade (Gorni,
Dreher & Machado, 2009; Aureli & Baldo, 2019).

Um dos maiores desafios dos CVBx é colaborar para o desenvolvimento de um
destino competitivo e, por coroldrio, envolver os atores do processo, investindo em redes
de relacionamento e parcerias focadas no marketing turistico (Montes & Coriolano,
2003; Hoffmann, Oliveira & Brocchi, 2016). Assim, liderar o didlogo, acdes e atividades
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em torno do comarketing ou marketing colaborativo ou cooperativo dos destinos &
funcdo clara dessas entidades (Getz & Jamal, 1994; Getz, Anderson & Sheehan, 1998;
Marques & Santos, 2012; Hill & Lewis, 2015).

De acordo com Wang:

[...] os acordos colaborativos de marketing do destino envolvem uma
série de partes interessadas (publicos e privados) que trabalham
interativamente sobre uma questdo ou problema de dominio comum
através de um processo de troca de ideias e conhecimento e interc&mbio
de financeiro e recursos. (Wang, 2008a, p. 191).

O marketing colaborativo pode tomar muitas formas com foco em diferentes
dreas e como exemplo da colaboracdo entre os atores, tem-se as: promocoes
conjuntas de campanhas publicitdrias; participacdes em feiras e eventos de maneira
integrada; organizacdes de fours de familiarizacdo para agentes de turismo e imprensa
especializada (press fours) e, inclusive, pesquisas de informacdes e inteligéncia
de mercado compartilhadas (Wang 2008b). Na visdo do pesquisador, o conceito
e as praticas de comarketing de destino sdo desafiadores, complexos e de dificil
implementacdo, porém necessdrios, pois ndo se pode promover a regido de maneira
isolada e fragmentada (Wang, 2008a).

Bramwell & Lane (2000) argumentam que, por meio da combinacdo de
conhecimento, experiéncia e capital, a estratégia de marketing colaborativo pode
produzir consenso e sinergia, levando a novas oportunidades, solucdes inovadoras e
um maior nivel de eficdcia que ndo seria possivel alcancar com os parceiros agindo
sozinhos. “A forca dos relacionamentos face d compreensdo da visdo sistémica cria
muitas oportunidades de sinergia (soma de esforcos comuns que resulta maior que a
soma individual de esforcos unitdrios)” (Tineo & Tomazzoni, 2017, p. 118).

Deste modo, a participacdo do setor privado na geracdo e na conducdo de
politicas para o setorcom o protagonismo dos CVBx na articulacdo publico-privado pode
gerar o planejamento adequado do destino e resultar em uma governanca eficiente
(Junqueira & Wada, 2011) e tomada de decisdes estratégicas para o desenvolvimento
local e regional (Augustyn & Knowles, 2000).

Nalebuff & Brandenburger (2011, apud Sohn et al., 2017, p. 169) ditam que os
CVBx estimulam “a cooperacdo e a articulacdo positiva entre firmas que atuam em um
mesmo segmento, promovendo a coopeticdo”, afirmacdo confirmada nos estudos de
Schiavetti et al. (2006), Mariani (2015) e Sohn et al. (2017).

Ainda que haja unido e participacdo no planejamento estratégico em busca de
melhorias de posicionamento, competitividade e sustentabilidade do destino (Vignati,
2008; Chim-Miki & Batista-Canino, 2016), o sucesso da gestdo turistica dependerd
da capacidade dos diferentes atores em desempenhar seus respectivos papéis e
estabelecer um consenso em torno do modelo de desenvolvimento e da sua aplicacdo
ao longo do tempo (Gandara et al., 2013). Para tanto, compreender os motivos pelos
quais os atores participam das acdes das atividades de enfidades como os CVBx &
fundamental para gerir os recursos com mais eficiéncia e para tomar as melhores
decisdes em prol de todos.
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DEesaAFios DE COLABORAGAO E MOTIVOS DE PARTICIPACAO DOS ATORES DO DESTINO NO
MARKETING COLABORATIVO

Um dos maiores desafios para um destino é a unido de todos os atores para
cooperacdo e ndo para a competicdo, pois € importante reunir os recursos dos parceiros
para facilitar o marketing integrado (Buhalis, Inversini & Cantoni, 2009).

A cooperacdo em redes para o marketing turistico ndo € tarefa facil
pelos seguintes motivos: os conflitos entre os atores sdo comuns (Wang, 2008b); as
organizacdes ndo compreendem o papel dos CVBx ou, ainda, ndo estdo de acordo
com as suas politicas e praticas (Wang, 2008a); ou ndo hd recursos suficientes para
apoiar devidamente as aliancas firmadas (Wang & Fesenmaier, 2007).

A importdncia da colaboracdo em redes, especialmente no que diz respeito ds
questdes de marketing turistico, é vital para as micro e pequenas empresas. Além de
constituirem a maior parte das organizacdes atuantes nesse setor, também veem a sua
prépria falta de recursos como fator fortemente motivador para se envolver em aliancas
e parcerias com outros (Hall, 2000). Portanto, as organizacdes turisticas necessitam
adequar-se constantemente a regra econdmica dos recursos escassos (Richard, 1991;
Ritchie, Hudson & Sheehan, 2007), assumindo que ndo hd recursos suficientes para atingir
plenamente suas missdes, seus objetivos e suas metas (Getz, 1995).

Para Caffyn (2000), a colaboracdo € um processo complexo e dindmico, dificil
de ser logrado, pois depende da situacdo e do dominio que 0s parceiros possuem
dos desafios enfrentados. E ainda, segundo Wang & Fesenmaier (2007, p. 863), cada
paradigma “leva a uma perspectiva estreita sobre asrelacdes de cooperacdo. Portanto,
nenhuma delas individualmente pode explicar a natureza das aliancas de marketing e
redes entre as organizacdes de turismo que representam um destino”.

E inegdvel a eventual dificuldade no didlogo entre as instituicdes participantes
no desenvolvimento turistico (Gomes & Pessali, 2018), porém a cooperacdo entre elas €
fundamental na estruturacdo da governanca local em busca de um padrdo sustentavel
de desenvolvimento (Beritelli, 2011) e da competitividade nas empresas turisticas (Olave
& Amato Neto, 2001; Ramirez-Rangel, 2001).

Para Wang (2008b) e D'Angella & Go (2009), um dos maiores desafios para o
marketing colaborativo € a tomada de decisdo compartiihada sobre o setor e o futuro
do mesmo. Neste sentido, Ansarah (2003) defende que a receita de sucesso dos CVBx é
sua capacidade de articulagcdo do trade turistico e outros setores, econdmicos ou ndo,
potencializando os esforcos por meio da acdo conjunta e canalizada para um mesmo
fim. Isto €, mais sucesso deverd ter um CVB quanto mais de seus membros estiverem
engajados no processo, “mais variados forem seus campos de atuacdo na sociedade e
maior a quantidade de parcerias estabelecidas entre os seus componentes em prol dos
objetivos da instituicdo, e consequentemente, de seus proprios” (Ansarah, 2003, p. 60).

Nota-se que um destino turistico se torna competitivo se as suas organizacoes
publicas e privadas buscam conjuntamente melhorar a qualidade de seus produtos
e servicos, bem como a produtividade por meio da gestdo estratégica, fortalecendo
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sua marca e reputacdo, uma vez que “os turistas criam expectativas com base nas
informacaodes transmitidas pela imagem do destino” (Carballo Fuentes et al., 2015, p. 78).
Para tanto, a lideranca de entidades como os CVBx é decisiva (Thomas & Wood, 2015)
quando acompanhada de altos niveis de tfroca de conhecimento e experiéncias entre
os atores locais e regionais (Wang 2008b; D’'Angella & Go 2009; Pearce, 2015), mesmo
quando a eficiéncia dos relacionamentos € questionada (Ritchie, Bornhorst & Sheehan,
2010; Reinhold, Beritelli & Grunig, 2018).

Sem duvida, os associados das instituicdes de marketing colaborativo cooperam
entre si por conta dos possiveis resultados adquiridos das acdes propostas (Friedman &
Miles, 2002; Albuquerque & Costa, 2013). “A maioria dos membros que se associam aos
CVBx pertence ao setor turistico, uma vez que se beneficiam com o fluxo de eventos,
como, porexemplo, os meios de hospedagem, restaurantes e outros” (Tineo & Tomazzoni,
2017, p. 120). Alguns desses beneficios sdo: a melhoria do desempenho na drea de
atuacdo; o incentivo ao desenvolvimento local; a melhoria no processo decisério; e o
aumento da capacidade para acdes coletivas (Wang, 2008b). J& Wang & Fesenmaier
(2007, p. 869) relatam que “a motivacdo chave para os atores participarem dos CVBx
& a diminuicdo dos custos”.

Entre os motivos de participacdo das entidades turisticas, hd a coesdo da
imagem do destino, melhorias de promog¢do e comunicacdo e aumento das forcas de
lobby (Albuguerque & Costa, 2013). Para as empresas, tais beneficios estdo relacionados
as ligacdes entre operadoras e agéncias de turismo; formacdo de pacotes de viagens;
sistemas unificados de reservas; execucdo de pesquisas em parceria; estabelecimento
conjunto de politicas de precos e divulgacdo; acordos sobre mdo de obra e empregos;
esquemas de treinamentos comuns; canais de tfroca de informacdo; participacdo em
associacoes especificas (Tremblay, 1998).

No comportamento associativista das organizacdes turisticas hd vantagens
especificas advindas da colaboracdo entre empresas de pequeno e médio porte por
meio da aquisicdo de suprimentos, distribuicdo, ampliacdo e divulgacdo dos produtos
locais (Selin & Chdavez, 1995). Atividades propostas pelos CVBx, tais como treinamentos,
capacitacoes, encontros, reunides, workshops e visitas técnicas, também sdo motivos
de participacdo (Getz, Anderson & Sheehan, 1998).

Se o papel de um CVB é construir maior qualidade dos servicos e produtos
turisticos; maior variedade de bens e equipamentos no setor; melhor imagem e
reputacdo do destino; e melhores experiéncias de viagens, deve compreender 0s
motivos de colaboracdo de seus atores locais e regionais (Mira ef al., 2017). E o modelo
tedrico-metodoldgico enconfrado em D'Angella & Go (2009), que explica os motivos e
os interesses dos atores em participar nas relacdes fomentadas e acdes administradas
pelos DMOs (entre eles os CVBx) de Barcelona e Viena, adequou-se a problematica
deste estudo (quadro 01).

O modelo propoe quatro quadrantes que demonstram um cruzamento enfre as
conexdes dos atorescomsuasideias e interesses em participar do marketing colaborativo;
cada ator pode cooperar em acgoes especificas de maneira distinta, encaixando-se em
um dos quadrantes da figura (D'Angella & Go, 2009).
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Quadro 01: Relacdes dos atores do destino e motivos de cooperacdo no marketing colaborativo

Conexoes
Necessaria Contingencial
Compativel Formal Formal/informal
Inclusdao Oportunidade
Ideias e
Interesses
Formal/informal Sem contratos
Compromisso Concorréncia
Incompativel

Fonte: D'Angella & Go (2009, p. 434), adaptado de Friedman & Miles (2002).

O primeiro quadrante € o da inclusdo, que diz respeito a uma conexdo formal,
necessdria e compativel com os interesses mutuos dos atores do destino. Segundo
D'Angella & Go (2009), sentir-se participe ou colaborador das acdes locais, seja
fisicamente nas acdes e tomadas de decisdo, seja metaforicamente na confianca
e na vontade de compartilhar atividades, recursos € metas, envolve formalmente
os atores como membros da organizacdo. O segundo quadrante (oportunidade)
conecta os atores formalmente ou informalmente, de forma tempordria, contingencial
e compativel, para oportunizar ganhos e beneficios diretos ou indiretos em curto, médio
ou longo prazos (D'Angella & Go, 2009). A terceira célula, a do compromisso, relaciona
os stakeholders, mesmo que incompativeis em suas ideias e interesses (possivelmente
concorrentes ou de relacionamento ténue), para que cumpram com algum acordo ou
compromisso especifico e tempordrio formal ou informal (D' Angella & Go, 2009).

“A Ultima célula representa todos os atores cujas atividades sdo necessdrias
para a entidade e para o destino, mas seus interesses geralmente causam conflitos” por
conta da concorréncia entre si (D'Angella & Go, 2009, p. 433).

O desenvolvimento do setor turistico ocorre na medida em que o interesse
de cada um dos atores se converte em redes de colaboracdo mutua (Getz, 1995;
Caffyn, 2000), mas se o processo de parcerias ndo permanece estdtico durante o
relacionamento entre os atores, entdo o marketing colaborativo estd continuamente
se reestruturando por meio de acoes e interpretacdes simbdlicas das partes envolvidas
(Watkins & Bell, 2002). A cooperacdo no turismo € uma sequéncia repetitiva de
inclusdo, oportunidade, compromisso e concorréncia, segundo os motivos de cada
uma das partes envolvidas nas aliancas (D'Angella & Go, 2009); e, por conta dos
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desafios apresentados, conflifos gerados e possiveis sinergias na promocdo dos
destinos turisticos, testar o modelo na realidade do CCVB tem significncia para
Curitiba e regido.

METODOLOGIA

Para o alcance do objetivo foirealizada revisdo bibliografica e documental
por meio de coleta de artigos cientificos nas principais publicacdes on-line da drea
turistica em que constassem as palavras CVBx e marketing colaborativo nos seus
titulos e suas palavras-chave, ndo necessariamente nesta ordem ou simultaneamente,
compreendendo o periodo de Junho de 2014 a Maio de 2019, nas bases Web of Science,
Google Scholar, Redalyc e Publicacoes em Turismo.

Em seguida, foi realizada a metodologia convencionada ‘bola de neve' em
que, segundo Laville e Dionne (1999), busca-se por novas referéncias bibliograficas nas
publicacdes ja consultadas ou naquelas que deram origem ao referencial atual; desta
vez se procurou pelos temas ‘colaboracdo’, ‘cooperacdo’ e ‘aliancas’ em empresas e
destinos turisticos.

Ademais, outras publicacdes foram consultadas, tais como: Planejamento
Estratégico CCVB 2020 (CCVB, 2013); CCVB News (noficias enviadas aos associados
com os resultados da entidade, de 2011 a 2014); e relatério CCVB da gestdo 2011-2014
(CCVB, 2015). Constam nos documentos que, ao final de 2014, o CCVB contava com 10
profissionais da drea de Turismo em sua equipe executiva e 12 empresdrios e executivos
em seu Conselho Diretor. Também a entidade possuia 119 mantenedores (nome dado
as organizacodes filiadas) que garantiam a viabilidade das atividades desenvolvidas
por meio de mensalidades e do Room Tax, uma doacdo que os hdspedes dos hotéis
associados pagam por didria gerada (CCVB, 2015).

Para a pesquisa de campo, elegeu-se o artigo D'Angella & Go (2009) sobre
a teoria das relacdes dos stakeholders do destino, que proporciona um modelo
esquemdtico baseado em Friedman & Miles (2002), apresentado no Quadro 01.

Apds a definicdo tedrico-metodoldgica construiu-se, em conjunto com apoio
da equipe executiva do CCVB, o instrumento/questiondrio com perguntas fechadas
(a primeira dicotdbmica e a segunda de mdultipla escolha), utilizando-se a ferramenta
Google Forms, enviado por e-mail aos associados e conselheiros.

Considerando-se o universo de 143 organizacodes associadas ao CCVB, os
119 mantenedores e mais 24 instituicoes do Conselho Consultivo que partficiparam
de reunides, acdes e decisdes no cotidiano da entidade no periodo da gestdo
2011-2014, definiu-se pela amostragem ndo probabilistica por conveniéncia em
que toda a populacdo da pesquisa receberia o questiondrio sobre seus motivos de
sua participacdo nas atividades descritas no Relatério de Atividades (CCVB, 2015),
conforme o Quadro 02:
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Quadro 02: Acoes do CCVB selecionadas para o instrumento de pesquisa.

Acoes

Breve descritivo

1 - Férum Paranaense de
Politicas Publicas do Turismo

Movimento em prol de melhorias especificas para as
politicas publicas no setor turistico paranaense.

2 — Projeto ‘Curta Curitiba o Ano
Inteiro’

Acodes de promocdo do destino focadas nos eventos do
calenddrio turistico de Curitiba com direcionamento ao
consumidor final.

3 - Programa Encontro de
Mantenedores

Eventos semestrais de relacionamento entre associados
do CCVB.

4 - Programa de Incentivo a
Capacitacdo - PIC

Atividades de qualificacdo dos recursos humanos no
setor de hospitalidade e afins.

5 - Encontros Curitiba e Parand
MICE

Acodes de divulgacdo do mercado MICE em Curitiba e
no Parand.

6 - Visita de Inspecdo de
Jornalistas

Acompanhamento de jornalistas das  empresas
relacionadas com o turismo de negdcios e eventos.

7 - CECEV - Comissdo
Estratégica de Captacdo de
Eventos

Atividades  especificas para os mantenedores
interessados na captacdo de eventos para o destino.

8 - Workshops Empresariais e
Rodadas de Negodcios

de associados com outras
em divulgacdo mutua de

Encontros
inferessadas
prestados.

empresas
servicos

9 - Visitas de Inspecdo de
Promotores e Organizadores de
Eventos

Visitas de promotores e organizadores de eventos para
reconhecimento de empreendimentos, produtos e
servicos do setor.

10 - Reunides de Intermediacdo
entre Mantenedores

Encontros infermediados pelo CCVB para mantenedores
com interesses afins.

11 - Postos de Informacoes
Turisticas — PIT (instalados nos
eventos)

Montagem de Postos de Informacdes Turisticas moveis
nos eventos apoiados e captados.

12 - Programa de Familiarizacdo
(Press tour e Fam tour)

Visitas aos produtos turisticos do destino com a imprensa
especializada e agéncias de turismo.

13 - Festival de Inverno de
Curitiba

Evento promovido e realizado pelo CCVB que congrega
diversas acdes no periodo de férias de inverno.

14 - Hot Site promocional do
Natal de Curitiba

Acdo de markefing que promove o Natal de Curitiba,
seus produtos e servicos de mantenedores.

15 - Capacitacdo para a Copa
do Mundo de Futebol de 2014
(jogos em Curitibal)

Workshops de qualificacdo dos recursos humanos das
organizacdes associadas com relacdo ds diferencas e
as caracteristicas culturais dos visitantes estrangeiros no
periodo da Copa 2014.

16 — Programa L-Mob - Liga de
Mobilizacdo

Acodes especificas de mobilizacdo dos funciondrios de
meios de hospedagem para melhorar as informacoes
e a divulgacdo dos produtos turisticos do destino e
aumentar a arrecadacdo do Room Tax — Doacdo para
o Turismo.

Fonte: Paixdo, 2016, p. 28-30.
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Apss responder se haviam participado dessas acdes fomentadas e organizadas
pelo CCVB, os respondentes seguiom para a pergunta complementar que solicitava
apontar o motivo da participacdo em cada atividade (Quadro 03).

Quadro 03: Opcodes de resposta sobre os motivos de participacdo nas acdes do CCVB.

1 - Para me sentir participe ou colaborador das acdes do destino (Inclusdo).

2 - Para oportunizar ganhos e beneficios diretos ou indiretos em curto, médio ou longo
prazos (Oportunidade).

3 - Para cumprir com algum acordo ou compromisso especifico e tempordrio formal ou
informal (Compromisso).

4 - Para minimizar os impactos da concorréncia ou diferenciar-me de outros competidores
do setor (Concorréncia).

Fonte: Paixdo, 2016, p. 33, adaptado de D'Angella & Go (2009).

Decidiu-se que seria facultativo ao respondente apontar mais de um motivo
para cada participacdo ou mesmo ndo apontar um motivo especifico, permitindo
maior liberdade e veracidade nas respostas.

Apods a aplicacdo das pesquisas no terceiro trimestre de 2015, os dados coletados
a partir das 72 respostas recebidas (50,35% da populacdo analisada) foram tratados e
tabulados no inicio de 2016, por meio da ferramenta Microsoft Excel e apresentados em
quadros comparativos.

RESULTADOS

Para a apresentacdo dos motivos de participacdo dos respondentes nas agoes
do CCVB, foram elaborados quadros com andlises cruzadas a partir de estatistica
descritiva com a distribuicGo de frequéncia comparando as duas perguntas do
questiondrio, conforme segue:

Quadro 04: Participacdo nas agdes do CCVB X Principais motivos para a participacdo.

Agoes CCVB Participacdo Principal Motivo (%)

Encontros de Mantenedores 74,6% Oportunidade (50,9%)
Workshop Empresarial e Rodada de Negdcios 70,4% Oportunidade (76,0%)
Campanha ‘Curta Curitiba o Ano Inteiro’ 54,9% Oportunidade (48,7%)
Festival de Inverno de Curitiba 50,7% Oportunidade (48,6%)
Encontros Curitiba e Parand MICE 50,7% Oportunidade (58,3%)
Reunido de Intermediacdo entre Mantenedores 33.8% Oportunidade (58,3%)
Hot Site promocional do Natal de Curitiba 33.8% Oportunidade (58,3%)
Postos de Informacdes Turisticas instalados nos 32.4% Inclusdo (40,9%)
eventos — PIT

Visita de Inspecdo de Jornalistas 29.,6% Oportunidade (54,4%)
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VISAO E ACAO
Visita Qe Inspecdo de Promotores e 28.2% Oportunidade (50,0%)
Organizadores de Eventos
CECEV - Comissdo Estratégica de Captacdo de 26.8% Oportunidade (52,4%)
Eventos
Programa de Familiarizacdo, Press tour & Fam tour 23,9% Oportunidade (82,4%)
Capacitacdo sobre hdbitos e costumes dos
paises sorteados para jogar a Copa de 2014 em 22,5% Inclus@o (60,0%)
Curitiba

L Y Oportunidade (50%) e

Programa de Incentivo a Capacitacdo PIC 18,3% Concorréncia (50%)
Treinamento, capacitacdo ou encontro da LMob -
- Liga de Mobilzacdo 14,1% Inclusdo (33.3%)
For'um Paranaense de Politicas Publicas do 14.1% Inclus@o (80,0%)
Turismo

Fonte: Paixdo, 2016, p. 122.

O quadro 04 demonstra maior adesdo aos eventos Encontros de Mantenedores
(74,6%) e Workshops Empresaricis e Rodadas de Negdcios (70,4%), sendo que os
respondentes participaram de ambos em sua maioria pelo motivo de oportunidade,
50,9% e 76% respectivamente.

Em uma condicdo de participacdo mediana (entre 30 e 70%) estdo a Campanha
‘Curta Curitiba o AnoInteiro’ (54,9%); o Festival de Inverno de Curitiba e Encontros Curitiba
e Parand MICE (50,7% em ambos); as Reunides de Intermediacdo entre Mantenedores
(33,8%); o Hot Site promocional do Natal de Curitiba (33,8%); e, por fim, os Postos de
Informacdes Turisticas instalados nos eventos — PIT (32,4%), sendo apenas esta Ultima
acdo pelo motivo de inclusdo (40,9%).

Abaixo de 30% de participacdo, encontram-se as seguintes acodes: Visita de
Inspecdo de Jornalistas (29,6%); Visita de Inspecdo de Promotores e Organizadores
de Eventos (28,2%); CECEV — Comissdo Estratégica de Captacdo de Eventos (26,8%);
Programa de Familiarizacdo, Press tour & Fam tour (23,9%); Capacitacdo sobre hdbitos e
costumes dos paises sorteados para jogar a Copa de 2014 em Curitiba (22,5%); Programa
de Incentivo a Capacitacdo PIC (18,3%); Treinamento, capacitacdo ou encontro da
LMob - Liga de Mobilizacdo (14,1%); e, Forum Paranaense de Politicas Publicas do
Turismo (14,1%). Neste grupo, os principais motivos de participacdo foram mais variados,
incluindo oportunidade, inclusd@o e concorréncia.

Assim, das 16 acdes pesquisadas, 12 obtiveram participacdo pelo motivo de
oportunidade, sugerindo que os respondentes participaram em sua maioria daquelas
atividades que frariam beneficios econdmicos ou de marketing.

O quadro 05 apresenta com mais detalhes os motivos da participacdo dos
respondentes em cada uma das acoes festadas.
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Quadro 05: Motivos da Partficipacdo dos Mantenedores e Conselheiros nas acdes do CCVB.

Motivos de
participacdo
nas agcoes do
CCVB

Motivo 1
Inclusdo

Motivo 2
Oportunidade

Motivo 3

Compromisso

Motivo 4
Concorréncia

Total

(alguns
respondentes
optaram por
mais de 1
motivo)

Forum
Paranaense
de Politicas
PUblicas do
Turismo

80%

20%

0%

0%

100%

Campanha
‘Curta Curitiba
o Ano Inteiro’

41%

48,7%

2,6%

12,8%

105,1%

Encontro de
Mantenedores

39.6%

50,9%

9.4%

7,5%

107,4%

Programa de
Incentivo &
Capacitacdo
PIC

0%

50%

0%

50%

100%

Encontros
Curitiba e
Parand MICE

19.4%

58,3%

2,8%

22,2%

102,7%

Visita de
Inspecdo de
Jornalistas

31.8%

54,4%

9.1%

27,3%

122,6%

CECEV -
Comissdo
Estratégica de
Captacdo de
Eventos

42,9%

52,4%

4,8%

19%

119.1%

Workshop
Empresarial e
Rodada de
Negdcios

10%

76%

4%

18%

108%

Visita de
Inspecdo de
Promotores e
Organizadores
de Eventos

22,7%

50%

22,7%

31.8%

127.2%

Reunido de
Intermediacdo
entre
Mantenedores

16,7%

58,3%

12,5%

29,2%

116,7%

Postos de
Informacado
Turistica nos
eventos — PIT

40,9%

27,3%

13.6%

27,3%

109,1%
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Programa de
Familiarizacdo,
Press tour &
Fam tour

17.6% 82,4% 11.8% 5,9% 117.7%

Festival de
Inverno de 42,9% 48,6% 11,4% 22,9% 125,9%
Curitiba

Hot Site
promocional
do Natal de
Curitiba

29.2% 58,3% 0% 25% 112,5%

Capacitacdo
para a Copa
do Mundo de | 60% 40% 0% 20% 120%
Futebol 2014
em Curitiba

Treinamento,
capacitacdo
ou encontro
da LMob

- Liga de
Mobilizacdo

33.3% 22,2% 22,2% 22,2% 99.9%

MEDIA 33% 49,86% 7.93% 20,19%

Fonte: Paixdo, 2016, p. 120-121.

Na média, o motivo 2 (oportunidade) foi o mais apontado pelos associados
para a sua participacdo nas acoes (49,86%); o motivo 1 (inclusdo) ficou em segundo
lugar, com 33%; o motivo 4 (concorréncia) aparece como terceira opcdo, com 20,19%;
e, por fim, o motivo 3 (compromisso) ficou em Ultimo, com 7,93% das respostas. Neste
caso, as porcentagens ndo somam 100% necessariomente, pois os respondentes ndo
participaram de algumas acdes e/ou optaram por mais de um motivo para colaborar.

E importante explicitar que ndo foram encontrados padrdes em termos de
quais empresas ou tipos de negdcios participaram das atividades do CCVB, tampouco
o motivo de ndo colaborarem em acodes especificas. Embora essa realidade dificulte
ampliar e aprofundar as andlises, ndo desqualifica a aplicacdo do modelo tedrico-
metodoldgico apresentado (D'Angella & Go, 2009).

ANALISE INTERPRETATIVA E CORRELACIONAL DOS RESuLTADOS

Nesta parte do estudo sdo realizados a validacdo e o emparelhamento entre o
referencial tedrico, o objeto de estudo e os resultados da metodologia.

Estudos sobre marketing colaborativo na atividade turistica (Richard, 1991; Getz,
1995; Ritchie, Hudson & Sheehan, 2007; Wang & Fesenmaier, 2007; D'Angella & Go, 2009;
Hill & Lewis, 2015) explicam a necessidade das relacdes de colaboracdo e aliancas
para um destino a partir do papel de lideranca de organizacdes como CVBx (Hall, 2000;
Wang, 2008a; Martins, 2008; Shibaki, 2013; Pearce, 2015; Souza et al., 2017; Mira et al.,
2017; Reinhold, Beritelli & Grunig, 2018).
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No caso do CCVB, um dos principais objetivos de sua existéncia é:

[...] a geracdo de negdcios por meio da divulgacdo de sua drea de
abrangéncia como destino turistico, considerando suas vocacdes. Deste
modo, o CCVB atua no segmento de lazer, negdcios e eventos, visando
sempre o aumento do nUmero de visitantes e do seu tempo de estadia.
Para isso, o CCVB trabalha no apoio a captacdo, promocdo e geracdo
de eventos, na divulgacdo de Curitiba, Regido e Litoral como destfino
turistico, no monitoramento e capacitacdo local e na consolidacdo da
rede de negdcios entre seus mantenedores. (CCVB, 2019, p. 2).

Por sua natureza de instituto sem fins lucrativos, o CCVB deve investir tudo o
que arrecada em sua propria estrutura ou em acdes de marketing turistico (CCVB 2013),
mas ao compreender que ndo hd recursos suficientes para atingir plenamente as
necessidades de gestdo e promogdo do destino, € fundamental que os CVBx fomentem
solucoes inovadoras e atendam as necessidades de seus associados (Getz, Anderson
& Sheehan, 1998; Wang, 2008a). Um exemplo a ser citado € a permanente busca por
apoio e investimentos publico-privados para suas acdes (Gartrell, 1998).

Um exemplo de investimento puUblico pode ser encontrado no Festival de Inverno
de Curitiba ou no Natal de Curitiba, em que o Instituto Municipal de Turismo (érgdo
publico de gestdo turistica local) tem patrocinado a criacdo dos hotsites desses eventos
que, por sua vez, possibilitam negdcios aos associados do CCVB (Watkins & Bell, 2002;
Sigala & Marinidis, 2010; CCVB, 2015; Mariani & Giorgio, 2017).

Como investimento privado, pode-se citar qualquer peca publicitdria ou
propaganda, tais quais folhetos, mapas, videos, aplicativos para dispositivos moveis (ex.:
campanha Curta Curitiba), que sé@o patrocinados por empresas privadas com algum
interesse especifico na atividade turistica ou no relacionamento com a entidade e os
seus associados (Tremblay, 1998; Ansarah, 2003; CCVB, 2015).

Iniciativas como essas sdo amplamente discutidas nos Encontros de
Mantenedores; nos Workshops Empresariais e Rodadas de Negdcios; nas Reunides de
Infermediacdo entre Mantenedores; no CECEV — Comissdo Estratégica de Captacdo
de Eventos; e na LMob - Liga de Mobilizacdo. A aplicacdo do modelo tedrico-
metodoldgico na pesquisa de campo evidenciou que mantenedores e conselheiros
do CCVB possuem motivos variados para aderirem aos programas, as acoes e as
atfividades da entidade paranaense.

Segundo os dados coletados, 49,86% dos respondentes disseram que
participaram das atividades do CCVB poralguma oportunidade de ganhos e beneficios
diretos ou indiretos em curto, médio ou longo prazos - um dos principais fatores de
participacdo em CVBx, de acordo com D'Angella & Go (2009). Como exemplo, 82,4%
dos mantenedores e conselheiros que participaram do Programa de Familiarizacdo
(Fam tours e Press tours) e 76% dos Workshops Empresariais e Rodadas de Negdcios
atenderam a essas acoes para oportunizar ganhos e beneficios diretos ou indiretos
(Ford & Peeper, 2007).

O segundo quadrante do modelo selecionado que mais movimentou os
associados do CCVB foio dainclusd@o, pois 33% disseram que participaram das atividades
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para se sentirem participes ou colaboradores das acdes do destino (Bramwell & Lane,
2000; Hall, 2000; Alcazar Martinez, 2001; Vernon et al., 2005).

Segundo D'Angella & Go (2009), essa conexdo formal, necessdria e compativel
com os interesses mutuos dos atores locais, seja fisicamente nas acdes e tomadas de
decisdo, seja metaforicamente na confianca e na vontade de compartilhar atividades,
recursos € metas, envolve formalmente os associados como membros gestores da
organizacdo; além do necessdrio envolvimento como participes da governanca com
resultados positivos para o destino (Augustyn & Knowles, 2000; Albuquerque & Costa, 2013;
Carballo Fuentes et al., 2015; Pearce, 2016; Tineo & Tomazzoni, 2017; Gomes & Pessali,
2018). Ndo participar ou colaborar pode aumentar a vulnerabilidade das organizacoes,
afetando sua sustentabilidade, assim como a competitividade de produtos e servicos
turisticos (Vignati, 2008; Beritelli, 2011; Chim-Miki & Batista-Canino, 2016).

Melhorar o desempenho e alcancar resultados superiores ndo dependem
apenas do frabalho interno da organizacdo fturistica, mas também de fatores
externos, por isso parceria e infegracdo sdo fundamentais para o sucesso de todo
O grupo de atores locais (Junqueira & Wada, 2011; Sohn et al., 2017). A visdo das
redes de colaboracdo busca fortalecer as empresas e a localidade, com maiores
beneficios para ambos (Friedman & Miles, 2002; Mariani, 2015; Thomas & Wood, 2015;
Schuler & Padoin, 2016; Wilke et al., 2019). Getz & Jamal (1994), Caffyn (2000) e Fyall,
Garrod & Wang (2012) lembram que as organizacdes e 0s grupos de interesses possuem
uma integracado dificultada pelos interesses distintos que possuem, tornando a falta de
coordenacdo e de coesdo na atividade turistica um problema bem conhecido dos
gestores de destinos. A partir desta caracteristica do setor turistico (Ritchie, Bornhorst
& Sheehan, 2010; Marques & Santos, 2012), mantenedores e conselheiros do CCVB
incluiram no planejamento estratégico da entidade a articulagcdo permanente com os
outros atores do processo (CCVB, 2013).

Entre as acdes do CCVB que mais obtiveram participacdo dos associados para
que se sentissem participes ou colaboradores das acdes do destino estdo o Forum
Paranaense de Politicas PUblicas do Turismo (80% participaram por este motivo) e a
capacitacdo sobre hdbitos e costumes dos paises sorteados para jogar a Copa de 2014
em Curitiba (60% colaboraram por esta razdo), o que evidencia a caracteristica de
gestdo descentralizada do setor (Braun & Rungeling, 1992; Montes & Coriolano, 2003),
muito embora a participacdo de mantenedores e conselheiros nessas atividades ndo
tenha sido alta (14,1% e 22,5% dos respondentes estiveram nas acdes respectivamente).

Entre os mantenedores e os conselheiros, 20,19% relataram que participaram
das acdes do CCVB pelo motivo de minimizar os impactos da concorréncia ou
diferenciar-se de outros competidores do setor. Mesmo que o marketing colaborativo
seja fundamental para o trabalho dos CVBx, as organizacdes muitas vezes confinuam
concorrendo entre si (Schiavetti et al., 2006; Wang, 2008b).

As empresas necessitam se diferenciar da concorréncia para aumentarem sua
sustentabilidade e fidelizacdo dos clientes (Font & Ahjem, 1999), ao mesmo tempo que
o0 destino precisa ser competitivo por meio da unido entre 0s mesmos concorrentes
locais e regionais (Gorni, Dreher & Machado, 2009; Stepchenkova et al., 2010; Marques
& Santos, 2012; Aureli & Baldo, 2019).
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Para auxiliar seus associados a concorrerem com mais eficiéncia no mercado,
o CCVB redlizou um frabalho intenso para verificar se os mesmos prestam servicos de
qualidade. Neste sentido, treinamentos, capacitacdes, reunides, workshops e visitas
técnicas sdo constantes (CCVB, 2015; Getz, Anderson & Sheehan, 1998). As acdes que
mais obtiveram participacdo pelo motivo de diferenciacdo da concorréncia foram:
Programa de Incentivo & Capacitacdo - PIC (50%); Visitas de Inspecdo para Promotores
e Organizadores de Eventos (31,8%); e Reunides de Infermediacdo entre Mantenedores,
29.2% (Wang, 2008b; D' Angella & Go, 2009).

J& o quadrante do compromisso foi aquele que obteve menor porcentagem
entre os motivos para a participacdo dos atores nas acdes do CCVB. Apenas 7,93% dos
respondentes disseram que participaram para cumprir com algum acordo especifico
e tempordrio formal ou informal, indicando deveres relacionados a vantagens de
relacionamento (Selin & Chdavez, 1995).

A relacdo e a influéncia existentes entre as organizacdes e os atores do destino
levam os mesmos a trabalharem em redes de colaboracdo (Tomazzoni & Costa, 2015) ou
em associacoes (Walker, 2002), com o objetivo de promover o desenvolvimento regional
e de estimular a inovacdo, a competitividade e o desenvolvimento socioecondmico
(Sohn et al., 2017). Ou seja, € muito comum gque compromissos, tais como permutas,
contrapartidas ou favores, sejam firmados a cada momento (Palmer & Bejou, 1995; Beni,
2012). Por meio do marketing colaborativo, os CVBx podem ser reconhecidos pelos atores
locais e regionais (principalmente por seus préprios associados) como entidades eficazes
em apoid-los, tfornando-se lideres na constante e necessdria otimizacdo da qualidade e
da competitividade de produtos, servicos e destinos (Olave & Amato Neto, 2001; Ramirez-
Rangel, 2001; Wang 2008a; D' Angella & Go, 2009; Hoffmann, Oliveira & Brocchi, 2016).

Buhalis, Inversini & Cantoni (2009) e Gandara et al. (2013) identificam que o maior
desafio para uma regido é a unido de todos os atores para cooperacdo, apesar da
inevitGvel competicdo, pois € importante reunir os recursos dos parceiros para facilitar o
marketing integrado ou colaborativo.

Evidenciou-se no caso do produto Curitiba e regido que o CCVB precisa lidar
com elementos complexos, levando a enfidade a promover diversas acoes, ja que
naturalmente seus associados participam de suas atfividades tendo como principal
motivo oportunizar ganhos e beneficios econdmicos, de posicionamento e promocdo.

CONSIDERACOES FINAIS

O marketing colaborativo de destinos planejado e organizado por enfidades
associafivistas — tais como os CVBx — tem papel fundamental na maximizacdo dos
beneficios da atividade turistica, porém € natural que as organizacdes envolvidas
possuam motivos préoprios e objetivos diversos para participacdo de acdes e atividades
para o bem coletivo. Sem essas informacoes, os gestores dos CVBx tém dificuldades em
realizar planejamentos estratégicos de longo prazo ou mesmo conquistar a adesdo de
novos associados no curto prazo (D'Angella & Go, 2009).

WWW.UNIVALI.BR/PERIODICOS

R
NIZ7




373

T U RI S M o http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v22n2.p355-379

REVISTA CIENTIFICA DO CURSO DE POS-GRADUAGAO STRICTO SENSU EM
TURISMO E HOTELARIA DA UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI

Neste sentido, o estudo ora apresentado possui um conjunto de conftribuicoes
cientificas e empiricas, a saber:

e realiza um levantamento bibliogrdfico e documental acerca dos temas
cooperacdo, colaboracdo e aliancas na atividade turistica;
e relaciona a teoria do marketing colaborativo de destinos turisticos com os
Convention & Visitors Bureaux;
e testa o modelo tedrico-metodoldgico internacional D’Angella & Go (2009) na
realidade local-regional do Curitiba Convention & Visitors Bureau;
e evidencia as motivacdes de colaboracdo dos atores do turismo, o que leva
a minimizacdo de visdes apaixonadas, crentes de que os atores do marketing
de destinos participam de acdes comuns mais por motivos associativistas e
de cooperacdo mutua do que ganhos e beneficios econémicos diretos e
individuais;
Mesmo com limitacdes ou barreiras como a escassa literatura cientifica sobre o
tema marketing colaborativo em émbito internacional; a falta de pesquisas aplicadas
sobre CVBx no Brasil; a dificuldade de aplicar os questiondrios presencialmente a cada

um dos associados e conselheiros; e a necessidade de reunides frequentes com a
equipe executiva do CCVB, foi possivel atingir o objetivo proposto neste estudo.

Ficou comprovado que as organizacdes participantes das acdes e das
atividades do CCVB, fizeram-no, na maioria dos casos, por oportunidade (para
oportunizar ganhos e beneficios diretos ou indiretos em curto, médio ou longo prazos);
em seguida por inclusdo (para se sentir participe ou colaborador das acdes locais);
depois por concorréncia (para minimizar os impactos da concorréncia ou diferenciar-se
de outros competidores do setor); e, por fim, por compromisso (para cumprir com algum
acordo ou obrigacdo especifica e tempordria formal ou informail).

A partir desta conclusdo, sugere-se como alcance e trabalhos futuros:

e aprofundar os conceitos, as teorias e os modelos de comarketing ou marketing
colaborativo aplicados a planejamento e gestdo de destinos turisticos;

e evidenciar o papel dos CVBx no marketing colaborativo de destinos a partir de
estudos cientificos j& realizados sobre o papel e a importancia dos DMOs na
atividade turistica;

e aplicar o modelo de D'Angella & Go (2009) em destinos turisticos de diferentes
tipologias e realidades para reforcar a eficdcia do esquema tedrico-
metodoldgico;

e identificar as motivacoes e as caracteristicas de colaboracdo relacionadas as
atividades de outras categorias de DMOs;

e possibilitar discussdes mais aprofundadas e de qualidade acerca do papel, da
missdo, da visdo e dos objetivos dos CVBx na realidade turistica nacional;

e colaborar com informacdes para o planejamento estratégico e planos de
acoes dessas enfidades, objetivando o atendimento das necessidades e
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dos desejos de seus associados e de atores locais, assim como buscar maior
assertividade no perfil e na captacdo de novos associados e eficiéncia na
aplicacdo orcamentdria e viabilidade das atividades dos CVBx.
Finalmente, ao confrontar a teoria com a pratica, colocando o objeto de estudo
a luz dos conhecimentos tedricos, pode-se afirmar que a organizacdo CCVB cumpre
com suas funcdes preestabelecidas, entre elas, fundamentalmente, a de fomentar,
apoiar e harmonizar redes de colaboracdo, planejando e organizando o marketing
colaborativo do destino Curitiba-Parand, buscando atender os motivos de cooperacdo
de seus stakeholders.
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