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RESUMO

Por meio do presente trabalho buscou-se estudar a relacdo do ser humano com o
ambiente ao qual estd inserido, através da visdo, audi¢cdo, tato, olfato e paladar, no
que cabe ao segmento de Turismo de Experiéncia e produtos de finalidade
sensorial. A partir disso, buscou-se entender critérios necessarios para criagdo de
novos produtos de mesmo perfil, estes aplicados a atrativos da Linha Turismo de
Curitiba. Primeiramente, a pesquisa foi realizada de forma exploratéria, por consulta
bibliografica e a instituicbes envolvidas com o tema proposto e visitas de
reconhecimento aos locais de estudo. A segunda etapa teve carater descritivo no
gue cabe a entrevistas formais e coleta de dados através de questionario de perfil
quantitativo e qualitativo. A partir dos dados obtidos foi possivel identificar requisitos
basicos, falhas e dificuldades em questdo de produtos existentes, a fim de utilizar
estes pontos para embasamento a formatagcdo de novos produtos sensorial em
Curitiba, ao que se seguiu para o projeto final deste trabalho. Por meio deste, foram
elaborados trés produtos para exploracdo dos sentidos e valorizagdo dos aspectos
culturais e sociais do estado do Parana, sendo estes uma caixa olfativa, um corredor
de plantas medicinais e um totem interativo, este a abordar aspectos principalmente
da capital paranaense.

Palavras-chave: Produto sensorial, Linha Turismo, Turismo de Experiéncia,
Sentidos.
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1 INTRODUCAO

O turismo é uma éarea na qual se faz necessario um estado constante de
renovacao, em vista que o turista atribui expectativas cada vez maiores as suas
viagens e ndo mais espera ser apenas um expectador passivo, mas vivenciar suas
sensacdes de maneira marcante. Autores defendem a ideia de que o consumidor se
posiciona no turismo como um colecionador de experiéncias, ndo um simples

comprador de servigo.

Desta forma, os consumidores passaram a buscar produtos e servigcos que
Ihes fornecessem experiéncias memoraveis e, estabelecessem conexao com suas
emocdes. Pine e Gilmore (1999) ressaltam que ja houve a era agricola, industrial e
de servicos, e que atualmente, o mundo passa pela era das sensacdes, em que se
busca viver experiéncias sensoriais e de cunho imaginario, de forma subjetiva e
individual. A paisagem se d& para além da visédo, de forma que estabelece contato
por meio de todo um universo sensorial ao qual o homem pertence e busca

satisfazer novas necessidades.

Os cinco sentidos: visao, audicdo, olfato, paladar e tato, possibilitam a
exploracé@o do turismo pelas sensac¢fes de variadas formas. No Brasil, é trabalhado
o turismo com base nos sentidos, comumente conhecido por Turismo de
Experiéncia, em cidades como Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Recife, Iguape e Ouro
Preto. Da mesma forma, a cidade de Curitiba possui um produto que engloba os
sentidos comentados acima, o Jardim das Sensacdes, localizado no Jardim
Botanico. Este e outros atrativos da Linha Turismo ja sdo atrativos frequentados,
onde sdo encontrados elementos urbanos e naturais, ja possuem seu volume de
visitacdo concretizado, o que de certa forma facilitaria a criacdo de uma nova

proposta de perfil sensorial.

Considerando-se que a pesquisa do presente trabalho se delimitou aos
atrativos turisticos da Linha Turismo, tornou-se fundamental a selecdo daqueles com
potencial a serem explorados pelo Turismo com base na experiéncia dos sentidos.
Desta forma, o problema de pesquisa foi orientado pela seguinte questdo: Quais
atrativos da Linha Turismo de Curitiba teriam potencial para explorar o turismo com
base na experiéncia sensorial? Assim, foi necessario estabelecer critérios para

designar se um atrativo tinha potencial para desenvolver o turismo com base nos
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sentidos, o que foi investigado por meio da pesquisa no referencial teérico e
sistematizado na pesquisa de campo.

A pesquisa teve como objetivo identificar o potencial dos atrativos turisticos
da Linha Turismo para elaboracdo de novos produtos com base nos sentidos.
Considerando-se que seus atrativos turisticos sdo delimitados, este trabalho teve
como objeto de estudo a Linha Turismo, em vista que esta atracdo ja possui
demanda e promove visitacdo aos locais em seu trajeto.

Para o alcance do objetivo, tém-se como objetivos especificos investigar
bases conceituais inerentes ao turismo com base nos sentidos e suas formas de
ocorréncia; identificar critérios para avaliar o potencial do turismo com base nos
sentidos em atrativos turisticos; identificar como ocorre a experiéncia de pessoas
que ja experimentaram um produto no qual sdo trabalhados os sentidos; elencar
atrativos da Linha Turismo com potencial para acolherem produtos sensoriais e
propor a elaboracdo de produtos com base nos sentidos sugeridos aos atrativos com

maior potencial.

Com a seguinte pesquisa buscou-se confirmar a suposicdo de que o0s
consumidores de produtos turisticos com base em experiéncias sensoriais voltam
sua atencdo em maior parte para os sentidos da visdo e da audicdo. A segunda
hip6tese surgiu na ideia de que poucos atrativos trabalham atualmente no Brasil com
os sentidos. Por fim, a terceira hipétese se referiu ao pensamento de que alguns
atrativos da Linha Turismo séo suficientemente potenciais a favor da elaboracéo de

novas atragdes sensoriais, trazendo a tal projeto sua viabilidade.

Ao longo deste trabalho foram apresentados aspectos referentes aos sentidos
e sua relacdo com o turismo, por meio do segmento de Turismo de Experiéncia.
Assim como, estes pontos foram apoiados pela abordagem de produtos turisticos
nos quais se exploram experiéncias sensoriais e pelo foco a Linha Turismo. Em
sequéncia, foi abordada a aplicacdo da criterizacdo nos atrativos em questao, bem
como, os resultados obtidos nas entrevistas formais e questionarios, com discussao
dos mesmos em prol da proposta de projeto final. Portanto, o presente trabalho foi
formatado a partir da elaboragcdo de um marco teorico, metodologia, coleta e

interpretacéo de dados e proposta de projeto.
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2 O TURISMO E A EXPERIENCIA DOS SENTIDOS

Na fundamentacdo tedrica buscou-se, primeiramente, focar nas percepcoes
do ser humano e como elas ocorrem no momento de interagdo com o ambiente. No
topico “Interacdes e Percepcdes no ambiente” os autores consultados foram Tuan
(2012), Hughes (2004), Freire (2014), Ross (2001), Borges (2013), Horta e Couto
(2014), Cordeiro (2008), Wichels (2013), Erthal (2014) e Soares (2009), para citar
alguns deles.

Por meio do tépico “Produtos turisticos que exploram experiéncias
sensoriais”, realizou-se um levantamento de locais que ja oferecem produtos
turisticos com base nos sentidos, a fim de compreender a forma como esta proposta
ja esta sendo posta em pratica. Foram abordados locais ao ar livre, museus e

produtos tipo roteiro.

Ao se analisar a Linha Turismo, buscou-se embasamento na area de roteiros.
Sendo assim, a conceituacdo do topico “Roteiros” sera dada por Bahl (2004), Freire
(2014), Cordeiro (2008) e Costa (2009). Atentando-se ao assunto de pesquisa,
informacdes sobre o produto turistico “Linha Turismo”, teve como base dados
fornecidos pelo Instituto de Turismo de Curitiba, URBS, Paran& Turismo e os autores
Bonfim e Bahl (2012).

Tuan (2012)

Borges (2013)

Horta e Couto (2014)
Hughes (2004)
Cordeiro (2008)
Wichels (2013)

Lima (2013)

Erthal (2014)

Ross (2001)

Soares (2009)

Carsalade[s.d.]

Interacdes e Percepcdes
no ambiente

Nascimento, Maia e Oliveira Dias (2012)
Tour da Experiéncia (2010)

Produtos turisticos que | F"éir€ (2014)
exploram experiéncias Villaschi (2012)

sensoriars Matos, Gabriel e Bicudo (2013)
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Bonfim e Bahl (2012)
Chimentthi e Cruz (2013)
IBAMA (2010)

FADERS (2009)

Bahl (2004)
Freire (2014)
Cordeiro (2008)
Costa (2009)

Roteiros

Bonfim e Bahl (2012)

Paran& Turismo

URBS

Instituto Municipal de Turismo de Curitiba

Linha Turismo

Quadro 1 — Relacdo de autores do Marco Tedrico
Fonte: A autora (2015)

2.1 INTERACOES E PERCEPCOES NO AMBIENTE

Ao buscar embasamento de forma mais abrangente perante adtica da
atividade turistica, deve-se entender como a presenca dos sentidos ocorre em nosso
dia-a-dia. Pode-se parecer natural tais percepc¢fes, pois 0 ser humano se encontra
acostumado ao contato com experiéncias sensoriais durante simples atividades
cotidianas, em razdo de que a interagcdo do homem com o mundo externo, antes

mesmo de seu nascimento, se faz por meio dos sentidos.

Um ser humano percebe o mundo simultaneamente por meio de todos os
sentidos. A informac&o potencialmente disponivel € imensa. No entanto, no
dia a dia do homem, é utilizado somente uma pequena por¢éo do seu poder
inato para experienciar. (TUAN, 2012, p. 28)

Segundo Tuan (2012, p. 22), o ser humano responde ao mundo né&o
limitadamente através dos sentidos da visédo, audicdo, olfato, paladar e tato, estes
conhecidos por Aristoteles (2013). Como exemplo, o autor cita as habilidades
especificas de pessoas como as que tém sentido de diregcdo mais agugcado que
outras.

Entretanto, ao focar-se nos cinco sentidos iniciais, Tuan entende que o
sentido do qual o ser humano mais depende é a visdo, por ser um animal

predominantemente visual e diz que “um mundo mais amplo se lhe abre muito mais
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informacdo, que é espacialmente detalhada e especifica, chega até ele mais por
meio dos olhos que pelos sistemas sensoriais da audigdo, olfato, paladar e tato”
(TUAN, 2012, p.22).

Tuan (2012) conclui este pensamento com a opinido impactante de que a
maioria dos individuos considera a visdo sua ferramenta de maior valor dentre os
sentidos e preferia tornar-se surda ou muda, a perdé-la. A necessidade de se utilizar
da visdo pode ser identificada desde o inicio do processo de evolucdo da espécie
humana, em que os olhos cresceram em tamanho, enquanto o nariz diminuiu, para
facilitar o campo da viséo.

O sentido do tato fora sendo aperfeicoado ao longo da evolucdo primata em
razdo da necessidade de se identificar alimento, comenta Tuan (2012). Este, em
geral, ndo se move, e Tuan (2012, p. 23-24) exprime que “para eles € mais
importante perceber objetos como frutos, sementes e brotos por sua forma, cor e

textura, do que por seus diminutos movimentos”.

A partir deste raciocinio, conclui-se que o sentido do tato € quase que
igualmente importante para 0 homem quanto o sentido da visdo. Através do tato, o
individuo é capaz de coletar uma grande quantidade de informac6es sobre o mundo.
Tuan (2012, p. 24) também explica que até mesmo com os olhos vendados e
ouvidos tapados, “‘um homem pode, no entanto, reconhecer as diferencas entre
plastico, metal, papel, ou madeira, batendo levemente a superficie com uma unha do

dedo”. E acrescenta que a pratica contribui para a evolucéo da sensibilidade.

Tuan (2012, p. 24) comenta o fato de que o ser humano consegue sobreviver
sem a visdo, no entanto, o tato € imprescindivel, pois estamos sempre “em contato”
com algo. Comprova-se facilmente esta ideia através da gravidade do planeta, esta
gue promove a atracdo e o contato do mesmo, em suas diversas possibilidades,

com objetos e seres Vivos.

A seguir, o autor explica que “ver ainda ndo é acreditar’, em razdo de que o
tato garante a realidade do que se pode visualizar. Sobre o assunto, Tuan (2012) faz
a analogia com um trecho da histéria de Cristo quando se ofereceu para ser tocado

por um de seus apostolos apds 0 mesmo té-lo visto morrer.

Tuan (2012) exprime que a audicéo do ser humano, comparada a audicao de

outros animais carnivoros e, consequentemente a sua necessidade, ndo € muito

sensivel, entretanto,
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Os olhos obtém informac¢des muito mais precisas e detalhadas sobre o meio
ambiente do que os ouvidos, mas geralmente somos mais sensibilizados
pelo que ouvimos do que pelo vemos. O som da chuva batendo contra as
folhas, o estrondo do trovdo, o assobio do vento no capim e o choro
angustiado excitam-nos com intensidade raramente alcancada pela imagem
visual. (TUAN, 2012, p. 25)

A estes exemplos podemos acrescentar a importancia da trilha sonora em um
filme, no auxilio a criacdo de momentos da emocao que se deseja transmitir. Para
Borges (2013, p. 14), a musica ndo é apenas um acessorio, mas compde a peca de

modo que,

A musica na cena transforma totalmente o contexto visual de forma
psicologica, dessa forma um mesmo cenario pode ser romantico ou
assustador. A trilha sonora sempre tenta gerar emocéo, por a funcdo da
musica no filme é justamente acentuar uma ideia. (BORGES, 2013, p. 14)

Compreende-se que Borges (2013) compartilha de uma visdo semelhante a
de Tuan, na relacdo da audicdo, especialmente através da musica, com as vivéncias

e lembrancas.

A vida das pessoas pode ser marcada por uma simples cancdo que toca
nas radios, nas novelas e nos filmes. Uma simples trilha sonora define
momentos vividos entre amantes, amigos e familia. Assim como a musica
muda de tempo em tempos acometida por novos cantores, novos estilos, o0
mesmo acontece na vida das pessoas. Tudo esté sujeito & mudanca, o dia
seguinte é uma nova etapa, com novas pessoas que possuem a capacidade
de modificar o modo de ver, pensar, agir, sentir, etc., de qualquer pessoa e
€ basicamente de momentos que as cancdes sdo feitas, assim como o0s
filmes, sejam eles momentos reais ou ficticios. (BORGES, 2013, p. 13)

Ao tratar-se de vivéncias, especificamente, Horta e Couto (2014, p. 4)
entendem que “o ser humano € feito de memorias que se refletem em sua vida na
forma de experiéncias, sejam elas boas ou ruins. Essas experiéncias estéo
presentes em todos os momentos da vida do homem, em seu cotidiano ou em
situacOes externas a ele”. Tuan (2012) baseia-se na sensibilidade do homem pela
musica a fim de compreender a relagdo humana com o mundo externo desde o

nascimento.

Para muitas pessoas, a musica € uma experiéncia emocional mais forte do
gue olhar quadros ou cenarios. Por que isso? Em parte, talvez, porque nao
podemos fechar nossos ouvidos como podemos fechar nossos olhos.
Sentimo-nos mais vulneraveis aos sons. A audicdo tem a conotacdo da
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passividade (receptividade) que a “visdo” ndo possui. Outra razdo pode ser
uma das sensac¢des mais importantes do bebé e talvez mesmo do feto: a
batida do coracdo da mae. Parece verdade também que o bebé é sensivel
ao som, fazendo distingdes entre o agradavel, o confortante e o perturbador,
muito antes que possa visualmente discriminar com alguma sutileza.
(TUAN, 2012, p. 25-26).

Acerca do sentido do olfato, Tuan (2012) explica que este € também um
sentido importante para o primata, no entanto, 0 homem moderno tende a considerar
o termo “odor” algo negativo, e como consequéncia, ignorar odores de qualquer tipo.
Para ele (p. 27), “o odor tem o poder de evocar lembrancas vividas, carregadas

emocionalmente, de eventos e cenas passadas”.

Esta tendéncia é lamentével, pois o nariz humano, de fato, é um 6rgéo
incrivelmente eficiente para farejar informacdes. Com a pratica, uma pessoa
pode classificar o mundo em categorias odorificas tais como aliaceo,
ambrosiaco, horteld-pimenta, aromatico, etéreo, podre, perfumado, caprino
ou nauseante. (TUAN, 2012, p. 27)

Este mesmo autor defende a ideia de que o homem moderno tende a utilizar
sua visdo como ferramenta para absor¢cao de informacao externa detalhada. Apesar

disso,

Ver ndo envolve profundamente as nossas emog¢fes. Podemos ver através
da janela de um o6nibus com ar condicionado que a favela é feia e
indesejavel, mas o quao ela é indesejavel atinge-nos com pungente forca
somente quando abrimos a janela e recebemos uma lufada dos esgotos
pestilentos. Uma pessoa que simplesmente “v&” é um expectador, um
observador, alguém que ndo estd envolvido com a cena. O mundo
percebido pelos olhos é mais abstrato que o conhecido por nés por meio
dos outros sentidos. Os olhos exploram o campo visual e dele abstraem
alguns objetos, pontos de interesse, perspectivas. Mas o gosto do limao, a
textura de uma pele quente, e o som do farfalhar das folhas nos atingem
como sensacgfes. O campo visual é muito maior que o campo dos outros
sentidos. Os objetos distantes somente podem ser vistos; por isso temos a
tendéncia de considerar os objetos vistos como “distantes” — como néo
provocando nenhuma resposta emocional forte —, embora possam estar
bem préximos de nés. (TUAN, 2012, p. 28)

Até mesmo no entretenimento caseiro, em contrariedade ao turismo, Hughes
(2004, p.21) explica que ha atrativos Obvios, em grande parte ofertados pela
televisdo, computador, som e radio. Por meio destas atividades, sédo destacados os
sentidos da visdo e audicéo, por exemplo. A interacdo e observagdo ao mundo em
gque o ser humano estd inserido ocorrem naturalmente por meio de sentidos,

pois,segundo Bartley,
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[...] a visdo, a audicéo, o tato, a temperatura, a sinestesia, a dor, o gosto, 0
olfato, o sentido vestibular e o sentido quimico comum. Para ele, cada
sentido se especializa em captar uma parte da realidade, uma vez que a
paisagem contém a energia necessaria para estimular estas dez
modalidades sensoriais do homem. A visao ultrapassa o0 aspecto puramente
sensorial e é seletiva, refletindo a experiéncia pessoal, por isso cada pessoa
vé diferentemente da outra. O olfato e os sons também s&o importantes na
formacao da imagem e na sua memorizacdo. O sentido sinestésico esta
relacionado ao tato, através do qual é possivel perceber a textura das
coisas. Ja o sentido vestibular é responsavel pela sensacdo de equilibrio,
causando, por exemplo, a vertigem das alturas quando se observa um
precipicio. Completam a percepgdo a dor (funciona como protecdo do
individuo), o gosto e o sentido quimico, que faz com que o homem tenha
reacBes alérgicas mediante o contato com substancias agressoras ao
organismo.(BARTLEY, 1978,apud CORDEIRO, 2008, p. 5-6)*

A forma como os sentidos sdo promovidos em prol da experiéncia de um

individuo, é também exposta pela ideia de Erthal (2014), quando argumenta que,

A impressao que se tem é a de que o0 que nao tem poténcia para causar
sensacdes passa despercebido em meio ao excesso de informacdes e
hiperestimulos a que o homem de hoje esta sujeito, e se 0 que ndo causa
sensacdo desaparece, 0 que causa € 0 que é percebido e lembrado,
brincando com o sistema nervoso e a estrutura sensorial dos individuos.
Essa, talvez, possa ser a motivacdo de tantos setores da economia, da
cultura e da sociedade para investir em produtos sensoriais de todo tipo
(ERTHAL, 2014, p. 4).

Como exemplo tem-se lojas que utilizam os sentidos para transmitir sua
marca e estabelecer vinculo com o publico. Iniciando pelo exemplo de vitrines,
aguelas nas quais sao utilizados elementos tecnoldgicos, como hologramas, telas
tateis, por exemplo. A sensorialidade também é proporcionada em algumas lojas
que utilizam um aroma especifico, a fim de indiretamente incentivar a clientela a
fazer associacdo com a mesma marca todo momento em que perceber determinado
aroma. Podem-se encontrar os sentidos como ferramenta para o Marketing. Wichels
(2013) cita o “Sense Marketing”, modalidade que trabalha com os sentidos dos
consumidores em favor do consumo em si. Os sentidos envolvidos em estratégias
de Marketing sdo os sentidos citados por outros autores anteriormente: visao,
audicao, tato, paladar e olfato.

Lima (2013), foca em seu ebook, no Brand Sense para tratar sobre a
influéncia dos sentidos na vida do ser humano. Em pesquisa realizada em julho de

2014, com 220 pessoas, buscou-se compreender acerca das experiéncias de suas

! BARTLEY, S. Howards. Principios de la percepcidon. México: Trillas, 1978.
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vidas e como estes momentos ativaram 0s cinco sentidos. Segundo Lima (2013, p.
15) “cada momento se torna mais memoravel a partir de uma experiéncia sensorial
completa”.

Como inspiragéo para a formulacdo de um método para sua pesquisa, Lima
(2013) baseou-se no “Grafico dos 5 sentidos”, apresentado por Jinsop Lee no evento
TED, em edicéo realizada no ano de 2013 em Long Beach, Califérnia, com o titulo

“Jinsop Lee: Design para os 5 sentidos”.

Segundo Jinsop Lee, através de sua apresentacdo, a ideia de avaliar as
experiéncias de um momento vivido surgiu anos apds um acontecimento marcante
na universidade de design. Lee conta durante sua apresentacdo que o desafio
proposto era que os estudantes realizassem um projeto de relégio movido a luz
solar. Enquanto Lee desenvolveu um relégio de girassol, em que a flor, esta que
segue o0 movimento do sol ao longo do dia, marcaria de forma pouco especifica o

horério, um colega seu desenvolveu um relégio que determinaria o horéario pelo odor.

Neste projeto, eram dispostas cinco lentes de aumento acima de cinco
recipientes pequenos, nos quais eram colocados cinco diferentes 6leos aromaticos.
No inicio do dia a luz do sol refletia sobre a primeira lente de aumento, resultando no
aguecimento da substancia contida no primeiro recipiente e, consequentemente, na
liberagdo de um odor no ambiente. Ao longo do dia, o sol refletia sobre as outras
lentes de aumento e esta agao faria com que os odores dos seguintes 6leos fossem

liberados no ambiente, assim anunciando o horario.

Anos apOs este projeto, Lee (2013) explica que uma conhecida disse-lhe
acreditar que o sexo seja agradavel, pois 0 mesmo abrangia todos os cinco sentidos.
A partir deste raciocinio, Lee decidiu avaliar suas experiéncias conforme um gréfico
de escala entre 1 a 10, pelo qual Lee determinava, dentro deste parametro, a
ativacéo dos cinco sentidos: tato, olfato, audi¢céo, visao e paladar.

Portanto, Lima (2013) utilizou um método semelhante de avaliacdo para sua
pesquisa, no entanto, com parametro de avaliagdo entre os numeros 1 e 5. A seguir,
apresentam-se os resultados da pesquisa em formato crescente. No ato de “nadar’,
0S pesquisados prezaram, pelo tato com posicao de 4,2, seguido da audi¢cdo, com
3,1, visao, 3,4 e, por fim, olfato e paladar, com 2,1. Na atividade de “comer pizza em
casa”, o paladar surgiu com 4,7, olfato, 4,2, seguido da visdo, com 3,4, do tato com

posicéo 3,2 e a audicao, posicionada na escala de 2,5.
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Confirma-se a suposi¢cado de que em uma experiéncia que envolva o consumo
de um alimento, a ligacdo entre os sentidos do paladar e olfato intensifica-se. Ao
‘tomar sol na areia da praia” os entrevistados elencaram o tato como o sentido mais
ativado, com pontuacéo de 3,9, seguido da visdo, com 3,9, da audicdo, com 3,4 e do
paladar, com 2,1.

Ao tratar de se participar de um “show de uma banda que gosta”, a audicao
surgiu aos 4,8, a visdo, com 4,6, seguido do tato com posicdo 2,6 na escala, olfato
com 2,5 e, finalmente, o paladar, com pontuagéo de 1,7. No ato do “sexo”, o tato foi
0 sentido mais elencado com posicéo 4,8, acima do olfato e da visédo, que tiveram
pontuacdo de 4,2, da visdo com 4,3 e do paladar, com 4. Na experiéncia de um
“‘lantar com o(a) namorado(a)”, os individuos entrevistados elencaram o paladar em
4,7, da visdo, com 4,5, do olfato com posicao 4,4, seguido da audicdo com 4,2 e do
sentido do tato, com 4. A seguir, uma tabela para visualizacdo dos dados

comentados anteriormente.

Viséo Tato Olfato Audicéo Paladar
Nadar 20(3,4) 1°(42) 4°(2,1) 3°(3,1) 4°(2,1)
Comer pizza em casa 3°(3,4) 4°(3,2) 2°(4,2) 5°(2,5) 1° (4,7)
Tomar sol na areia da praia 1°(3,9) 1°(3,9) 4°(3,4) 3°(3,6) 5°(2,1)
Show de uma banda que gosta 2°(4,6) 3°(2,6) 4°(2,5) 1° (4,8) 5°(1,7)
Sexo 20(4,3) 1°(48) 3(4,2) 3°(4,2) 50 (4,0)
Jantar com o(a) namorado(a) 2°(4,5) 5°(4,00 3°(4,9) 4° (4,2) 1° (4,7)

Tabela 1 — Resultado de ativacdo dos sentidos
Fonte: Tabela elaborada conforme dados apresentados por Lima (2013).

Além das atividades ja sugeridas por Lima para que os entrevistados fizessem
sua avaliacao, outras atividades em que, na opiniao destes fossem ativados os cinco
sentidos, foram citadas. Surgiram, portanto, as atividades de: fazer caminhada,
praticar esportes radicais ou uma atividade esportiva em sua caracteristica mais
simplificada, acariciar o animal de estimacéo, viajar de carro ou moto e conhecer

novos lugares.

Sugere-se que algumas destas atividades citadas na pesquisa, como viajar de
carro ou moto e conhecer novos lugares, envolvem a atividade turistica,
fortalecendo-a no conceito dos sentidos para uma experiéncia diferenciada e

motivadora aos turistas de um destino. O estudo realizado por Lima (2013) contribui



20

para este trabalho aplicado a atrativos da Linha Turismo em razdo de que a
pesquisa com o fim de analisar o produto sensorial j& existente em Curitiba, o Jardim
das Sensacdes, na intensidade pelo qual o espac¢o impacta o visitante através dos
cinco sentidos, é baseada no método de Lima, trazendo resultados a servir de

orientacdo a elaboracdo de um novo produto.

A experiéncia em si, € um objeto de estudo pelo qual ndo se encontra
padronizacdo, em razdo de que, segundo Horta e Couto (2014) “é um aspecto
extremamente complexo e relativo, por se tratar de questdes psicoldgicas profundas,
mas que, ao mesmo tempo, € inerente e pertencente a todo ser humano”. Ainda que
a experiéncia esteja diretamente relacionada ao abstrato e ao variavel, tal elemento
deve se materializar, ao momento em que se preza por transmissao de sensacoes

ao homem.

O nosso entendimento do mundo em que vivemos se da por meio de um
reflexo de interagcdes entre os estimulos que recebemos e a nossa
interpretacdo pessoal de cada um deles. Os espagos construidos, por sua
vez, ndo fogem & regra e entram nesse jogo como emissores de estimulos
sensoriais. (HORTA; COUTO, 2014, p. 8)

A complexidade da experiéncia, por sua vez, surge por meio da resposta que
0 meio externo promove aos seres humanos e da forma como esta é interpretada

por cada individuo de maneira pessoal. Pelo ponto de vista de Horta e Couto (2014),

Todos os seres humanos possuem uma experiéncia de vida Unica e
intransferivel. Cada um de seus sentidos, quando estimulados, lhes trard
uma resposta diferente, que varia de individuo para individuo. Uma
determinada musica para uma pessoa pode trazer lembrancas boas de um
momento passado, como também pode, em outro individuo, reavivar
sentimentos indesejados. (HORTA; COUTO, 2014, p. 8)

Tal pensamento €, de certa forma, sustentado por Horta e Couto (2014), que
indagam que a percep¢ao e compreensao em relacdo a um objeto ou espago ocorre,
até mesmo na auséncia de um dos sentidos, através do auxilio da imaginagéo.
Embora o enfoque de Lima (2013) seja os sentidos na 6tica do Marketing, quando o
mesmo trata da estratégia de uma empresa para incentivar o consumo, pode-se,
ainda, adotar tal posicionamento para o Turismo, e portanto, para o consumo de

produtos turisticos.
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Lima (2013, p. 28) ressalta que “é como se o0 cérebro humano tivesse cinco
faixas onde armazena emocgdes, sentimentos, memorias e valores, ou seja, quanto
mais faixas vocé ativar, maior sera a relacdo incorporando-a em longo prazo”. A
partir disso, sugere-se a importancia de se haver uma experiéncia turistica marcante,
capaz de despertar no turista o desejo de retorno e possibilitar a recomendacgao de

determinado destino pelo mesmo turista a outros.

Ao tratar especificamente acerca do Turismo, Lima (2013, p. 26), sugere o

seguinte pensamento,

Lembre-se como foi sua Ultima viagem: queria experimentar pratos tipicos,
prestava atencéo de forma compulsiva em cada detalhe da cidade visitada e
também nos moradores dela, queria conhecer o maximo de lugares
possiveis, tentava conectar (mesmo que subjetivamente) cores, icones e
caracteristicas tipicas em sua cabeca. [...] Um turista usa todos os seus
sentidos para aproveitar o maximo de sua viagem. (LIMA, 2013, p. 26)

Focando-se no turista consumidor de experiéncia sensorial, pode-se basear
no que Hughes (2004) entende por “turista de interesse especial’, quando este se
referia ao turismo de artes e de patriménio. Mesmo que o autor tenha descrito outro
perfil de turista, ou seja, aquele que busca o turismo voltado as artes e ao
patrimonio, a semelhanca com um turista de interesse em experiéncias sensoriais
pode ser identificada quando Hughes (2004, p. 64) declara que, “o turista, de algum

modo, fica comprometido e envolvido com o objeto da visita”.

A ideia relevante para o turista de interesse especial surge no “Tour da

Experiéncia”’, comentado anteriormente, no qual se declara,

[...] na medida em que os consumidores se tornaram mais conscientes e
mais desejosos de relagBes profundas com servigos e produtos, o turismo
passou a desenvolver suas ofertas a partir da idéia de personalizagdo, ou
“sensacdo de exclusividade”. Em outras palavras, o turismo deixou de ser
uma atividade de interesses gerais, e passou a ser algo de interesse
especial: ou seja, um produto concreto, humano e verdadeiro;enfim, uma
atividade orientada para realizacdo dos sonhos. (TOUR DA EXPERIENCIA,
2010, p. 10-11)

Na otica de Horta e Couto (2014), pode-se relacionar este mesmo perfil ao
“‘vigjante contemporaneo”, este que, encontra-se saturado da ideia de cotidiano e
parte em busca de novos produtos sensoriais, culturais e estéticos, mais do que

somente lazer ou descanso. Exprime-se que “o envolvimento do turista com o
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espaco assume diversas formas, fazendo com que este recaia sobre o estimulo de
seus sentidos, como a emog¢do e o sentimento de “fuga”, e nao, limitadamente,
sobre a participacéo fisica” (HUGHES, 2004, p. 64).

Portanto, o envolvimento do homem com o turista pode ser entendido sob a
otica de Gray (1970, apud ROSS, 2001, p. 33-34) e, para ele, existem duas
motivacfes centrais ao ser humano. Primeiramente, o gosto pelo diferente seria o
desejo pelo desconhecido, ou seja, 0 ato de se desvincular de elementos familiares
e conhecer lugares, pessoas e culturas diferentes. A segunda motivacao, a qual
seria a busca pela excitacdo em outro lugar, significa alcancar um objetivo que néo

pode ser alcancado satisfatoriamente em casa.

Conectando-se ideias de diferentes autores, pode-se entender que o
sentimento de “fuga”, o gosto pelo diferente e a busca por uma excitacdo externa se
interligam no fortalecimento do turismo com base nos sentidos. Pois através de um
produto turistico sensorial, proporcionar-se-iam atividades capazes de incentivar
percepcdes além das cotidianas — com apoio ao sentimento de “fuga”™, como
também, capazes de direcionar as sensa¢bes do ser humano para experiéncias
diferenciadas, estabelecendo assim maior contato entre individuo e ambiente
externo. Carsalade relaciona, também, o gosto pelo diferente com as sensacoes, ao

dizer que,

O principio da diversidade trata do poder de atragdo que o diferente nos
traz, do impulso interno pelo contato pessoal com o diverso, com situagdes
paisagisticas para nés inusitadas ou diferentes, com formas de vida também
diferenciadas, trazendo consigo a ideia de novidade. E a diversidade que
atrai o turista, na sua demanda interna de experienciar o novo, de viver
situacdes diferentes daquelas que vive no seu cotidiano. (CARSALADE,

[s.d.], p.- 1)

Em complementacdo a motivacdo de busca pela excitagcdo em outro lugar,

argumento apresentado anteriormente por Gray, Carsalade ressalta que,

O principio da sensorialidade reforca o carater de imerséo do turismo. Trata
do impulso pela vivéncia sensorial dos lugares, extensiva a todos os
sentidos. Este € um ponto importante pois ndo é apenas a visao que
comanda 0s movimentos turisticos. Se assim fosse, nao haveria a
necessidade do deslocamento, bastando o registro visual dos locais: a
televisdo e o video-cassete supriiam o desejo de se conhecer novos
lugares. E fundamental, portanto, a presenca fisica nos lugares,
estimulando a percepcéo tatil, auditiva, gustativa, que nos conferem o senso
de totalidade perceptiva, fazendo com que a fruicao turistica seja um ato de
estimulo e prazer sensorial. (CARSALADE, [s.d.], p. 2)
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O Turismo de Experiéncia, a 6tica de Horta e Couto (2014, p. 9) “é um turismo
feito com o objetivo de acréscimo de cultura, conhecimento ou experiéncias
estéticas”. Considerando-se que o segmento de Turismo de Experiéncia €
expressivo e abrangente, faz-se Util compreender suas ramificacdes, a fim de se

encontrar como os sentidos fazem parte dele. Segundo Soares? (2009),

A Economia de Experiéncia cria bases que definem seus valores, aspectos
emocionais, individualidade de suas experiéncias, memdrias, percepcao dos
sentidos juntamente com o surgimento dos novos valores sociais, valores
estesimateriais, emocionais, culturais e auténticos. (SOARES,2009,apud
NASCIMENTO; MAIA; OLIVEIRA DIAS, 2012, p. 145)

Desta forma, Soares (2009) determina as caracteristicas formativas do

segmento de Turismo de Experiéncia, em cinco principais pontos:

e Emogbes Unicas — viver aguele momento Unico, que venha ser uma
ocasido jamais vivenciada em sua rotina, caracterizando como
experiéncias memoraveis.

e Exclusividade — com o0 aumento do nimero de turistas, tornando destinos
massificados, surge a busca pela exclusividade, por aquele momento e
sensacao Unica, direcionada para cada tipo de pessoa.

e Uso dos cinco sentidos — entra em questdo o uso dos sentidos humanos,
passando a utiliza-lo para melhor direcionar produtos e servi¢os, que
venha proporcionar uma melhor satisfacéo.

e Interagdo — uma maior interacdo do individuo entre os servigos e
produtos, vindo a proporcionar a abertura para diferentes tiposde
emocdes e sensacdes.

e Despertar de sonhos e sentimentos — suprir as necessidades dos
individuos, para depois trabalhar os sonhos, utilizando em primeira
instancia valores mentais, emocionais e imateriais.(SOARES apud
NASCIMENTO; MAIA; OLIVEIRA DIAS, 2012, p. 153)

Por meio destes cinco pontos e concepcdes anteriormente apresentadas
acerca deste tipo de turismo, faz-se possivel identificar alguns destes elementos em
projetos de jardins sensoriais, em vista que sao capazes de agregar valor a oferta
turistica de um destino e, inclusive, instigar o crescimento de demanda através de
um publico de perfil mais independente e que busca uma experiéncia menos

massificada.

Da mesma forma, as emoc¢des podem ser intensificadas, de modo que uma

visita sensorial pode marcar na lembranca do ser humano e mudar sua concepcéo

> SOARES, T. C. Caracteristicas do Turismo de Experiéncia: Estudos de Caso em Belo

Horizonte e Sabara sobre Inovacdo e Diversidade na Valorizacdo dos Clientes. Belo Horizonte,
2009. 99 p.
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sobre os detalhes de um ambiente, estes que, podiam ser despercebidos sem o
consentimento. Adicionalmente, um jardim sensorial pode estreitar relacdes entre
homem e meio ambiente, além de promover a interacdo entre individuos. Pode-se
compreender a necessidade de inovacdes continuas no segmento, em razdo da

busca incessante do turista em experienciar algo novo, como se explica a seguir,

O viajante, assim que se decide por realizar um turismo de experiéncia,
busca sair de sua vivéncia comum e cotidiana em busca de uma nova
vivéncia. As expectativas que estdo entremeadas em todo o processo sédo
das mais diversas: o que encontrarei ao chegar 14, como sera o hotel, como
vdo me atender, e tantos outros questionamentos surgirdo. (HORTA,;
COUTO, 2014, p. 9)

E ainda, exigem-se constantes transformagdes e atencao, em vista que “para
qualificar corretamente o turismo de experiéncia, deve-se levar em conta que a
viagem tem que acrescentar algo a seu viajante, seja um aprendizado, um momento
de felicidade, o contato com uma nova cultura ou uma experiéncia estética” (TOUR
DA EXPERIENCIA, 2010, p. 5). Por meio deste segmento, portanto, prioriza-se a

valorizacdo da emocao.

O conceito de Economia da Experiéncia prioriza, sobretudo, o
desenvolvimento do aspecto emocional como fator diferencial para as
ofertas. Nesse sentido, o setor turistico — associado a cultura, ao
entretenimento e a natureza — encontra um enorme universo de
possibilidades. Afinal, a atividade turistica, por sua propria natureza, € um
produto-experiéncia, de modo que se configura no campo mais fértil para a
germinacéo das nossas sementes de inovacdo. (TOUR DA EXPERIENCIA,
2010, p. 10)

Até o presente momento, pelos autores consultados, ndo se tratou o
segmento que abrange atrativos com base nos sentidos como Turismo Sensorial ou
denominacdo semelhante. Consequentemente, produtos turisticos com base nos
sentidos se encaixam no abrangente Turismo de Experiéncia. Segundo o documento
do “Tour da Experiéncia” do Ministério do Turismo, Instituto Marca Brasil, SEBRAE e
SHRBS (Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares), a Organizacao
Mundial de Turismo ja previa em “Estudos Estratégicos do Turismo para 2020” um
processo de transformacdo de demanda, na qual o turista prezaria por viajar para
destinos onde, além de se visitar e contemplar, ele pudesse “sentir, viver,
emocionar-se e ser personagem de sua propria viagem” (TOUR DA EXPERIENCIA,
2010, p. 10).
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Quando tratada a questao incompleta do sentido da visdo como o primeiro
sentido ativado na primeira experiéncia de um viajante, Horta e Couto (2014)

acrescentam que,

[...] o espaco é muito mais que um conjunto de componentes ordenados de
maneira visual. Tanto que se diz que o olhar é apenas uma maneira de
compreender o meio. Levando isso para os outros sentidos, cada um deles
€ uma forma Unica de interpretacdo, mas que, se considerados em
conjunto, possibilitam uma experiéncia holistica de cultura, relacdo com o
espaco e experiéncia estética. Portanto, temos que o turismo de experiéncia
s6 se torna completo quando ha uma experiéncia a ser vivida em todas as
esferas, tatil, visual, olfativa, palatal e auditiva. (HORTA; COUTO, 2014, p.
10)

Por meio dos sentidos, grupos especificos da sociedade podem, em
atividades adequadas, estreitar sua relacdo com a atividade turistica, como € o caso
de individuos com deficiéncia. Segundo dados do Censo de 2010,a porcentagem de
pessoas com deficiéncia no Brasil representa aproximadamente 24% da populagao
total, valor que € superior a 45 milhGes de pessoas. A partir deste dado, comprova-
se a importancia de incentivar a participacdo desta porcentagem no Turismo em
maiores proporgoes.

Horta e Couto (2014) exprimem que a acessibilidade pode ser encontrada no
turismo tanto na forma de acessibilidade visivel, quanto de acessibilidade invisivel.
Na visivel, encontram-se ferramentas que promovem a acessibilidade na utilizacdo
do espaco por todos os individuos. Como exemplo, a autora cita sinalizacdo, mapas
tateis, o braille, barras de apoio nos sanitarios, dentre outros.

Assim como a propria denominacao traz a tona sua esséncia, a acessibilidade
invisivel, por sua vez, é praticada conforme elementos imateriais, portanto, sem
controle normatizado. Neste caso, Horta e Couto (2014) citam a questdo do
atendimento ao cliente e os aspectos sensoriais do espaco, no qual este esta
inserido.

De forma simplificada, Horta e Couto (2014) defendem que um espaco deve
possibilitar a ampliagdo de suas informacdes, através de todos os dados passiveis
de transmissdo aos usuarios, resultando-se assim, em um “espago universal’,

considerando-se que, estes dados, por sua vez, podem ser representados,

[...]Jna cor que se propde uma parede, na intensidade de luminosidade, na
forma que se da a um ambiente. Na vegetagdo — seus perfumes, suas
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sombras e sons — a que o hospede estarda submetido. No som de passaros,
agua corrente, peixes ou uma musica especifica. Nos odores que vém de
uma cozinha, um fogdo a lenha ou um determinado perfume. Nos
enquadramentos das paisagens e tantos outros elementos sensoriais que 0
profissional tem a seu favor. (HORTA; COUTO, 2014, p. 11)

A partir deste pensamento, destaca-se que mesmo atrativos turisticos nos
quais nao se trabalhem as experiéncias sensoriais devem apresentar aspectos de
acessibilidade a fim de promover a transmissdo de informac¢des a um publico
abrangente e universal. Apesar disso, sugere-se que sejam 0s atrativos nos quais se
desenvolvam os sentidos os que facilitam a execucdo de aspectos de acessibilidade

invisiveis.

2.2 PRODUTOS TURISTICOS QUE EXPLORAM EXPERIENCIAS SENSORIAIS

Em um produto turistico por meio do qual se exploram experiéncias sensoriais
pode-se promover a renovacao dos sentidos do ser humano, assim como a
renovacao da oferta turistica de um local. Quando focado nos sentidos, entende-se

que,

Torna-se contundente a necessidade, entdo, de se voltar a dar pausas no
ritmo da vida cotidiana — & semelhanca da estrutura musical —, de revigorar
sentidos anestesiados, de viver aqui e agora, de exercitar diferentes formas
de ver, ouvir, cheirar, sentir, presenciar, desfrutar, compartilhar e de estar
nos ambientes, apreciar e participar da construcdo dos lugares e da
dindmica da cidade. (VILLASCHI, 2012, p.66,apud FREIRE, 2014, p.5)

Outro ponto de vista relevante para a potencialidade de se formatar produtos
turisticos com esta finalidade seria a forma como as experiéncias provocadas por
estes podem se tornar experiéncias marcantes. Segundo Aristoteles (2013, p. 87),
“ainda que os sensiveis se tenham afastado, as sensacdes e as imaginagdes
permanecem nos O0rgdos sensoriais”. ISso sugere que, mesmo que hossas
experiéncias em determinado local ja tenham ocorrido, as lembrancas poderdo
ser,de certa forma, resgatadas pela imaginacao e pelas sensacdes que tivemos no

momento.

A seguir serdo tratados produtos sensoriais ja existentes no Brasil e exterior,

a servir de inspiragdo para um novo produto sensorial. O Projeto Economia da
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Experiéncia promoveu entre maio de 2006 e fevereiro de 2007, na Regido da Uva e
Vinho situada na Serra Gaucha, o “desenvolvimento de ofertas que levassem em
consideracdo as emocOes, as sensacOes, as herancas culturais e as opcoes
pessoais dos turistas” (MINISTERIO DO TURISMO, [s.n.], p. 14). O processo iniciou-
se através da conscientizagdo de empreendedores participantes acerca do conceito
de Economia da Experiéncia.

Tendo isso como base, os mesmos eram incentivados a propor inovagdes
acerca de seus produtos, prezando pela superacdo de expectativa do turista. O
Projeto resultou em cinco diferentes produtos turisticos para a regido, por meio dos
quais se valorizava: a histéria do Enoturismo com envolvimento do paladar na
degustacdo de vinho as cegas e da visdo pela inovacdo do cenario em ambiente
natural; gastronomia em destaque por meio de menus personalizados nos
empreendimentos participantes, os quais relacionavam suas regalias com historias,
além de museu gastronémico, cardapios segmentados por estacdo ou temacidade;
hospedagem prezando por produtos diferenciados, como pacotes romanticos,
atividades terapéuticas e relaxantes, elaboracdo de ambientes tematicos, dentre
outros elementos; revitalizacdo de apresentacdes culturais e artesanais; parceria
estabelecida entre agéncia de Turismo Receptivo e empreendimentos relacionados

a atividade turistica para criacao de roteiros personalizados da regiéo.

O Ministério do Turismo concluiu que o projeto acarretou em um significativo
aumento no namero de turistas para a regidao, sendo aproximadamente 15% no ano
de 2007 e 10% em 2008, e satisfacdo dos mesmos em relacdo a inovacao da oferta
turistica.

A pesquisa referente ao presente trabalho tera como foco produtos turisticos

sensoriais em locais abertos, pois entende-se que,

Desde a antiguidade, os jardins foram espacos criados para o lazer e prazer
onde é possivel viajar no tempo, experimentar sensacfes diferentes,
promover encontros e entrar em contato com a natureza em sua mais
exuberante expressédo. (MATOS; GABRIEL; BICUDO, 2013, p. 142)

Adicionalmente, a justificativa para se definir tal foco da pesquisa, em partes,
em atrativos turisticos da Linha Turismo de carater natural, se fortalece através das

palavras de Bonfim e Bahl (2012), segundo estatisticas, as quais enfatizam que,
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As motivagbes que levam turistas a optar por Curitiba como destinos
turisticos sdo apontados pela SETU (SETU/turismo comparativo 1995-2007)
como a grande concentracéo de areas verdes e a qualidade de vida. Isto se
confirma quando os turistas afirmam que buscam Curitiba como ‘cidade com
qualidade de vida’ seguida de ‘cidade ecolodgica’; representacdes fruto das
intervencdes urbanas realizadas pelos arquitetos e urbanistas, na cidade,
nas Ultimas quatrodécadas, contribuindo, incontestavelmente, para a
elevagdo da sua demanda turistica. (BONFIM; BAHL, 2012, p. 74)

Os exemplos em éareas de perfil natural confirmam a viabilidade e a
potencialidade de determinado produto turistico. Como exemplo, temos o Projeto do
Jardim Sensorial no Jardim Botanico do Instituto de Biociéncias da UNESP em
Botucatu, estado de Sao Paulo. Tem-se, como um dos objetivos, a adaptacéo deste
espaco para que grupos sociais como o0s idosos e pessoas com deficiéncia possam
usufruir dele, em razdo de que a maioria dos jardins existentes no Brasil ndo atende

a esta parcela da populacdo. Como adaptacdo, determinou-se que

O jardim sensorial deve ficar suspenso a uma altura pré-determinada,
considerando passagem tanto para cadeirantes quanto para deficientes
visuais e idosos. Este recurso garante o livre acesso a todos que queiram
tocar as espécies com facilidade. (CHIMENTTHI; CRUZ, 2008)

Os autores explicam que este projeto segue o estilo oriental, pelo qual se

trabalham os seguintes sentidos:

e Tato, através das texturas das plantas

e Audicdo, com os repuxos d’agua, sons das folhas se mexendo, sons de
passaros e outros animais

e Visdo, através das cores exuberantes
e Olfato com os aromas das espécies e, finalmente,

e Gustacdo, tdo importante na formacao do paladar junto com a olfacéo, a
associacdo serd feira através do gosto de algumas ervas do jardim.
(CHIMENTTHI; CRUZ, 2013, p. 143)

O tato pode ser intensificado em texturas de plantas especificas. Segundo
Chimentthi e Cruz (2013), surge nas plantas suculentas uma proposta interessante,
pois é garantida a percepc¢do do ser humano pelo toque, inclusive individuos com
deficiéncia visual, em vista que sdo espécies variadas em textura.

Os mesmos autores destacam o0s sons a serem produzidos pela
movimentagdo da agua. Sugere-se que, mesmo que ndo haja meio natural para que

este elemento seja usufruido para o sentido da audi¢éo, € possivel inseri-lo em um
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jardim por meio de um sistema de bombeamento de agua, processo semelhante ao
de um aquaério.

Explica-se que a visdo pode ser estimulada por meio das cores de flores e
folhagens, considerando-se que a variedade de espécies e cores possibilita
combinacdes diversas, além de que a caracteristica sazonal de cada espécie
incentiva mudancas constantes. Chimentthi e Cruz (2013, p. 143) comentam que
“petunias, rabos-de-gato, violetas, lirios-da-paz, geranios, ixoras e plumbagos estéo
entre as mais cotadas para pequenos vasos e jardineiras”.

O olfato, por sua vez, pode ser representado através de plantas aromaticas
familiares a maioria, como ervas e temperos caseiros, de forma que os visitantes
possam fazer o reconhecimento das mesmas. Chimentthi e Cruz (2013) sugerem
alecrim, horteld, manjericéo, salsinha, cebolinha, gengibre e coentro. A escolha das

plantas foi direcionada pela facilidade de manuseio, aquisicao e controle.

As informacgdes acerca do Jardim e suas atracdes sao dispostas por meio de
placas e painéis para individuos com a visdo e em braille para pessoas com
deficiéncia visual. No local foram construidos canteiros nos quais sdo plantadas as
espécies de plantas e, entre eles, passagens adequadas para acesso de pessoas

sem a viséo, idosos e cadeirantes, com pode-se observar a seguir.

Figura 1 — Canteiros para plantas e passagens
Fonte: Matos, Gabriel e Bicudo (2013).
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Aos canteiros, fora atribuida a importancia de se proporcionar o alcance a
todo e qualquer visitante do jardim. Sendo assim, a altura dos canteiros deve ser
determinada considerando-se o publico ao qual se pretende incluir na experiéncia
dos sentidos, ou seja, ndo devem ser demasiadamente baixos, para que idosos e
outros visitantes com alguma dificuldade tenham facilidade ao tocar e se aproximar

das plantas.

Assim como, ndo devem ser excessivamente altos, em vista que, pessoas
com deficiéncia fisica, por exemplo, provavelmente sintam dificuldade no acesso as
mesmas. Chegou-se a conclusdo que canteiros de 70 centimetros seriam

adequados a todos os grupos especificos.

Por meio de informacdes publicadas no website da FADERS (Fundacédo de
Articulagcdo e Desenvolvimento de Politicas Publicas para PcD e PcAH no Rio
Grande do Sul), em julho de 2009, nota-se que o Jardim Sensorial do Jardim
Botanico do Rio de Janeiro possui caracteristicas semelhantes ao Jardim do Instituto

de Biociéncia, anteriormente citado.

Conforme publicado em fonte, com o projeto de atragdo sensorial no Jardim

Botanico da capital carioca, ressalta-se que,

O papel de um jardim sensorial num jardim botanico transcende o espaco
terapéutico e se ancora na inclusdo social da pessoa com deficiéncia.
Apesar do conceito de inclusdo ser amplamente adotado a sua vivéncia
pratica ndo tem sido respeitado. Uma instituicdo governamental com um
espaco publico ndo pode se furtar a dar respostas e se modificar frente as
necessidades de integrantes da sociedade. (FADERS, 2009)

E segundo a mesma publicacéo, também “promove encontros, apresentacdes
culturais, oficinas de plantio, e a concorrida visita guiada pelos deficientes visuais”. A
semelhanca, por sua vez, pode ser identificada através de canteiros para disposi¢céo
de espécies de plantas medicinais e aromaticas e placas em braille. Um diferencial
interessante do local seria a mudanca que sujeitou a troca de corrimdes comuns por

bambus.

Em entrevista concedida em setembro de 2003, Cecilia Beatriz da Veiga
Soares, diretora da Sociedade dos Amigos do Jardim Botanico do Rio de Janeiro
(SAJB-RJ), explica que se sentia triste ao perceber que pessoas com deficiéncia
visual n&o tinham a possibilidade de captar a grandiosidade do local, provido de
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cores e formas diversas. A partir deste raciocinio, decidiu empenhar-se na
elaboracdo de um espaco, este que foi inaugurado em 1995, com caracteristicas
especificas e plantas que poderiam ser tocadas, e até mesmo mastigadas, para que
este publico pudesse usufruir mais dele. Quando se perguntou sobre a repercussao
do projeto, Cecilia argumenta que “como o Jardim Sensorial possui o diferencial de
poder ser tocado, provado e cheirado, visitantes com ou sem deficiéncia, sempre
estdo passeando por la. Todos os que visitam o local, saem satisfeitos. Apesar de

pequeno, o espaco é bem distribuido, aconchegante e interessante”.

Em Curitiba j& se encontra um atrativo de perfil sensorial, o Jardim das
Sensacgodes, espaco encontrado no Jardim Botanico Municipal. Segundo o website
da Prefeitura de Curitiba, “possui 200 metros de extensédo de trilha com corrimao
onde plantas identificadas, inclusive em braille, possibilitam que o visitante em seu
percurso tenha contato com as texturas, formas e aromas destas plantas”. S&o
disponibilizadas vendas para os olhos, para quem optar por fazer o percurso de uma

forma diferente, ocultando o sentido da visao a fim de evidenciar outros sentidos.

Assim como, em noticia publicada em fevereiro de 2013, novamente pela
Prefeitura de Curitiba, confirma-se a forma positiva com a qual os visitantes
receberam a proposta. Ely de Moraes Marcelino, chefe de divisdo do Jardim
Botanico, contou que a média de visitas por més € de 15 mil, mas em janeiro de
2013 houve o recorde de visitagdo, com a visitacao de 35 mil pessoas.

E ainda comenta que “as pessoas passam a valorizar ainda mais o que elas
tém e se tornam mais sensiveis as causas dos outros”, em vista que 0 espacgo €
capaz de incluir pessoas com deficiéncia visual na atividade e, ainda, conscientizar a
sociedade sobre a auséncia da visdo e do aperfeicoamento através de outros

sentidos.

Ao entrevistarem Elilza Schimitz e seus familiares, comprova-se também, que
0 espaco sensorial atingiu o publico até mesmo por meio da concepg¢éo de criangas,
no que se percebe por Thomas, filho de 9 anos de Elilza, que declarou a experiéncia
foi bastante importante para ele e que nunca iria esquecé-la.

No projeto de Sensopercepc¢ao para atividades de sensopercepcéo, do Ibama
(Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais Renovaveis), apesar
de sua proposta seguir uma direcdo diferente a de um projeto de forte caracteristica

sensorial, como um jardim sensorial, pode-se perceber que algumas atividades
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tratadas neste projeto podem ser adotadas em um novo produto com base nos
sentidos. Como exemplo disso, temos a atividade de relaxamento e percepcao
sensorial, situada na pagina 19 do documento, na qual sugere-se que sejam
colocadas esteiras de palha sobre o chdo, nas quais o individuo pode se deitar,
fechar os olhos e pousar a palma das maos sobre as palpebras para descansa-los.
A seguir, com a atencao aos outros sentidos, perceber sua respiragéo, a circulacéo
sanguinea, as batidas de seu coracdo, além de buscar aspectos externos, ao
observar os sons do lugar, mais proximos e mais distantes, perante o seguinte
questionamento “Qual é o som mais agradavel para vocé?”. No projeto, sdo
propostas novas perguntas, no entanto, dentre estas, cabe-se destacar outra
pergunta importante: “Tem sensacdo de calor ou frio?”. Na segunda fase da
atividade, o participante € convidado a abrir os olhos e explorar os aspectos visuais
do ambiente, como por exemplo, “copa das arvores, céu, luminosidade, cores, tons,
etc.”. Outra atividade pela qual seria possivel uma adequacado seria a atividade de
titulo “Ginéastica sentada e reflexdo sobre a fragmentacao da percepcdo”, com foco
para a fragmentacdo da percepcdo com canudos de papeldo, tratada entre as
paginas 52 e 54. Nesta atividade, busca-se auxiliar a reeducacgédo visual. Sdo quatro
recomendacdes, segundo o Ibama (2010, p. 54):

e Fechar os olhos e massagear com cuidado, com a polpa dos dedos, ao
redor dos olhos.

e Fechar um dos olhos e colocar a palma da mao sobre as palpebras
desse olho. Com a outra méo, levar um canudo de papeldo ao outro
olho, explorando agora a sensacao de olhar através desse bin6culo, com
o olho relaxado.

e Registrar cinco pontos diferentes do ambiente. Escolher um deles, piscar
fotografando essa cena. Prosseguir seus registros até fotografar
cincopontos. Repetir com o outro olho.

e Fechar os dois olhos. Tentar recompor mentalmente todo o ambiente, a
partir das imagens que vocé registrou.

Provavelmente, se tal atividade fosse adequada a um espaco sensorial, a
mesma terminaria na proposta de se observar o ambiente com o campo de visédo
limitado e, portanto, focado em elementos especificos a cada posicionamento. Ainda

assim, a ideia poderia ser interessante.
No roteiro de “Percepcédo auditiva e ritmo”, entre as paginas 64 e 68, destaca-
se 0 exercicio de limpeza auditiva, no qual se orienta que o participante “coloque as

maos em concha sobre os ouvidos e fagca uma leve presséo, tirando-as e colocando-
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as varias vezes. Este movimento serve para deixa-los mais aptos e limpos para ouvir
0s sons da natureza” (IBAMA, 2010, p. 64-68).

Através de um roteiro de “Guia de cego: o reconhecimento da arvore”’(IBAMA,
2010, p. 85-87), busca-se “desenvolver a confianga na relagdo em dupla, a

percepc¢ao sensorial e o contato com a natureza”, sendo opcional o uso de vendas.

Segundo o Ibama (2010, p. 85) “enquanto a pessoa estd de olhos fechados,
os sentidos relacionados a audicdo, ao tato e ao olfato ficam mais agugados, assim
como a percepgao corporal e o contato com objetos ou o ambiente”. A atividade
propde que em uma dupla de pessoas, uma se ofereca como guia e outra como

conduzida.

O conduzido deve estar de olhos fechados ou vendados, enquanto o guia
deve orientd-lo a passear pelo espaco, segurando-o pelo braco ou ombro. O guia
tem como tarefa prestar atencdo a onde se pisa, e a velocidade do passo, a fim de
passar seguranca ao conduzido, até chegar a uma arvore. Aquele que estéa de olhos
vendados deve explorar a arvore em seus diversos aspectos, como por exemplo, a
textura, na temperatura, no odor, no diametro. A seguir, 0 guia leva-o ao ponto

inicial, e o conduzido, de olhos abertos, deve reconhecer a arvore que explorou.

O Butchart Gardens, no Canada, € um parque onde se preza pela constante
renovacao de sua oferta, assim como, na busca por novas demandas em diferentes
épocas do ano. E possivel identificar caracteristicas sensoriais, mesmo que
implicitamente. O local apresenta o “Night lllumination” durante o verdo, em que as
noites sdo mantidas no clima agradavel e se pode aproveitar maior tempo ao ar livre.
S&do posicionadas luzes coloridas sobre pontos especificos da vegetacdo, visando
destacar elementos aos olhos do visitante. Desta forma, as plantas que, durante o
dia, podem ser contempladas no conjunto da paisagem, sado destacadas com apelo

visual intensificado.
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Figura 2 —ight lllumination no the Butchrt Gardens
Fonte: Site ButchartGardens (2015).

Assim como, comprova-se a possibilidade de exploracdo das sensacdes em
ambientes fechados. A vinicola Salton promoveu na Serra Gaulcha, um passeio
sensorial pelo qual se interligava a outras duas vinicolas da regido, no verao,
durante a época da colheita, “que deixa o ar doce e perfumado e permite que 0s
visitantes encontrem os vinhedos repletos de frutas saborosas”. Juntamente com as
vinicolas Cainelli e Cristofoli, surgiu o roteiro de titulo “Fascinios da Vindima”, que
ocorreu nos dias 1°, 08, 15 e 22 de fevereiro e entre 1° e 03 de marco de 2014.
Segundo informacdes publicadas em noticia do website da Salton, o participante tem
a chance de participar da colheita das uvas, degustar produtos regionais nos
parreirais, passear em um tuque-tuque e participar da pisa das uvas colhidas, e “em
seguida, visitar a fabrica da Salton, a cave das bordalesas, a cave subterréanea e,
ainda, fazer um curso de degustag¢do harmonizado. Para encerrar, um almoco tipico
italiano” (SALTON, 2014).

Os sentidos séo trabalhados em frequéncia notavel na area de alimentos e
bebidas. Como um exemplo disso, tem-se “El Museo del Tequila” em Bogota, na
Colémbia. A palavra museu € estabelecida para sugerir uma identidade diferenciada
para o local, no entanto, € uma espécie de loja especializada em tequila, agregada a
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um restaurante de culindria mexicana com capacidade para 180 pessoas,
juntamente com um saldo para eventos, chamado “El Centro Cultural Mexicano”. Na
loja, séo oferecidas variacdes da bebida para comercializacao, estas que se diferem
pelo tempo e pelos processos de fabricacdo, assim como, no aroma, ha cor e no

sabor.

Sao trés andares de estabelecimento que conta com 2.900 garrafas de
tequila, sendo assim, segundo o website oficial, a maior colecéo existente fora do
México, destino de origem da bebida. Em dias estabelecidos para cada semana de
funcionamento, h4 também apresentacdes de mariachis.

Por meio destas informacgdes, nota-se que 0s sentidos estdo presentes para
0s visitantes, mesmo que indiretamente. Promove-se a ativagdo do paladar pela
degustacdo dos produtos alcodlicos, juntamente com o olfato, este também ativado
neste mesmo momento. O paladar também é destacado no restaurante, por meio do
consumo de pratos elaborados na atmosfera da culinaria mexicana, promovendo-se

assim alguns sabores atribuidos pelos temperos utilizados ha mesma.

A visdo é indiretamente estimulada por meio da decoracdo tematica e na
disposicao de garrafas com as mais variadas cores de tequila, tais elementos que
nao sdo explicitamente destacados para estimulacdo dos sentidos, no entanto
complementam a atmosfera visual do espaco e o ambiente de maneira geral. Assim
como, a audicdo é constantemente envolvida na visita através de musica tematica

ambiente e, especialmente, nas apresentacdes dos mariachis.

Por meio dos exemplos a serem expostos a seguir, sera possivel
compreender como a renovacao de propostas em museus através da exploracéo
dos sentidos ja ocorre em alguns locais, 0 que servird de base para propostas em
produtos turisticos compostos pelos museus da Linha Turismo de Curitiba. Portanto,
primeiramente, faz-se importante esclarecer o conceito de museu, este que gerou

debates ao longo do século XX, resultando na conceituacdo a seguir, de que,

Segundo o Estatuto do ICOM, revisto na vigésima Assembléia Geral,
realizada em 6 de julho de 2001, temos 0 seguinte conceito: O museu é
uma instituicdo permanente, sem fins lucrativos, a servigo da sociedade e
de seu desenvolvimento, aberta ao publico que adquire, conserva,
pesquisa, expde e divulga as evidéncias materiais e 0os bens representativos
do homem e da natureza, com a finalidade de promover o conhecimento, a
educagso e o lazer. (ASSUNCAO, 2003, p. 78)
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Na arte, a exploragcdo dos sentidos na experiéncia da obra j& ocorre ha alguns
anos. Em um cenario mundial, a partir dos anos 20, vanguardistas comecavam a
revolucionar e buscar projetos audaciosos. No Brasil, identifica-se que nos anos 60,
os artistas Hélio Oiticica e Ligia Clark, segundo palavras de Erthal (2014) ganharam
destaque na relagdo entre arte e experimentacdo, partindo da ideia de que a arte
somente poderia produzir sensacdo se pudesse ser tocada. Em “Parangolé”, de
Oiticica, a obra consistia em uma vestimenta com a qual se dancava, enquanto

dava-se atencéo as texturas e movimentos proporcionadas por ela.

Com destaque para Clark, em “Eu e o Tu”, obra de 1966, a proposta era que
duas pessoas vestissem macacdes repletos de bolsos e ziperes, estes que davam
espaco para que se escondessem objetos. Em uma experiéncia a ser realizada de
olhos vendados, cada individuo deveria explorar os bolsos da vestimenta do
individuo a sua frente, a0 mesmo tempo em que esta pessoa realizava a mesma
exploracdo pelos bolsos do macacdo que vestia. A partir destas informacdes,
entende-se que a busca por maior interacdo em espacos culturais, como 0S museus,
e seu publico por meio das sensacdes ja ocorria, servindo como uma ideia a evoluir

ao longo do tempo.

Hoje, acostumado as sensacdes e aos hiperestimulos, € o homem que cria
resisténcia ou rejeita os museus tradicionais, que podem ser considerados
sintese e representacdo da cultura burguesa. As configuragdes mudaram,
bem como a estética das exposicdes. E a tecnologia entrou como
protagonista na relacdo entre obra de arte e pablico consumidor de arte. E
um rompimento total com a qualidade intocavel da arte tradicional,
sinalizada por faixas amarelas ao redor das obras e placas diversas
solicitando “nédo toque”. (ERTHAL, 2014, p. 5)

Na Arte Contemporéanea, indica-se maior espagco para desenvolvimento da
arte em seu estreitamento com relacéo aos sentidos e a emocao, pois segundo Leite

e Ostetto

[...] a obra deixa de sair pronta dos ateliés ou oficinas para se colocar em
relacdo direta e integral com o publico, cuja fungéo passa a ser mais do que
aquela de dar significacdo, para dela participar inteiramente (cognitiva e
sensorialmente) — s6 assim a obra se completa. Ao artista cabe convocar o
olhar para o que n&o era anteriormente visto. Muda a rela¢@o discursiva,
gue solicita uma redefinicdo dos objetos e da prépria obra de arte
impregnada, hoje, de novas técnicas, de produgfes coletivas e interativas,
etc. (LEITE;OSTETTO, 2005, p. 21)
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Atualmente, o Orbi, inaugurado em 2013 na cidade de Yokohama no Japdo, é
um exemplo de evolugdo da proposta. E um espaco resultado da parceria entre o
canal televisivo BBC Earth e a marca de jogos SEGA, no qual sdo explorados os
sentidos por meio do estimulo ao contato do publico com a natureza, mesmo que em

um espaco fechado e tecnoldgico.

O museu é segmentado em doze ambientes que retratam o planeta, nos
quais se promovem diferentes sensacfes ao se caminhar por florestas, fundo de
oceanos ou regides polares, onde a sensacao térmica é estabelecida em vinte graus

negativos e acompanhada por uma simulacdo de ventos fortes.

Em cada ambiente, sdo dispostos painéis brancos de diferentes tamanhos e
em diferentes posic¢des, além de outros elementos brancos com relevos variados. A
estes elementos é atribuido o sentido no momento em que retroprojetores refletem
em cada uma destas superficies, retratando cenarios da natureza e animais por
meio de retroprojetores, através da técnica de 3D. Os sons, por sua vez, contribuem
para caracterizar cada ambiente e para aprimoramento da atmosfera construida pelo
homem no local. Em um outro espaco, uma estrutura de cinema é construida por
meio de uma tela curvada de forma vertical, na qual sdo transmitidos diferentes
cenarios da natureza, sejam locais nevados ou desertos, esta, disposta em frente a

cadeiras, 0 que passa ao visitante a sensacao de se estar sobrevoando tais locais.

Ha, também, um ambiente com caracteristica estrutural semelhante, no
entanto, com proposta diferente. Este seria uma outra sala de cinema, em que a tela
€ mais larga e curvada para os lados, com 8 metros de altura e 40 metros de
comprimento, propondo um cenario que envolve 0s espectadores em grande

propor¢cao, como é retratado a seguir.
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Figura 3 — Sala de cinema do espaco Orbi Earth
Fonte: Site do Orbi Earth (2015).

Um outro espaco simula um ambiente sob o ponto de vista de um inseto, em
gue os elementos possuem uma escala de tamanho diferenciada, com os quais
criancas de até 12 anos podem brincar. Outro ambiente apresenta um mosaico de
imagens de pontos especificos do cenério natural, de forma a atrair o olhar do
visitante para intensas cores e tonalidades existentes na natureza. Nesta atracao,
por sua vez, o destaque se da para cor e tonalidade semelhantes, que sao
agrupados e dispostos a formar uma tela de cores interessantes ao olhar. O projeto
por si proprio caracteriza-se por uma experiéncia multissensorial, ao modo em que o
espaco Orbi convida seus visitantes a tocar, cheirar, observar e ouvir ao planeta

Terra conforme cada experiéncia interativa é explorada.

Segundo publicacdo realizada na pagina oficial do projeto, todos os
elementos trabalhados em cada um dos ambientes € destacado através de
sensacoes fisicas, imagens surpreendentes, instalacdes de som de alta qualidade e
da tecnologia de odores.

Outro produto sensorial consiste em um museu sensorial voltado ao
patriménio e preservacao e a acessibilidade a pessoas com deficiéncia visual. Trata-

se do Centro de Memoria Dorina Nowill, localizado na cidade de Sdo Paulo e
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fundado em 2002, sendo o primeiro museu a considerar a cultura da deficiéncia

visual como um patriménio historico no Brasil.

Segundo informacdo divulgada no site da Fundacdo Dorina Nowill para
Cegos, sua missdo é “apresentar a historia da luta das pessoas com deficiéncia
visual no Brasil e no mundo”. O espaco apresenta conceitos e produtos que

ajudaram a desenvolver as atuais tecnologias de acessibilidade.

Séo utilizados equipamentos de som com fones de ouvido para transmissao
de informacgbes, juntamente com imagens e textos voltados ao publico sem
deficiéncia visual. Sdo expostos, também, pequenos objetos que facilitam o
tateamento, como pequenas esculturas, amostras de alfabeto em relevo, estes que
antecederam o braille, maquinas de braille dos anos 40, assim como antigos
modelos de scanner de leitura de palavra, antecedentes da atual caneta de leitura.

De forma geral, o acervo é composto por: “objetos tiflologicos (maquinas
braille, regletes, sorobans); textuais (cartas, diplomas, publicacdes), iconograficos

(fotografias); audiovisual (reportagens) e depoimentos orais”.

Ha em Freudenberg, uma cidade na Alemanha, o Castelo de Freudenberg,
que seria um espaco sensorial que trabalha com os cinco sentidos de formas
diversas em busca de experiéncia. As atividades oferecidas diferem do inverno para

o verdo, oferecendo assim dois campos de experiéncia que entretem durante o ano.

Tratando-se de atividades de verdo, na entrada do parque ja € promovida a
estimulacao do tato por meio de uma trilha a ser caminhada de pés descalcos. Estes
sdo estimulados e, consequentemente, conforme os principios da reflexologia, esta
estimulacdo reflete como uma massagem que atinge todo o corpo. Durante o
movimento do andar, os visitantes sdo incentivados a observar os préprios pés e
joelhos no momento em que se concentram no trajeto e na superficie, assim como, a
notar o equilibrio e como este é distribuido pelas duas pernas, pelos dois pés e nas

solas inteiras em contato com o solo.

Enfrentando-se outras sensagdes com o0 movimento j& realizado
anteriormente, propfe-se também que o visitante caminhe por uma superficie de
areia. Em outras experiéncias, os visitantes podem caminhar descal¢cos sobre
troncos de arvores deitados, aproximar os pés, ainda descal¢cos, de uma fogueira
acesa ao ar livre, promovendo sensacao de calor, tendo em seguida, a experiéncia

inversa de mergulhar os pés em uma bacia de agua fresca.
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Ha, ainda, espetédculos ao ar livre no que € conhecido por Teatro Botanico,
que explora um ambiente de danca, musica, luz e cor, elementos que ativam a
audicdo e a visdo. No Jardim Infantil, destaca-se a visdo na apreciacdo do ambiente
por meio da observacao e percepc¢ao individual dos aspectos da natureza. Em outra
a atividade, os visitantes participam de todo o processo para a preparagdo de um
pao caseiro.

A partir do toque dos ingredientes, preparacdo da farinha de gréaos,
preparacdo do péo, que é levado ao forno e, finalmente, degustado. Nota-se que
esta atividade é sensorialmente rica, pois propde a estimulacdo do tato na
preparacdo do alimento, o olfato, através do aroma dos ingredientes e do alimento

no momento em que é assado e, o paladar.

Na atividade de Paisagem e Campo, o envolvimento entre homem e natureza
estreita-se, ao fato em que o visitante é convidado a observar mais atenciosamente,
toda a estrutura de uma planta, em sua raiz, caule, folha, flor e fruto. No que diz
respeito as atividades de inverno, a fogueira esta presente ao propor contraste de

sensacoes, entre frio ambiente e calor.

No entanto, a estacdo € destacada em sua temperatura caracteristica. Um
dos ambientes do espa¢o é mantido aos -22°C. O publico pode explorar objetos e
mobiliario cobertos de gelo, como por exemplo plantas congeladas em grandes
cubos de gelo, além de flocos e pingentes de gelo. Contrariamente, os visitantes
entram em contato, em um outro ambiente, com o lado agradavelmente quente do
inverno, na sala em que sédo expostas velas instaladas de baixo para cima, com sua
base para o teto. Estas possuem formato diferenciado, este adquirido anteriormente

no ato de seu derretimento.

A gastronomia também € destacada no espaco, em vista que o visitante pode
optar por um rapido lanche nas areas verdes do parque, um lanche na cafeteria
enquanto é privilegiado por belas paisagens, ou um prato vegetariano elaborado

com ingredientes frescos da estagao.

O destaque se deve, portanto, a uma experiéncia gastronémica as escuras,
buscando-se a ativacéo intensa dos demais sentidos. Os pratos sédo variados, no
entanto, seguem uma mesma linha de ingredientes: todos de origem vegetal,

regional, sazonal e organica.
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Ha também, trés opcdes de bebidas. O visitante € convidado a tocar o
alimento e a degustar em conjunto com seus labios, dentes, palato e lingua, no
encontro ao quente, ao morno e ao gelado. O publico pode, também, optar por uma
dentre trés opcoOes distintas de experiéncia gastrondmica. Na primeira, o convidado
come e bebe em completa escuriddo e sem menu, ou seja, degusta em completa

surpresa de sabores.

Havera sabores como o doce, o salgado, o amargo, o frutoso e o picante.
Uma segunda opcao envolve uma experiéncia de luz, cor e escuriddo, no
envolvimento de gastronomia e ciéncia, atracao indicada para familias. Seu inicio
ocorre N0 momento em que 0 grupo observa, através de prismas de vidro, as cores
de um arco-iris se formando, enquanto recebe informacdes acerca de luz e cores

sob os pontos de vista dos fisicos Newton e Goethe.

Na proxima etapa, o grupo de visitantes € colocado em completa escuridao e
sdo orientados a agucar seus sentidos e, em conjunto e de maos dadas, seguir de
passo em passo, até encontrar o ambiente onde o jantar sera servido, incentivando-
se a experiéncia com comidas e bebidas e muita conversacdo. Esta visita é

finalizada sob a lareira do castelo, promovendo uma agradavel sensacao de calor.

A terceira opcao de jantar € exclusivamente projetada conforme solicitagdo do
grupo visitante, o qual se depara com aromas e sabores ao degustar os pratos com
as maos. Esta ultima opcdo é realizada somente com reserva e é voltada para

ocasifes especiais.

Outro ambiente é composto por um bar sensorial, onde os visitantes também
podem degustar comidas e bebidas as escuras. Os bartenders, por sua vez,
entretem ao mesmo tempo em que o publico aprende um pouco acerca de um
mundo onde a visao € inexistente. Inclusive, 0 momento do pagamento pelo servico

é também realizado as escuras.

Ha um ambiente em que a audicdo é evidenciada. Sao dispostos em uma
sala objetos para emitir sons, para que a interacado do publico com o ambiente seja
facilitada. Sao diferentes tipos de gongos de ferro, através dos quais pode-se ouvir
sons, que se diferenciam com base no ponto onde o instrumento e a baqueta se

encontram.

Outro objeto da sala € composto por um material diferente dos gongos e

possui elevagdes por toda sua extensdo. O visitante, ao esfregar as méos e, de uma
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elevacdo a outra, pode ouvir diferentes sons, que sdo emitidos conforme a forma

como 0 movimento afeta o objeto em si.

A interacdo entre os visitantes e os objetos € tida mais facilmente com a
orientacdo de um profissional do espaco. Uma outra atracdo que envolve a audicao
em complemento a visdo € realizada por meio de um pouco de areia despejada
sobre bases metalicas e com a ajuda de um arco, utilizado com alguns instrumentos

de corda, tendo como exemplo o violino.

O visitante posiciona o arco na borda da base metalica em diferentes pontos e
0 movimenta de cima para baixo repetidas vezes. Aos poucos, as particulas de areia
recebem a vibracdo e sdo movidas até formarem desenhos na superficie. Além de
todas as atividades oferecidas pelo espaco, é também realizado um workshop, no
qual sdo analisados e explorados os sentidos, juntamente com a percepcao
individual de cada participante. Como exemplo das questdes levantadas na
atividade, temos perguntas como: “Posso sentir 0 mundo somente pelos dedos?”,
“Escuto com os ouvidos ou com os pés?”,“Alguém pode enxergar o som?”, além de

outras possibilidades.

O Museu da Imagem e do Som (MIS), localizado na cidade do Rio de Janeiro
propde, como o proprio nome indica, elementos a ativar os sentidos da visdo e da
audicao, através de recursos audiovisuais. O acervo € composto, segundo o0 website
oficial, por 30 colecdes que englobam mais de 300 mil documentos. Dentre eles, 93
mil sdo fotografias, algumas destas raras e de alto valor histérico, sendo 1700
negativos em vidro e 26 mil estereoscdépicas, praticamente 60 mil discos, dentre LPs,
compactos e 78 RPM, sendo destes, cerca de 18 mil discos da Radio Nacional,
compreendendo musicas, novelas e scripts de programas. O local, por sua vez, &
voltado para homenagens a musicos, cantores, fotdgrafos, radialistas, pintores e

escritores brasileiros.

O Museu do Futebol da cidade de S&o Paulo apresenta seu acervo em 16
ambientes, com a transmissao de informacdes histdricas e emotivas sobre o esporte,
através de recursos audiovisuais, promovendo a interagdo entre visitante e espago.
Séo apresentadas diversas fotografias de momentos marcantes, além de objetos
gue remetem ao futebol, como bandeiras, cartazes e jogos de botdo, no ambiente

intitulado como “Grande Area”.
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Na passagem para outro espacgo, uma tela mostra o Pelé, conhecido como o
Rei do Futebol, em escala de corpo inteiro, fazendo saudacdes aos visitantes em
portugués, inglés e em espanhol. A apresentacdo de idolos do esporte em escala
natural também é realizada em outro ambiente, no qual 25 atletas homenageados
sao projetados em telas suspensas a partir de fotografias tiradas no momento em

que 0s mesmos conduziam a bola em movimento em um jogo.

Juntamente com estas imagens, 0s visitantes tém acesso a painéis que
disponibilizam informag@es biograficas sobre estes jogadores. No ambiente “Gols”, a
interacao ocorre através de pequenas cabines com telas de navegacédo por meio das
guais os visitantes podem escolher dentre 26 videos de depoimentos de jogadores
gue contavam quais 0s gols mais marcantes de sua carreira, além de poder escutar
a nove audios originais de partidas de futebol narradas em 1950, 1958, 1970, 1982 e
1994.

Da mesma forma, no ambiente seguinte, os visitantes podem ouvir a
narracdes anteriormente expostas no radio por 15 locutores, vozes que marcaram 0
universo futebolistico entre 1934 e 2006. A seguir, 0 visitante é conduzido ao
ambiente “Exaltacdo”, localizado abaixo das arquibancadas do Estadio do
Pacaembu, no qual as torcidas sdo homenageadas, através de grandes projecdes e
audios imponentes que exibem mais de 30 cantos e gritos de incentivo aos seus
times. Neste ambiente, portanto, a interacdo se da, também, por meio da

importancia do papel do torcedor para o sucesso de seus times.

No ambiente seguinte, em “Origens”, fotografias retratam aspectos histéricos
do cotidiano e das conquistas e mudancas no esporte, desde o final do século XIX
até meados dos anos 30, estas expostas em porta retratos padronizados. Em outro
ambiente, em telbes a relacdo entre futebol e identidade brasileira estreita-se, de
forma que sdo homenageados, além de jogadores, musicos, pintores e poetas
brasileiros que contribuiram para a formacdo da imagem de uma nacao alegre,
criativa e imponente. No espaco “Rito de Passagem” a emocdao é estimulada através
de um ambiente escuro com teldo e som, que transmite sensacfes de angustia e
desapontamento que sentiram os torcedores e a selecdo brasileira durante sua
derrota para a selecdo do Uruguai na copa de 1950. O aspecto emotivo é
evidenciado, neste momento, devido ao som da atragdo que transmite a batida de

um coragao nos momentos marcantes da partida.
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Em “Copas do Mundo”, o destaque se deve as cinco vezes em que o Brasil foi
campedo neste evento futebolistico, no entanto, ndo somente acerca das partidas,
mas de um contexto mais abrangente para cada um destes cinco anos, com
aspectos como moda, arte, economia, politica, por exemplo. Esta atracdo ocorre
através de colunas dispostas no espaco — estas que remetem a cada um dos cincos
anos de vitdrias —, envoltas por telas que apresentam elementos fixos e méveis,

como fotografias e videos.

O ambiente intitulado “Numeros e Curiosidades” concentra uma grande
guantidade de informagcfes em um espaco no qual estas sao transmitidas de forma
intensamente visuais. S0 expostas placas para apresentar estatisticas, numeros,
datas marcantes, além de painéis coloridos para disseminar curiosidades e
supersticdes relacionadas com o esporte. Foram destacados alguns dos espacos
dispostos no Museu do Futebol, no entanto, percebe-se como se buscou estimular
os visitantes do local através dos sentidos da visdo e da audicdo, através de

recursos audiovisuais em prol de grande interacao entre publico e local.

O museu do Louvre também possui um espaco para o tato, no entanto é
voltado para o publico sem a visdo ou com a visdo comprometida, para que o
mesmo possa explorar esculturas através do sentido do tato. Este espaco existe
desde 1995, tendo sido renovado por seis vezes em suas atragbes. O tema
selecionado para exposi¢do de 2014 a 2017 foi o corpo humano, através do titulo
“Esculpindo o Corpo”, em traducao livre. As esculturas, por sua vez, se diferenciam
das mais antigas as mais atuais. Finaliza-se este tépico ao se evidenciar a
possibilidade de variedade de produtos no que se refere aos sentidos e no retorno
positivo que estes produtos trazem, a medida que locais que trabalham com a

exploracdo dos mesmos estédo contribuindo para o desenvolvimento do segmento.

2.3 ROTEIROS

Considerando-se a possibilidade de se relacionar conceitos de roteiros ao
projeto deste trabalho, em razdo do produto representado pela Linha Turismo, faz-se
necessario compreender como um roteiro turistico € planejado e realizado. O

conceito de roteiro refere-se a uma “descricdo pormenorizada de uma viagem ou do
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seu itinerério. Ainda, indicacdo de uma sequéncia de atrativos existentes numa

localidade e merecedores de serem visitados” (BAHL, 2004, p. 42).

‘A apreensdo de uma cidade é sempre incerta, incompleta, exploratoria e
nunca acabamos de explorar uma cidade, mesmo quando ha muito a habitamos”
(LADRIERE, 1979, p. 167,apud FREIRE, 2014, p. 3). A partir desta ideia, entende-se
a importancia da inovacgao na oferta turistica de um destino turistico. Cordeiro (2008)

sustenta 0 mesmo argumento, ao declarar que

[...] o produto turistico € algo que deve ser constantemente planejado e
replanejado. Esta € uma forma de agregar valor & atividade turistica,
mantendo suas especificidades, mas ao mesmo tempo adaptando-se as
mudancas do tempo e espago e atendendo aos desejos do turista.
(CORDEIRO, 2008, p. 12)

Os roteiros turisticos possuem funcgdes relevantes para a atividade turistica,
tal informacao a qual podemos entender por Bahl (2004), que explica que um roteiro
turistico funciona como um processo para organizacdo de todos os elementos

participantes da realizacdo de uma viagem.

O processo de organizacao, por sua vez, colabora para a atividade turistica e
para a motivacao do turista, pois de certa forma o direciona e incentiva o interesse.
Como embasamento a esta ideia, Bahl (2004, p. 32) argumenta que “o roteiro pode
estabelecer as diretrizes para desencadear a posterior circulagao turistica, seguindo
determinados trajetos, criando fluxos e possibilitando um aproveitamento racional
dos atrativos a visitar”. Adicionalmente, um roteiro concretiza a sincronizacdo entre

espaco-tempo e bens e servicos.

Essa sincronizacdo ocorre a partir da combinacdo de fatores vinculados ao
espacgo geografico a ser abrangido ou percorrido; aos tempos de duracao
dos deslocamentos e 0 necessario em cada destinagdo, bem como ao
disponivel pelos potenciais participantes para usufruto de uma programacao
turistica; ao tipo de atrativos a serem visitados e aos servicos associados
(transporte, hospedagem, alimentacdo, entre outros). Deve-se levar em
conta ainda, o fato de que o roteiro possa ser direcionado ou gque atinja um
determinado publico-alvo, oportunizando oferecer um produto passivel de
consumo e altamente motivador, devendo ser exposto de maneira clara e
objetiva. Os elementos intervenientes consistem na adequacéo do meio de
transporte a utilizar, em funcéo de distancias a percorrer; dos locais a
visitar, tanto em termos de quantidade, ou na qualidade do atrativo; do tipo
de meios de hospedagem, de restaurantes; de duracdo do roteiro; da
clientela e do mercado a explorar. (BAHL, 2004, p. 32)
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Aprofundando-se na questdo da definicdo de um publico-alvo, Bahl (2004)
destaca que um estudo aplicado sobre as motivacdes dos turistas permite a
elaboracdo de roteiros turisticos diferenciados e especificos, ou até mesmo gerais.
Neste processo, pode-se considerar que o perfil do turista potencial seria um

elemento impulsionante para o sucesso de determinado roteiro no mercado.

Um roteiro diferenciado e especifico refere-se ao conceito de “temacidade”,

sustentado ndo somente por Bahl, mas por Costa, autora que retrata que,

O crescimento global da atividade nas décadas mais recentes do século XX
desencadeou o aparecimento de novas formas de turismo ou, pelo menos,
de sua identificacdo na literatura especializada. A “temacidade” adquiriu
uma importancia cada vez maior e atividades como o ecoturismo e o
turismo cultural — e todas as suas numerosas variantes — atrairam muita
atencdo na década de 1980 e continuam a ser amplamente discutidas e
debatidas até o momento. (COSTA, 2009, p. 38)

Costa faz, em sua obra, uma critica precisa ao turismo massificado, que
ocorreu intensamente na década de 70. A autora explica que “o ato de viajar torna-
se um fenbmeno extremamente estandardizado e revela a face mais negativamente
impactante do turismo de massa, a ponto de receber, mais recentemente, a
denominacéo de turismo ‘predador” (COSTA, 2009, p. 30).

Um roteiro sensorial, por ser estruturado de maneira diferenciada, seria
dificilmente um produto com potencial para atingir o publico em sua forma
abrangente, pois este roteiro precisaria, necessariamente, levantar o interesse de
um grande grupo de pessoas por novas experiéncias sensoriais, estas especificas e
subjetivas. O foco de um roteiro sensorial atribuido a um publico-alvo melhor
definido poderia resultar, assim, em um produto turistico diferenciado, mas que

ainda, fosse agregado a oferta de determinada cidade.

No entanto, mais importante que ressaltar as diferengas dos tipos de pratica

do turismo, € compreender como estas se assemelham. Costa declara que,

Se estas duas préaticas turisticas — o turismo de massa e 0 turismo
alternativo —, ainda se distanciam pelos diferentes interesses, motivacéo e
percepcdo do turista, por outro lado fundamentam-se sobre a mesma
dimensdo mercadoldgica capitalista: o uso ou o consumo de bens e
servicos turisticos. Na verdade, mais que se contraporem, turismo de massa
e turismo alternativo caminham lado a lado, fundamentando-se em uma
mesma logica, embora ainda em diferentes escalas de fluxos. (COSTA,
2009, p. 33)
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A partir desta Gtica, sugere-se que o turismo deve ser abrangido para suprir
as necessidades de diversos perfis de turista. Um turismo de massa poderia nao
apresentar caracteristicas tdo distintas ao turismo alternativo, sem a existéncia do
mesmo, e vice-versa. Costa (2009, p. 37) conclui esta ideia ao ressaltar que “com o
advento do turismo moderno, as razdes que regem o0s deslocamentos turisticos se

tornaram extremamente variadas e numerosas”.

Neste trabalho, a relacdo entre roteiro turistico e 0 meio ambiente deve ser
evidenciada, em razdo de que uma grande quantidade de atrativos turisticos da
cidade de Curitiba, especialmente da Linha Turismo, sé&o atrativos ao ar livre, como,
por exemplo, os parques. Os elementos da natureza podem muito contribuir para o
turismo, pois conforme Bahl (2004) “os elementos naturais possuem uma conotacao
bastante forte como motivadores para visitacdo, despertando grande interesse nas

pessoas”, 0 que serd melhor compreendido nos proximos capitulos.

Além disso, ao se analisar produtos turisticos de perfil sensorial, nota-se a
grande quantidade de atividades e elementos que podem ser utilizados para
proporcionar uma experiéncia sensorial marcante, mesmo em um espaco fechado. A
viabilidade de se unir produtos com estas duas caracteristicas se confirma no
parque em Freudenberg, retratado anteriormente. Ambos cenarios — espacos
fechados e ao ar livre — sdo bem aproveitados, de forma a promover uma interacéo

do homem com o ambiente ao seu redor através dos sentidos.

Novas propostas envolvendo os sentidos estdo conquistando certo espaco

em museus. Isto porque, sugere-se que,

A impressao que se tem é a de que o0 que nao tem poténcia para causar
sensacdes passa despercebido em meio ao excesso de informacdes e
hiperestimulos a que o homem de hoje esta sujeito, e se 0 que ndo causa
sensacao desaparece, 0 que causa € 0 que é percebido e lembrado,
brincando com o sistema nervoso e a estrutura sensorial dos individuos.
Essa, talvez, possa ser a motivacdo de tantos setores da economia, da
cultura e da sociedade para investir em produtos sensoriais de todo tipo.
(ERTHAL, 2014, p.4)

Conforme exposto pelo Instituto Brasileiro de Museus (2014), sao
encontrados, nos ambientes dos museus, diferentes formas de se expressar o que
esta sendo exposto. Seja por meio da presenca de monitores para explicar aspectos
durante a visita, seja através de imagens, textos e videos, ou etiquetas contendo

breves informacdes técnicas.
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Importante ressaltar, também, que hé& diferentes tipos de turista, com
preferéncias e interpretagbes também diferenciadas. Adicionalmente, o Instituto
Brasileiro de Museus (2014) exprime que,

Os turistas estdo a procura de conhecer as peculiaridades do lugar e, ao
mesmo tempo, de realizar experiéncias diferentes de seu cotidiano. E
importante destacar que existem diferentes tipos de turistas e de turismos.
Uns procuram atividades para relaxar, outros procuram aventura, comércio,
gastronomia, novos conhecimentos, novas sensacdes. (INSTITUTO
BRASILEIRO DE MUSEUS, 2014, p. 16-17)

Assim, indica-se existir o visitante regido pelo anseio de experiéncias

sensoriais, representando assim o potencial para atrac6es com este perfil.

2.4  LINHA TURISMO

Bonfim e Bahl (2012) entendem que a atividade turistica em Curitiba se deve
muito mais a negoécios e eventos do que o lazer, sendo que assim, promove-se
muitos mais ac¢des sazonais nha busca por interessar turistas com motivacoes

diversas, perante forte apelo da imagem simbdlica da cidade,

Ou seja, € a imagem construida pelas a¢bes de city marketing que séo
referéncia aos turistas que a visitam; inclusive, com a apropriacdo de alguns
simbolos que foram construidos ao longo dos anos, se tornando imagens de
cartdes postais (Rua XV, Reldgio das Flores, Jardim Botanico, Opera de
Arame, Parque Tangua, Universidade Livre do Meio Ambiente — Unilivre,
dentre diversos outros parques e portais), inclusive sendo privilegiados nos
roteiros de turismo local, fortalecidos pela Linha Turismo. (BONFIM; BAHL,
2012, p. 79-80).

Foram elaborados dados estatisticos de 2010, cedidos pelo Instituto Municipal
de Turismo e publicados pelo website Curitiba em Dados, do IPPUC, que
determinavam os atrativos turisticos mais comentados pelos visitantes de Curitiba.
Foram divulgados 59 atrativos, no entanto, destacam-se a seguir, 0s dez primeiros
atrativos.

Atrativos Excursionista Turista Geral
Jardim Botanico 13 139 152
Opera De Arame 7 71 78
Hsbc 3 62 65
Parque Barigui 5 51 56
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Parque Tangua 2 33 35
Museu Oscar Niemeyer 1 28 29
Parques 0 26 26
Linha Turismo 1 23 24
Zooldgico 1 22 23
Passeio Publico 1 18 19

Tabela 2 — Os 10 Atrativos Turisticos mais citados em 2010
Fonte: INSTITUTO MUNICIPAL DE TURISMO/2010 (Divulgagdo Curitiba em Dados).

A partir destes dados, nota-se que atrativos naturais ou que se destacam por
tais elementos, estdo mais presentes na lembranca do turista de Curitiba. Para
sustentar tal hipotese, encontram-se o Jardim Botanico, citado 152 vezes, a Opera
de Arame, 78 vezes, o Parque Barigui, lembrado 56 vezes, o Parque Tangua, 35,
outros parques, comentados por mais 26 vezes, além da Linha Turismo, em 24
vezes, Zoolbgico, em 23, e por fim, o Passeio Publico, citado 19 vezes na pesquisa.
Adicionalmente, segundo dado divulgado no website do Instituto Municipal de
Turismo, ha 64 metros quadrados de area verde por habitante na cidade, fato que

deve ser valorizado tanto aos olhos da propria populacdo, quanto de quem a visita.

Segundo o Instituto Municipal de Turismo de Curitiba, a Linha Turismo € uma
linha de 6nibus especial de turismo, que percorre 0s principais atrativos turisticos da
cidade de Curitiba. Através deste transporte, usuarios tém a chance de conhecer
algumas atracdes da cidade, dentre parques e pracas. O trajeto de 44 km é
realizado em aproximadamente duas horas e meia, tendo como ponto inicial a Praca
Tiradentes, mas com a possibilidade de se embarcar em qualquer outro local onde a
linha para. O 6nibus funciona de terca a domingo, das 9 as 17h30, no qual o usuario
tem direito a um embarque e quatro reembarques com o mesmo ingresso. Segundo
dados fornecidos em “Atrativos Turisticos do Parana: dados 2009-2013” pela Parana

Turismo,

A Linha Turismo em Curitiba foi inaugurada em 2003, sendo efetuada por
Onibus especialmente utilizados para o turismo. Com um trajeto de 44 km
percorridos em 2 horas e meia de passeio, a Linha Turismo passa por 25
pontos turisticos. O bilhete da direito aos usuarios de Trealizarem um
embarque e quatro reembarques durante o passeio, ficando a critério do
usuario os pontos turisticos que deseja conhecer. (PARANA TURISMO,
2014, p. 30)
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Informa-se, também, que somente no ano de 2008, foram adotados os dnibus
double-decker, dos quais se tem uma visdo mais ampla de seu piso superior, de

mesmo estilo utilizado em cidade como Londres, Paris, Madrid e Barcelona.

N ESTADO DO PARANA
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Figura 4 — Localizacéo dos principais atrativos do estado do Parana, segundo fluxo de visitantes
Fonte: Parana Turismo (2010).

Conforme tabela apresentada abaixo, entende-se que a Linha Turismo é um
dos atrativos turisticos mais visitados no Parana, tendo recebido 591.706 visitantes
no ano de 2013. Segundo dados da Parana Turismo, houve um crescimento de

porcentagem 14% de 2009 a 2013 na utilizagao da Linha Turismo.

2009 2010 2011 2012 2013

Total 520.163 533.330 604.656 610.643 591.706

Tabela 3 — Estatistica de Usuarios da Linha Turismo
Fonte: Parana Turismo (2014)
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No entanto, 0 maior nimero de usudrios deste transporte deu-se no ano de
2012, havendo, portanto, diminuicdo de 610 mil pessoas a 592 mil,
aproximadamente. Atualmente, a Linha Turismo conta com 25 atrativos da cidade de

Curitiba, os quais, segundo website da URBS, séo:

e Praga Tiradentes

e Rua das Flores

e Rua 24 Horas

e Museu Ferroviario

e Teatro Paiol

e Jardim Botanico

e Mercado Municipal / Rodoviaria

¢ Universidade Federal do Parana / Teatro Guaira
e Paco da Liberdade

e Passeio Publico / Memorial Arabe

e Centro Civico

e Museu Oscar Niemeyer

e Bosque Joéo Paulo Il / Memorial Polonés
e Bosque Aleméo

e Universidade Livre do Meio Ambiente (UNILIVRE)
e Parque S&o Lourenco

o Opera de Arame/ Pedreira Paulo Leminski
e Parque Tangua

e Parque Tingui

e Memorial Ucraniano

e Portal Italiano

e Santa Felicidade

e Parque Barigui

e Torre Panoramica

e Setor Historico
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Deve-se mencionar que a URBS (Urbanizagdo de Curitiba) esta envolvida
com a Linha Turismo, em razdo de que a mesma € responsavel por sua
operacionalizacdo. Em vista que a pesquisa referente a este trabalho terd como foco

0s atrativos de locais ao ar livre e museus, esta lista de atrativos tende a diminuicao.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

Na primeira etapa deste trabalho foi realizada uma pesquisa exploratoria, por
meio da consulta bibliografica e consulta a instituicbes envolvidas com o tema
proposto e o turismo de forma geral, sendo estas o Instituto Municipal de Turismo e
a gestdo do espaco sensorial Jardim das Sensacfes, do Jardim Botanico de
Curitiba. Desta forma, buscou-se, primeiramente, informacfes para embasamento
em insercao ao tema. Esta fase teve o perfil de pesquisa exploratoria, pois segundo

Dencker,

A pesquisa exploratdria procura aprimorar ideias ou descobrir intuicdes.
Caracteriza-se por possuir um planejamento flexivel, envolvendo em geral
levantamento bibliogréafico, entrevistas com pessoas experientes e andlise
de exemplos similares. (DENCKER, 2007, p. 151)

Nesta etapa, foram também realizadas visitas para reconhecimento das areas
de estudo e registros destes espacos, estes que seriam 0s atrativos da Linha
Turismo. Na segunda etapa, a pesquisa se caracterizou como descritiva, na qual a
pesquisa, segundo Dencker (2007, p. 151) “utiliza técnicas padronizadas de coleta

de dados, como o questionario e a observacéao sistematica”.

O avanco foi alcancado por meio de uma pesquisa objetiva nas fontes
bibliograficas e por meio da realizacdo de questionario com individuos que fizeram
visita ao Jardim das Sensacdes do Jardim Botanico de Curitiba — por ser um produto
préximo e ja selecionado como um dos atrativos da proposta de roteiro sensorial — a
fim de entender como se d& a experiéncia sensorial com cada uma delas, o perfil do
publico, o que é necessario haver em um produto sensorial. Também foram
realizadas entrevistas formais elaboradas em roteiros de entrevista, com o Instituto
Municipal de Turismo e a gestdo do Jardim das Sensacbes, para compreender o
ponto de vista dos gestores acerca de possiveis intervencdes nos locais apontados
como potenciais para aplicacdo de produtos sensoriais, assim como verificar se
haveriam sugestbes de algum outro atrativo com caracteristicas favoraveis a esta

finalidade.

Para aproveitamento dos pontos abordados durante a pesquisa exploratoria

no que diz respeito ao que deve haver em um local para criacdo de experiéncias
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sensoriais, foram elaborados critérios de avaliagdo para selecdo dos atrativos da
Linha Turismo com maior potencial, sendo que estes critérios serdo mencionados no

topico seguinte.

3.2 TECNICAS DE PESQUISA

A fase de andlise dos atrativos turisticos da Linha Turismo foi direcionada por
critérios, possibilitando a selecdo de atrativos com maior potencial para elaboracao

de um roteiro sensorial. A seguir, os critérios estabelecidos para triagem:

e Locais ao ar livre e museus

e Locais com espaco disponivel para insercdo de produtos sensoriais

e Localizacdo: atrativos turisticos proximos entre si

e Acessibilidade

e Infraestrutura: sanitarios, estacionamento (em um destes locais deve,

necessariamente, haver local para alimentacéo).

Ao elencar, a partir do primeiro critério, somente locais ao ar livre e museus,
os 25 atrativos sdo reduzidos a uma lista de 14 atrativos, como pode-se

compreender a seguir:

e Museu Ferroviario

e Jardim Botanico

e Paco da Liberdade

e Passeio Publico/ Memorial Arabe

e Museu Oscar Niemeyer

e Bosque Jodo Paulo Il / Memorial Polonés
e Bosque Aleméo

¢ Universidade Livre do Meio Ambiente (UNILIVRE)
e Parque S&o Lourenco

o Opera de Arame/ Pedreira Paulo Leminski
e Parque Tangua

e Parque Tingui



e Portal Italiano

e Parque Barigui
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A medida que estes atrativos foram analisados conforme o critério que visa

selecionar locais com espaco disponivel para inser¢cdo de produtos com base nos

sentidos, restaram 11 atrativos turisticos da Linha Turismo.

e Jardim Botanico

e Paco da Liberdade

e Passeio Publico/ Memorial Arabe

e Museu Oscar Niemeyer

e Bosque Jodo Paulo Il / Memorial Polonés

e Bosque Aleméo

e Universidade Livre do Meio Ambiente (UNILIVRE)
e Parque S&o Lourenco

e Parque Tangua

e Parque Tingui

e Parque Barigui

Partindo para o critério que analisa a proximidade entre os atrativos listados

acima, considerando-se também o sentido do trajeto da Linha Turismo, nota-se que

dez atrativos tém o potencial, que sdo 0s seguintes:

e Jardim Botanico

e Paco da Liberdade

e Passeio Publico/ Memorial Arabe

e Museu Oscar Niemeyer

e Bosque Joéo Paulo Il / Memorial Polonés

e Bosque Aleméao

e Universidade Livre do Meio Ambiente (UNILIVRE)
e Parque S&o Lourenco

e Parque Tangua

e Parque Tingui
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Ha pequenas distancias entre os atrativos, estando concentrados entre 0 6° e
0 19° atrativo, dentre os 25 totais, considerando-se que ha até no maximo dois
atrativos entre um e outro, que ndo atendem aos critérios antes analisados. Estes
séo: o Teatro Guaira/Universidade Federal do Parana e a Rodoferroviaria/Mercado
Municipal entre o Jardim Boténico e o Paco da Liberdade; o Centro Civico entre o
Passeio Publico/Memorial Arabe e o Museu Oscar Niemeyer; assim como, a Opera
de Arame/Pedreira Paulo Leminski entre o Parque Sao Lourenco e o Parque
Tangua. Os demais atrativos estdo interligados de forma continua no trajeto da
Linha Turismo, contribuindo para a viabilidade de um roteiro sensorial, como pode-

se visualizar na imagem a seguir:
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Figura 5 — Trajeto da Linha Turismo
Fonte: Imagem disponivel no site da URBS com edi¢&o da autora (2015).

Os atrativos identificados com a seta de cor azul sdo os atrativos com maior

potencial. Assim, aqueles sem as setas sédo os atrativos do trajeto da Linha que nao
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fariam parte de um produto de perfil sensorial. Com excecao de alguns, os atrativos
seguem certa continuidade. Ao se tratar do préximo critério, referente a
acessibilidade, os atrativos sédo reduzidos a uma quantidade de apenas seis locais,

sendo estes:

e Jardim Boténico

e Paco da Liberdade

e Passeio Publico/ Memorial Arabe
e Museu Oscar Niemeyer

e Parque Sao Lourenco

e Parque Tingui

Este ponto de analise teve como embasamento uma cartilha disponibilizada
pelo Ministério do Turismo em 2009, por meio da qual se considera necessario
adequar acessos, como estacionamentos, desniveis, portas, passagens livres,
iluminacao e mobiliario.

O Bosque Joédo Paulo II, apesar de apresentar uma alternativa passarela ao
lado de uma ponte de degraus no acesso ao parque, possui um piso irregular, ao se
considerar o deslocamento de um cadeirante ou a orientacdo de um portador de
deficiéncia visual no espaco.

No Bosque do Aleméo sdo encontrados muitos degraus, e na Universidade
Livre do Meio Ambiente a estreita passarela que liga a entrada do local as suas
atracdes promove consideraveis riscos de queda. O Parque Tangua nao se
apresenta propicio quanto aos fatores de acessibilidade, ao modo que seu espaco €
limitado para cadeirantes, em razdo de uma escada que separa a infraestrutura do

local a ser concentrada no andar de baixo, dificultando assim seu acesso.

Apesar de ter-se considerado a acessibilidade como elemento para
criterizagcdo dos atrativos, ressalta-se que o projeto do presente trabalho ndo é
especificamente voltado para tal. Seus requisitos foram considerados na busca por
pequenos avancos na infraestrutura de atrativos turisticos, que naturalmente,

deveriam atender a todo publico que possua limitacdes.

BN

Ao tratar-se do critério referente a infraestrutura do local em relacdo aos

servicos ao visitante, temos como analise a necessidade de estacionamento no
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local, sanitarios e locais para alimentagdo. A partir disto, se identificam os seguintes

atrativos:

e Jardim Botanico
e Museu Oscar Niemeyer
e Parque S&o Lourenco

e Parque Tingui

Ao fim da andlise de atrativos da Linha Turismo, foram definidos quatro
destes como o0s atrativos turisticos de maior potencial para formatacdo de
experiéncias sensoriais, considerando-se que sao atrativos ao ar livre e museus,
com relativo espaco disponivel para criagcdo de espacos sensoriais e, prOXimos entre
si, de forma a facilitar o acesso entre um e outro. Sao, também, atrativos que
atendem, de certa forma, o0s requisitos de infraestrutura suficiente aos seus
visitantes, como estacionamento e sanitarios, e ocasionalmente, local para

alimentacao.

A coleta de dados na fase descritiva foi realizada por meio de entrevistas com
dois grupos: 1. Gestao do espaco do Jardim das Sensacoes e Instituto Municipal de
Turismo, através de roteiros de entrevista; 2. Pessoas que visitaram o Jardim das
Sensacdes no Jardim Botanico de Curitiba, estas organizadas e acompanhadas de
um questionario de questdes abertas e fechadas, respondido em uma plataforma

online.

Desta forma, buscou-se entender como o projeto do Jardim das Sensacodes
foi elaborado, se teve como base outros produtos ja existentes ou se seguiu uma
metodologia. Como também, qual foi o retorno do publico com deficiéncia visual em
relacdo a proposta, como o publico tem acesso a um acompanhamento durante sua
visita no espaco, a forma que se deu a divulgacédo do Jardim das Sensacdes. Assim
como, nos dois roteiros de entrevista, buscou-se entender o posicionamento dos
entrevistados acerca da possibilidade de existir novos produtos sensoriais e, se
identificada uma posicao positiva, como estes responsaveis visualizam a viabilidade,
Ou seja, quais seriam 0s elementos essenciais a serem integrados aos locais.
Buscou-se identificar, através do segundo grupo, o perfil deste publico que visita o

local, os elementos mais marcantes destas experiéncias, conforme as diversas
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formas de sentidos, como também identificar aspectos a melhorar pelo ponto de
vista dos consumidores do produto.

A andlise das informacdes obtidas nas entrevistas com gestores foi
desenvolvida pelo destaque ao ponto de vista dos mesmos, seja em relacdo ao
posicionamento a favor ou contra a elaboragcdo de novos produtos sensoriais em
Curitiba. O segundo topico da entrevista, no qual se questionou a viabilidade para
tal, foram analisados os elementos citados por eles para a elaboracdo do projeto

final.

Na fase dos questionarios com consumidores do produto turistico sensorial
representado pelo Jardim das Sensacdes, buscou-se entender o perfil do potencial
publico-alvo, conhecer a expectativa dos mesmos em relacdo a um produto turistico
com base nos sentidos, assim como, segundo a opinido destes, o que se faz
necessario em um novo produto, além de identificar os elementos mais marcantes
destas experiéncias, estes previamente baseados nos sentidos trabalhados

anteriormente na pesquisa bibliografica.

O Jardim Botanico possui um decreto no qual se faz proibido a abordagem de
visitantes no local. Por esta razdo, os entrevistados foram identificados na Internet,
através da péagina “Jardim das Sensacbes — Jardim Botanico” na rede social
Facebook. Estes foram analisados como visitantes do espaco, por meio de fotos
tiradas pelos mesmos e aceitaram participar da aplicacéo de 60 questionarios online.

Em vista que o titulo da pagina refere-se ndo somente ao Jardim das
Sensacfes, mas também o Jardim Botanico em seu todo, indica-se que algumas
pessoas registraram fotografias em pontos do parque que nao especificamente no
Jardim das Sensacdes e marcaram a Pagina como o local do registro. Portanto, ndo
houve contato com estes visitantes para participacdo no questionario.
Especificamente, foram identificados visitantes do Jardim das Sensacdes, através do
registro de alguns de seus elementos nas fotografias, como por exemplo: um pogo
d’agua inativo circundado por um banco de madeira; plantas dispostas em canteiros
de madeira e anunciadas em placas verdes indicativas e em braille; um tinel no qual
a planta cresce seguindo a forma de seus arcos; uma ponte posicionada acima de
uma queda d’agua; como também, algumas palmeiras dispostas promovendo um

desvio no trajeto dos visitantes.
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Considerando-se que, mesmo sendo o Jardim das Sensac¢fes citado no titulo
da péagina, sua vinculacdo com o Jardim Botanico poderia provocar o risco de
generalizacdo do espaco sensorial como o produto turistico composto pelo conjunto
de todos os espacos do Jardim Botanico, estes outros que poderiam ter sido

visitados e ndo o espaco analisado.

Apés a identificacdo destes usuarios do Facebook com as fotografias
publicadas, foi realizado o contato por meio desta rede social através de mensagens
privadas, solicitando a colaboragcdo dos mesmos para participarem da pesquisa. Foi
elaborado um formulério pela ferramenta “Formulérios Google”, o qual foi enviado

para o endereco eletrénico daqueles que se dispuseram a participar.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

A seguir estdo apresentados os resultados obtidos na etapa de
pesquisa do trabalho, considerando-se os dados da pesquisa com 0S questionarios
aos visitantes do Jardim das Sensacdes, assim como, as informagdes coletadas em
entrevista com o Instituto Municipal de Turismo de Curitiba e com a gestdo do

espaco sensorial, citado acima.

4.1  ANALISE DOS DADOS COLETADOS

4.1.1 Resultados dos Questionarios

Foram aplicados 60 questionarios online a pessoas identificadas através da
Internet, por meio da andlise de fotografias tiradas no local e publicadas na rede
pelas mesmas. Teve-se 0 foco voltado a pagina “Jardim das Sensacfes — Jardim

Botanico” da rede social Facebook.

ApoOs a identificacdo destes usuarios do Facebook com as fotografias
publicadas, foi realizado o contato por meio desta rede social através de mensagens
privadas, solicitando a colaboragcdo dos mesmos para participarem da pesquisa. Foi
elaborado um formulario pela ferramenta “Formularios Google”, o qual foi enviado
para o endereco eletrénico daqueles que se dispuseram a participar. A partir dos

dados coletados, obteve-se o perfil dos entrevistados, como demonstrado a seguir:

Sexo

@ Feminina
® Wasculino

Figura 6 — Sexo dos participantes
Fonte: A autora (2015).
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Foram entrevistadas 32 pessoas do sexo feminino, representando 53,3% na
participacdo nos questionarios, acompanhadas de 28 participantes do sexo
masculino, sendo esta quantidade uma porcentagem de 46,7%, conforme grafico

acima.
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Figura 7 — Idade dos participantes
Fonte: A autora (2015)

Ao se analisar a idade dos participantes nota-se a predominancia do intervalo
delimitado entre 16 e 30 anos, compreendido por 33 pessoas. Pode-se entender tal
fato a partir da ideia de que dentro do universo deste publico jovem, a interacéo
social é incentivada na Internet, atualmente, em maior intensidade, portanto, ha
maior incidéncia de publicacfes de fotos em suas paginas. Os intervalos seguintes,
de maior incidéncia, estdo equilibrados. A faixa delimitada entre 46 e 60 anos é
representada por 13 pessoas, seguida da faixa de 31 a 45 anos, com 12 participes.
As duas opcdes restantes, ou seja, de 61 anos ou mais e até 15 anos, tiveram
apenas um participante cada, novamente considerando-se a viabilidade de acesso a

Internet e as redes sociais.

Ao se analisar os destinos de residéncia dos participantes, foram citados 30

municipios distintos, estes pertencentes a nove estados brasileiros:

Parana (PR)

Rio Grande do Sul (RS)
Séo Paulo (SP)

Rio de Janeiro (RJ)
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e Santa Catarina (SC)

e Amazonas (AM)

e Minas Gerais (MG)

¢ Rio Grande do Norte (RN)
¢ Rondobnia (RO)

7

Nota-se que o Parand é o estado mais citado na pesquisa, tendo sido
mencionado 29 vezes, pelo qual sugere-se que tenha ocorrido em prol da
proximidade das cidades com Curitiba e, principalmente, da cidade de Curitiba em
guestao, citada 18 vezes, seguida de Foz do Iguacu, Colombo, Maringa e Londrina
que apareceram duas vezes, além de Ponta Grossa, Antonina e Cascavel, cidades

citadas uma vez nos formulérios.

O estado do Rio Grande do Sul foi citado 11 vezes durante a pesquisa, tendo
como foco o municipio de Frederico Westphalen, com a incidéncia de trés vezes nos
formulérios, Porto Alegre, duas vezes, além de outras seis cidades, citadas apenas

uma vez: Eldorado do Sul, Bardo, Sdo Marcos, Ararica, Bento Goncalves e Pelotas.

Sé&o Paulo foi o terceiro estado citado em maior frequéncia, sendo esta uma
frequéncia de seis vezes, representada por Sdo Paulo, apontada duas vezes, além
de outras quatro cidades mencionadas uma vez, sendo estas Sao Vicente, Sado José

dos Campos, Cajamar e Campos do Jordao.

O Rio de Janeiro foi citado quatro vezes ao longo da pesquisa, sendo a
Capital mencionada em trés formuléarios, e Vassouras, apenas uma vez. Ja o estado
de Santa Catarina, apesar de estabelecer fronteira com o Parana, foi citado apenas
duas vezes, representado por FlorianGpolis e Balneario Camborid. Os demais
estados — Amazonas, Minas Gerais, Rio Grande do Norte e Rondbnia — foram
citados apenas uma vez na pesquisa, sendo mencionados em razdo das cidades de
Manaus, no Amazonas; Belo Horizonte, em Minas Gerais; Natal, no Rio Grande do
Norte; e Porto Velho, em Rondbnia. A partir destes dados, percebe-se a grande

incidéncia de participantes provenientes da regido sul e sudeste do Brasil.

~

Ao tratar da pergunta referente a portabilidade de alguma deficiéncia, 56
respostas comprovaram que cerca de 93% dos participantes ndo possuiam
nenhuma deficiéncia. Em contrapartida, apenas 7% dos entrevistados confirmaram

possuir uma deficiéncia, sendo esta informagédo obtida na questdo seguinte, pela
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qual se registrou: a deficiéncia motora, mencionada duas vezes, além da deficiéncia
visual e da auditiva, ambas respostas registradas uma vez.

Na quinta pergunta do formulario, que questionava se 0s participantes da
pesquisa foram ao Jardim Botanico sozinhos, acompanhados de seus familiares
e/ou amigos, com excursao, com a escola ou outra op¢ao, 57 participantes — sendo
95% da quantidade total de participantes — registraram terem feito a visita ao atrativo
com familia e/ou amigos, ou seja, confirma-se que ha grande ocorréncia de visitas
em grupos. Apenas dois participantes estavam em excursdo (cerca de 3%) e,
apenas um participante realizou sua visita sozinho, representando pouco mais de
1% dos resultados. A predominancia atribuida a opcédo de resposta referente a
visitas com familiares e/ou amigos pode ser facilmente percebida conforme figura a

seqguir.

Com quem foi em sua visita ao Jardim Botanico?
60

45

30

Contagem

0
Com familia elou Com excursao Sozinho(a)

amigos

Figura 8 — Resultado de questéo 7
Fonte: A autora (2015).

b

A predominancia atribuida a opcdo de resposta referente a visitas com

familiares e/ou amigos pode ser facilmente percebida conforme figura a seguir.

No que diz respeito a ativagdo dos cinco sentidos tratada na questdo de
namero seis, com base no método utilizado por Lima (2013), foi possivel observar
gque, mesmo que no local sejam trabalhados os demais sentidos, de forma a
incentivar seu publico a focar em outros aspectos e elementos da natureza, os
participantes da pesquisa ainda atribuiram grande parte de seu foco no sentido da
visdo, em vista que este teve, na categoria 5 — referente ao sentido mais ativado,

dentre todos, na experiéncia individual de cada participante —, uma frequéncia de 36
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vezes (60%). Seguido da audicdo, citada 13 vezes (21,7%) e do olfato, 11 vezes
(18,3%). Os sentidos do tato e do paladar ndo foram mencionados nesta categoria
de maxima intensidade, obtendo a porcentagem de 0%. Tal dado pode ser mais bem

analisado conforme tabela a seguir.

CATEGORIA 5

1° Viséo 2° Audicao 3° Olfato 4° Tato 5° Paladar
36respostas 13 respostas 11 respostas Orespostas Orespostas
60% 21,7% 18,3% 0% 0%

Tabela 4 — Resultado de Ativacdo de Categoria 5
Fonte: A autora (2015).

Na categoria 4 de intensidade, a audicdo recebe destaque com 22 das 60
respostas (36,7%). Em seguida ressurge a visao, por 16 vezes (26,7%) e, 0s
sentidos do tato e do olfato obtém o empate com 11 respostas cada (18,3%).
Portanto, os resultados da categoria de intensidade 4 podem ser visualizados a

seqguir.

CATEGORIA 4

1° Audicéo 2° Viséo 4° Tato 4° Olfato 5° Paladar
22 respostas 16 respostas 11 respostas 11 respostas 0 respostas
36,7% 26,7% 18,3% 18,3% 0%

Tabela 5 — Resultado de ativacdo de Categoria 4
Fonte: A autora (2015)

Partindo-se para a andlise da categoria de intensidade 3, o tato € citado em
maior frequéncia, representado por 23 respostas (38,3%). O olfato é registrado em
18 das 60 (30%), seguido do sentido da audi¢cdo, com 15 respostas (25%), da visao,
com 3 (5%) e do paladar, com apenas uma resposta (1,7%). A seguir, a tabela do

resultado de categoria 3.

CATEGORIA 3

1° Tato 2° Olfato 3° Audicéao 4° Viséo 5° Paladar
23 respostas 18 respostas 15 respostas 3 respostas 1 resposta
38,3% 30% 25% 5% 1,7%
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Tabela 6 — Resultado de ativacdo de Categoria 3
Fonte: A autora (2015)

Na categoria 2, o sentido do tato é repetido em maior frequéncia, em vista que
foi classificado em 24 formularios (40%). O olfato € registrado em 19 respostas
(31,7%), seguido do sentido da audi¢do, com 10 (16,7%), do paladar com 6 (10%) e,

por fim, do sentido da visao, com uma resposta (1,7%).

CATEGORIA 2

1° Tato 2° Olfato 3° Audicéo 4° Paladar 5° Viséo
24 respostas 19 respostas 10 respostas 6 respostas 1 resposta
38,3% 31,7% 16,7% 10% 1,7%

Tabela 7 — Resultado de ativacdo de Categoria 2
Fonte: A autora (2015)

Neste momento destaca-se que, em razdo de o formulario online
impossibilitar os participantes de fornecer uma mesma pontuagdo na escala para
dois sentidos, agueles mais ativados na visita e classificados em maior frequéncia
nas categorias de maior intensidade, — como por exemplo, a visdo —, conforme sdo

avaliados nas categorias de menor intensidade, tém sua frequéncia diminuida.

Na categoria de intensidade 1 esta informacgéo se confirma, porém de forma
contraria, pelo qual percebe-se que, o sentido do paladar, mencionado em poucas
respostas das categorias anteriores, é destacado na categoria 1, com 53 das 60
respostas (88,3%). Isto ocorre em razdo de que, conforme classificagcdo dos
participantes do questionario, este foi 0 sentido menos ativado ou néo ativado nesta
experiéncia. Em seguida tem-se a visdo, com 4 respostas (6,7%), o tato, com duas
(3,3%), o olfato com uma resposta (1,7%), e a audicdo n&o obteve nenhuma
resposta (0%).

A frequéncia da visdo se justifica, em partes, pelo fato de que um dos
participantes é portador de deficiéncia visual e dois participantes que classificaram a
visdo como o sentido menos ativado, fizeram uso das vendas para os olhos,
facilitando a dissimulacdo deste sentido na experiéncia, na busca pelo agugamento

dos demais. A tabela de resultado desta categoria € apresentada a seguir.
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CATEGORIA 1

1° Paladar 2° Viséo 3° Tato 4° QOlfato 5° Audicéo
53 respostas 4 respostas 2 respostas 1 resposta 0 respostas
88,3% 6,7% 3,3% 1,7% 0%

Tabela 8 — Resultado de ativa¢éo de Categoria 1
Fonte: A autora (2015)

Como resultado da combinagéo de todas as classificagOes obtidas, a cada
categoria foi atribuido um peso, ou seja, um valor para diferenciar os sentidos entre
si, ndo somente pela frequéncia, mas pela intensidade em si. Desta forma, o sentido
da viséo, classificado em maior frequéncia na categoria 5, de maior intensidade,
portanto, o sentido mais ativado na experiéncia dos visitantes, se diferencia do
sentido do paladar, este que, apesar de mencionado em uma grande quantidade de
respostas na categoria 1, ndo deve receber uma mesma pontuacdo na escala de
ativacao.

A partir desta ideia, para cada resposta na categoria 5, € atribuido ao sentido
o peso 5. O procedimento se estende as demais categorias, até a categoria 1, que
fornecerd a cada resposta o peso 1. Para cada sentido, sdo somados 0S pesos

conforme sua frequéncia nas cinco categorias e seus determinados valores.

Portanto, o resultado da analise combinada das tabelas apresentadas acima,

€ 0 seguinte:

VISAO AUDICAO TATO OLFATO PALADAR
Categoria 5 36x5 13x5 0x5 11x5 0x5
Categoria 4 16x4 22x4 11x4 11x4 0x4
Categoria 3 3x3 15x3 23x3 18x3 1x3
Categoria 2 1x2 10x2 24x2 19x2 6x2
Categoria 1 4x1 0x1 2x1 1x1 53x1
TOTAL DAS SOMAS 259 218 163 192 68

Tabela 9 — Combinac¢éo dos Resultados de ativagcdo
Fonte: A autora (2015).

A partir do resultado da soma da pontuacado atribuida a cada um dos cinco
sentidos a cada categoria de intensidade, chegou-se a conclusdo de que o sentido

mais ativado durante a experiéncia foi o sentido da visdo, seguido da audicdo, do
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olfato, do tato e, por fim, do sentido do paladar. Tal classificacdo é apresentada a

seguir conforme pontuacao.

RESULTADO - ATIVAGAO DOS SENTIDOS

1° - Sentido mais ativado Visdo 259
2° Audigéo 218
3° Olfato 192
40 Tato 163
5° - Sentido menos ativado Paladar 68

Tabela 10 — Resultado de ativacéo dos sentidos no Jardim das Sensacdes
Fonte: A autora (2015)

Na questdo 7 do formulério, perguntou-se se o0s visitantes utilizaram as
vendas para olhos que o Jardim das Sensacfes fornecia. O resultado nédo foi
unanime por duas respostas, que confirmaram ter utilizado, contra 58 participantes
qgue responderam nao terem feito uso do material.

Tal informacéo pode ser complementada pela pergunta de numeracgéo 7.1, na
qual se pergunta o motivo que os levou a nao utilizarem. Dentre 58 participantes, um
nao utilizou as vendas em razdo de possuir deficiéncia visual, dois responderam por
meio da alternativa de que néo haviam vendas disponiveis para 0 momento de sua
visita, além de outros 10, que preferiram nao fazer uso delas.

No entanto, o dado ao qual se deve destaque na questdo € referente a 45
destes participantes (77,5%), que responderam nao terem utilizado a venda, pois
nao foram informados de que esta era disponibilizada no espaco.

Na questdo pela qual os participes foram perguntados se ja haviam visitado
outro local de mesmo perfil sensorial anteriormente, 54 assinalaram ndo o terem
feito, enquanto apenas 6 confirmaram ter visitado ao menos um local que

trabalhasse com os sentidos em uma experiéncia anterior.
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8. Ja havia visitado outro local que trabalhasse
com os sentidos (No Brasil ou no exterior?)

45

30

Contagem

Mo sim

Figura 9 — Resultado de Questéo 8
Fonte: A autora (2015)

Por meio deste dado se faz possivel sugerir que apesar dos novos produtos
com perfil sensorial que estdo a surgir no Brasil e no Exterior, em forma de novas
tendéncias para espacos tanto abertos quanto fechados, o publico, em sua forma
geral, ndo os conhece em igual escala, ou talvez, ndo os identifica como produtos
que trabalham os sentidos.

No entanto, na questdo de numero 8.1, dentre o0s seis participes que
afirmaram ja terem visitado um atrativo sensorial, quatro (aproximadamente 67%)
mencionaram atrativos nacionais. Isto, de certa forma os valoriza e sugere que no

Brasil ha potencial para a criagcdo de novos produtos com esta finalidade.

Dentre estas quatro respostas, o Jardim Sensorial do Jardim Botanico do Rio
de Janeiro foi mencionado duas vezes, sendo que possui um perfil semelhante ao
Jardim das SensacfGes — atrativo analisado durante a pesquisa —, tal dado que
poderia facilitar a associagao.

O Museu do Futebol de Sao Paulo foi citado uma vez e representou 0 Unico
atrativo, dentre todas as seis respostas, que nao € ao ar ao livre. Pode-se incutir que
houve a associa¢céo do local analisado com seus elementos, estes encontrados em
outros atrativos como, plantas aromaticas, assim sugerindo-se que esta associacéo
confirme outros atrativos que trabalhem com os sentidos, como o Jardim das
Sensacoes.

Outro atrativo nacional mencionado nesta questéo foi o Instituto Inhotim, em
Brumadinho, Minas Gerais. Este local, apesar de nao ter sido encontrado na fase de
pesquisa exploratéria, € um atrativo rico em aspectos sensoriais, em vista que néo é

somente um jardim botanico, assim como néo € somente museu. Foi inaugurado em
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2004 e esté4 localizado em uma éarea verde de 100 hectares, no entanto envolve nao
somente espagos abertos, mas também espacos fechados, de forma que a arte e a

natureza sao aproximadas.

Grande parte das informagbes sobre o Inhotim acerca de experiéncias
sensoriais foi encontrada em sites que n&o o site oficial do local. No entanto, em
matéria do site UOL Viagem por Vincent (2011), fora abordada a questdo das
experiéncias sensoriais de forma bastante detalhada. Ainda assim, faz-se importante
ressaltar que uma grande quantidade de atividades do local é temporéria, ao
contrario de algumas atividades fixas encontradas no site oficial, mesmo que, sem
detalhes de como ocorrem. Sendo assim, deve-se considerar que as atividades

apresentadas nesta matéria podem nao ser mais encontradas no local.

Eram mais de 500 obras expostas ao ar livre e em galerias. Eram
intensamente visuais, mas estendiam-se aos aspectos tateis, sonoros e olfativos.
Como exemplo, Marcel Vincenti explica a obra “Pavilhdo Sénico”, de Doug Aitken. O
artista perfurou, em uma colina, um poco de mais de 200 metros de profundidade,
no qual instalou seis microfones, os quais foram conectados a amplificadores
sonoros localizados a superficie, dentro de uma edificacdo, onde os visitantes
podiam se sentar e contemplar uma paisagem panoramica do Instituto ao mesmo
tempo em que ouviam a sons que se originavam embaixo da terra, bastante

semelhantes ao som de ventos e Sussurros.

Em uma das seis respostas, um participante explica ndo se recordar do local
ao qual visitou, porém lembra das sensacbes que foram impactantes. Eram
sensacdes que envolviam os pés, em uma atividade que propunha caminhar sob
areia, terra e pequenas pedras. Sobre as sensacfes de tato com o0s pés, cabe
retomar o exemplo citado na segunda parte do trabalho sobre Schloss Freudenberg,
pagina 39, no qual o estimulo provocado pelo contato dos pés com o solo promove
diferentes sensac¢fes no individuo que caminha, e que, se este estiver descalco, é
possivel a estimulacdo em todo o corpo através da técnica de reflexologia.

Por fim, a Unica resposta referente a um produto sensorial existente fora do
Brasil tratou do Tunel dos Aromas, em Wolfsburg, na Alemanha. Segundo
informacdes publicadas na pagina do Conselho Nacional de Turismo aleméo

(GNTB), este tunel € uma atracédo do artista dinamarqués Olafur Eliasson, que atribui
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particularidade ao parque Autostadt — de tema caracteristicamente automobilistico —,
com seus 20 metros de extenséo e abrigando dois mil vasos de flores.

Cada haste que interliga os arcos que formam o tlnel serve como suporte
para vasos de plantas a se manterem suspensos. O objetivo do artista, conforme o
site do parque Autostadt, é capturar a esséncia da natureza e aplicar em museus e
parques. Com o tunel, a proposta era interligar natureza e tecnologia na busca por

amplas percepcdes sensoriais, principalmente através do sentido do olfato.

Sendo assim, a relagdo de locais citados nesta questdo € apresentada a

seqguir.

e Jardim Sensorial do Jardim Boténico do Rio de Janeiro
e Museu do Futebol, em S&o Paulo

e Instituto Inhotim, em Brumadinho, Minas Gerais

e Tunel dos aromas, em Wolfsburg, na Alemanha

e Qutro local cujo nome o participante ndo se recordou

A questdo de numero 8.2 apresentava a seguinte pergunta “Qual dos cinco
sentidos foi mais marcante para vocé na experiéncia anterior? E por qué?”, o mesmo
participante que visitou o Tunel dos aromas, coincidentemente considerou o olfato
como sentido mais marcante da experiéncia, ao responder que foi porque, apesar de
haver passado algum tempo, se recorda dos aromas que exalavam das plantas e da
terra. O participante que teria visitado o Inhotim destacou que foi o sentido do tato,
pois havia uma grande quantidade de esculturas e obras que podiam ser tocadas.

Assim como, o participe que havia visitado um local no qual se caminhava em
areia, terra e pedras, revelou também ser o tato o sentido mais ativado nessa
experiéncia, pois achou interessante perceber as diferentes texturas.

Por outro lado, ambos os que visitaram o Jardim Sensorial no Rio de Janeiro
destacaram a visdo, e explicaram que foi em raz&do da beleza do espaco e por seu
conteudo informativo, assim como por ser o jardim algo que atrai bastante a visao,
como o local analisado na presente pesquisa.

O participante que ja conhecia o Museu do Futebol ressaltou, também, o

sentido da visdo, no entanto, mencionou um segundo sentido, sendo este a audicéo,
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justificando que foram utilizadas véarias imagens e videos interessantes sobre a

histéria do futebol e os sons complementavam o aspecto emocional do esporte.

Portanto, os sentidos mais marcantes dos locais mencionados na questao

anterior sdo, conforme respostas registradas em sua forma literal:

LOCAL SENTIDO MOTIVO

Jardim Sensorial Visao “Visdo, porque tudo era bonito e informativo”.

“Visdo, pois assim como aqui em Curitiba, o

Jardim Sensorial Viséo o . o
jardim é algo que atrai bastante nossa visao”.
“A visdo, pois la vocé encontra varias imagens
Visédo e e videos interessantes sobre a histéria do

Museu do Futebol o ~
Audicdo futebol e os sons mostravam toda a emocéo de

assistir uma partida”.

“Achei que foi o tato, porque pude tocar em

Instituto Inhotim Tato -
vérias esculturas”.
i “Olfato, porque faz tempo que fui, e lembro do
Tanel dos Aromas Olfato . .
cheiro de terra, de umidade, das plantas”.
“Tato. E muito interessante verificar as
Outro local Tato

texturas”.

Quadro 2 — Respostas de Questéo 8.2
Fonte: A autora (2015)

Na questdo de numero 9 a qual se perguntava se, na opinido dos
participantes, o Jardim das Sensacdes tinha pontos a melhorar, fez-se possivel
coletar uma quantidade expressiva de considera¢des. Os quatro principais pontos, a

serem identificados em multiplos comentérios foram:

Orientacéo

Divulgacéo

Vendas para os olhos

Maior variedade de plantas.

Como principal ponto a melhorar, fora registrada a necessidade de haver uma
orientacdo por parte de um monitor do espaco, a fim de fornecer pequenas

informagdes e orientar na visita. Relacionado a este ponto, pode-se considerar o
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topico referente as vendas para os olhos, pois uma grande quantidade de
participantes comentou sobre a falta de um profissional para orienta-los sobre o
fornecimento de vendas.

A divulgacao foi, também, um ponto comentado em frequéncia consideravel,
em gue os participantes esclareceram ter sentido falta no que diz respeito ao préprio
espaco, em razao de que esta localizado dentro do Jardim Botanico, no entanto, nao
esta situado no ponto de maior concentracdo de visitas do atrativo, sendo este a
estufa. Assim como, muito comentou-se acerca de uma maior variedade de plantas,
principalmente para que se trabalhasse mais intensamente o olfato e o tato.

Outros pontos também foram identificados nos comentarios dos participes,

como pode-se analisar a seguir.

e Exploracéo do sentido do olfato

¢ Informacdo sobre os sentidos

¢ |dentificagc&do e informagé&o sobre as plantas
¢ Informacdes em Braille

e Sinalizagao

e Maior espaco para o Jardim

e Conservacao e limpeza

Estes pontos ndo tiveram frequéncia semelhante aos quatro pontos principais
mencionados acima, no entanto ainda sao relevantes na busca pela melhoria do
espaco e para serem considerados para um novo produto sensorial. O sentido do
olfato, como comentado anteriormente, foi solicitado na forma de maior variedade de

plantas, com destaque a plantas aromaticas.

Assim como, expressou-se a necessidade de se trabalhar o olfato de outras
formas além desta alternativa. Um dos participantes registrou uma consideracéo
importante, que seria a sugestdo de se criar um pequeno espago fechado para
trabalhar o olfato, por meio de pequenos recipientes com diversos aromas distintos
entre si.

Os participantes, por algumas vezes, mencionaram a necessidade de haver
mais informacdes a respeito dos sentidos, ou seja, de como isso sera trabalhado no
local e do que serd encontrado no interior do espac¢o. Assim como, sugeriu-se

transmitir um conteddo informativo mais completo sobre as plantas dispostas nos
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canteiros, como por exemplo, sobre suas propriedades medicinais, se houver, e
identificagdo das mesmas, considerando-se que alguns participantes notaram
algumas plantas sem a devida identificacao.

A busca por maior quantidade de informagdes disponibilizadas em Braille, foi
outro ponto mencionado. Além disso, 0 ponto acerca da sinalizagdo do espago
dentro do parque também foi levantado, de forma a destaca-lo melhor e orientar os
visitantes. Outros pontos citados, no entanto em baixa frequéncia, remetem a
sugestdo de um maior espago para o jardim, assim como, de conservagédo e
limpeza.

Os comentérios, na forma como foram registrados durante a pesquisa, sao

apresentados a seguir.

COMENTARIOS COLETADOS NOS QUESTIONARIOS

“O Olfato”.

“Sim. Informar aos visitantes o real sentido da visita, e da utilizagdo das vendas, pois parece meio
abandonado”.

“Monitores”.

“Senti falta de uma pessoa para orientar”.

“Fiquei sabendo apenas agora, por meio deste questionario, que existiam vendas para usar. Isso
teria mudado completamente minha experiéncia. Além disso, ndo tocamos em nada, pois nao
sabiamos que era permitido tocar. Ninguém nos prestou informacdes. Fizemos o roteiro como
achamos que deveria ser e mesmo assim foi uma experiéncia legal. Lamento ndo ter sido

informada de como o Jardim das Sensac8es realmente funcionava”.

“Talvez ser mais convidativo a interacao”.

“Ele é maravilhoso, mas quando estive 14, algumas plantas estavam sem a plaquinha que conta o

nomef/tipo/espécie da planta”.

“Acredito que mais plantas que sejam mais atrativas ao olfato e tato”.

“Sim, melhorar as informacdes”.

“Ter uma variedade maior de plantas aromaticas”.

“Falta de um profissional que oriente os turistas, e uso da comunicacao visual para mostrar qual o

objetivo do jardim”.

“Ajudantes na visita”.

“Mais flores, mais passaros”.

“Sim, deve ser melhor divulgado, despertando o interesse real das pessoas. O local e a ideia sdo

otimos,porém falta divulgacéo”.

“Mais divulgacao e pessoas orientando”.
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“Sim, na questé@o de estimular o visitante com as outras sensa¢des como o olfato e tato”.

“Ter um funcionario para poder explicar sobre as vendas para os olhos”.

“Lugar é lindo demais. Pontos a melhorar: 1° Algumas plantas estdo sem identificacédo / 2° Alguém

para orientar os visitantes”.

“Sim, ter melhor divulgacao”.

“Sim, seria importante a participacdo de um guia para explicar um pouco mais sobre o que sera

visto e sobre a questdo dos sentidos antes da visita”.

“Mais informacdes sobre os sentidos”.

“Maior variedade de plantas”.

“Mais informacdes sobre as plantas encontradas 1a”.

“Conservacéo e limpeza”.

“Sim, disponibilizar um espaco fechado para trabalhar o olfato”.

“Ter mais informacdes sobre as plantas encontradas |4, como por exemplo, informacdo sobre a

propriedade medicinal de uma planta”.

“Sinalizacdo dentro do parque para orientar o publico onde fica jardim”.

“Sim, pois ndo havia ninguém passando informacdes. Como por exemplo, das vendas”.

“Gostei muito de plantas que chamaram a aten¢&o por suas cores, poderiam haver mais delas para

colorir o jardim e agradar & visao”.

“Maior espaco para o Jardim, é uma boa proposta”.

“Sim. Mais informacgdes acerca do que tem disponivel”.

“N&o vi nenhuma forma de paladar, seria legal se ndés pudéssemaos sentir isso”.

“Sim, talvez mais algum aspecto para a audi¢ao, pois s6 me recordo da cachoeira”.

“Sim, melhor divulgacao do espaco. S6 fiquei sabendo do jardim por indicacdo de familiares”.

“N&o, ele parece estar em excelentes condi¢fes, talvez uma melhora seja na divulgacdo do jardim

das sensacdes, muita gente ndo sabe da existéncia deste local dentro do jardim botanico”.

“Mais informacdes em Braille”.

“Sim, deveriam avisar que oferecem vendas”.

Quadro 3 — Respostas de Questao 9
Fonte: A autora (2015).

Ao todo, foram registrados 37 (aproximadamente 62%) comentarios nos quais
os participantes consideraram haver pontos a melhorar. Por fim, na ultima questéao
do questionario, que era: “Se tivesse a oportunidade, retornaria a cidade de Curitiba

para uma nova experiéncia sensorial?”, o retorno foi unanimemente positivo.
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10. Se tivesse a oportunidade, retornaria a
cidade de Curitiba para uma nova experiéncia
sensorial?

375

Contagem
(=]
r

Sim, retornaria Maoro em Curitiba, mas visitaria
outro local para nova
experiéncia.

Figura 10 — Resultado de Questéo 10
Fonte: A autora (2015)

Conforme 0 que se registrou e estd sendo apresentado no grafico acima,
dentre os participantes que moram em Curitiba, todos aceitariam visitar outro local
para uma nova experiéncia sensorial, com 43 das 60 respostas (71,7%), assim
como, visitantes vindos de outras cidades e estados brasileiros, retornariam a
Curitiba para vivenciar uma nova experiéncia sensorial, representando as outras 17

respostas da pesquisa (28,3%).

4.1.2 Resultados das Entrevistas

Por meio de um roteiro de entrevista realizado com o Instituto Municipal de
Turismo, sobre o ponto de vista destes profissionais acerca de possiveis
intervencdes nos atrativos da Linha Turismo resultantes da criterizagdo, explicou-se
que o proprio Instituto encontra dificuldades em seus projetos, quando se trata de
acessibilidade, até mesmo em razdo de se requisitar pequenas obras, como
adaptacdo de sanitarios, pistas tateis e mapas tateis, por exemplo, sem méao de
obra, sem cumprimento de prazos e sem recursos para utilizacdo em projetos de
acessibilidade. Desta forma, na opinido dos entrevistados, essas intervencdes
deveriam ser minimas, visando-se a viabilidade de um roteiro.

Quando se perguntou se acreditavam que um roteiro com este perfil
funcionaria na cidade de Curitiba, eles disseram acreditar que sim, ndo somente
pelo publico com deficiéncia visual, por exemplo, mas também pelo publico sem

deficiéncia, através da sensibilizacdo, de como ocorre a percep¢do no cotidiano
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destas pessoas. No entanto, ressaltam que um roteiro, a ser voltado na questao de
acessibilidade, a um cadeirante, por exemplo, o acesso ficaria limitado, pois, 0
transporte da Linha Turismo € preparado para transporta-lo, no entanto seu acesso
é dificultado em razdo do solo irregular e degraus e inexisténcias de rampas de
acesso em diversos atrativos. Portanto, acreditam ser a melhor opgédo o foco em
apenas um local, em razdo das dificuldades de adaptacdo na infraestrutura, e do

conflito referente aos diferentes 6rgédos que respondem por cada atrativo da Linha.

Quando questionados se sugeriam outro atrativo que ndo pertencesse a Linha
Turismo, ndo fora mencionado outro local, no entanto, os entrevistados analisaram
profundamente os atrativos da Linha, em questbes de possibilidades sensoriais, de
espaco disponivel para elaboracdo de um espaco sensorial e de adaptacfes para
visitantes com deficiéncia. Neste momento, foi mencionado o Centro de Criatividade
de Curitiba — espaco localizado no Parque Sao Lourengco—, por ser um espaco
fechado, interativo e onde sdo promovidas oficinas. Além disso, foi mencionado o
Bosque Alemao, se o novo produto sensorial fosse voltado para individuos com
deficiéncia visual, em razdo da existéncia de degraus no parque. No entanto, poder-
se-ia trabalhar o Braille na historia da trilha, além dos contos, que ja € uma atividade

desenvolvida no local, além da possibilidade de conta-los em libras.

Ao serem questionados se, na opinido deles como Instituto, seriam
necessarias melhorias nestes atrativos para possibilitar que o visitante com
deficiéncia pudesse usufruir do local, eles se basearam em um outro projeto que
estava em andamento, no entanto ndo péde ser executado. Mencionaram que, para
as melhorias necessarias em questdo de acessibilidade, dever-se-ia considerar
aspectos como sanitarios adaptados, elevadores, rampas de acesso, piso plano,

pistas tateis e mapas tateis.

4.2 INTERPRETACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Através dos resultados detalhados no item acima, € possivel perceber que
algumas questbes obtiveram respostas de certa forma dominantes, facilitando-se o
entendimento sobre o perfil do publico. O topico referente ao sexo do participante
nao obedece a regra, na medida em que ndo obteve um indice de resposta que

provocasse grande desequilibrio. Desconsiderando a diferenca representada por
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dois participantes do sexo feminino, o sexo do publico é aproximadamente 50% para
cada opcdao. Este fato pode ser explicado através da questdo de numero 5, por meio
da qual pergunta-se com quem o participante foi em sua visita, em razado de que
95% dos participantes realizaram sua experiéncia com grupos — familiares e/ou
amigos —, facilitando a incidéncia de pessoas de sexo feminino e masculino juntas,
mais do que uma provavel situacdo de maior incidéncia para grupos formados por

um Unico sexo.

Considerando este resultado referente ao sexo dos participantes, o perfil
obtido com base nas respostas mais recorrentes foi o seguinte: € individuo do sexo
feminino ou masculino, com idade entre 16 e 30 anos, proveniente da regides sul ou
sudeste do Brasil, com destaque para a prépria cidade de Curitiba. Realizou a visita
acompanhado(a) de familiares ou amigos e teve sua visdo como 0 sentido mais
ativado na visita, em seguida a audicdo, o olfato, o tato e, finalmente, o sentido do
paladar. Nao utilizou as vendas para os olhos, em razdo de que ndo havia sido
informado(a) que estas eram disponibilizadas no espaco. Nao havia visitado outro
local no qual se trabalhassem os sentidos anteriormente e acha que o Jardim tem
aspectos a serem melhorados, principalmente na necessidade de haver uma
orientacdo por parte de monitores do espaco para o publico, divulgacdo do espaco,
indicacdo de disponibilidade de vendas para olhos aos visitantes e aumento da
exposicao de plantas em canteiros. Entretanto, apesar disso, este visitante visitaria
outro local em Curitiba que trabalhasse com os sentidos.

Como comentado anteriormente, a aplicacdo do questiondrio online a
individuos que tiveram suas fotografias publicadas na rede social Facebook, acabou
por limitar o publico em uma faixa etaria mais jovem, em razéo de que supde-se ser
este 0 publico mais ativo nas redes sociais — como a utilizada na pesquisa —
atualmente. Em um primeiro plano, buscou-se realizar a pesquisa em campo, por
meio da aplicagdo de questionarios com os visitantes do Jardim diretamente. No
entanto, um decreto que torna proibido a abordagem de visitantes no espaco
delimitado ao Jardim Botanico de Curitiba acabou por alterar o método da pesquisa
— tendo sido alterada para uma pesquisa com guestionarios online.

A terceira questdo, na qual buscou-se compreender de onde estes
participantes partiram em direcdo a Curitiba, ou se eram moradores da cidade,

notou-se primeiramente que, grande parte dos 29 participantes provenientes do
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estado do Parana, sdo de Curitiba (62%). Com este fato, evidencia-se como o
espaco é valorizado pela comunidade onde esta inserido. A partir dos demais dados
e por meio da identificacdo dos demais estados e seus respectivos municipios
mencionados na pesquisa, nota-se também, que as regibes sul e sudeste
predominaram a incidéncia na pesquisa, em vista que apenas o estado do Espirito
Santo, localizado na regido sudeste, ndo fora citado. Este dado, por sua vez,
confirma o publico potencial para visitacdo do Jardim das Sensacoes, e de Curitiba
em seu aspecto geral, considerando-se que visitantes buscam sua fuga do cotidiano
em destinos relativamente préximos a seu ponto de partida.

Acerca dos resultados obtidos na questdo referente a alguma deficiéncia,
apesar de o espaco incluir elementos dedicados a estimulacdo sensorial de pessoas
com deficiéncia visual, apenas 7% dos participantes responderam portar uma
deficiéncia, enquanto apenas um participe registrou a opcao da deficiéncia visual.

Entende-se que, ainda que os idealizadores do projeto visassem o0
envolvimento deste publico, a visitagdo ocorre em grande escala por pessoas sem
qualquer tipo de deficiéncia, seja visual ou outras formas. No momento em que 0s
participantes da pesquisa deveriam classificar os sentidos por ordem de intensidade
na experiéncia, na sexta questdo do formuléario, confirmou-se a tendéncia do homem
moderno, citado por Tuan (2012), o qual interage com o espaco a seu redor atraveés,
principalmente, do sentido visual, buscando “ver para crer”.

No entanto, cabe ressaltar que, trés questbes deste formulario servem como
justificativa para a consequente utilizacdo do sentido da visdo na experiéncia do
Jardim das Sensac¢fes. Primeiramente, na questdo 7 do formulario perguntou-se se
os visitantes haviam utilizado as vendas para os olhos fornecidas no local, sendo

gue 58 pessoas (97%) responderam nao ter feito uso do material.

O dado desta guestdo se complementa na questao seguinte por meio da qual
se pergunta o motivo de sua nao utilizagdo, ao dado de que 45 participes (77,5%)
nao utilizaram as vendas por ndo terem acesso a informacdo de que estas eram
disponibilizadas no proprio local. A partir deste resultado, reconhece-se a
importancia de se informar este aspecto ao publico na busca por dispor de outras

possibilidades de percepcao durante a visita, para um namero maior de visitantes.

Adicionalmente, na pendltima questdo do questionario que se referia a

existéncia de algum ponto a ser melhorado no espago, a informacdo sobre a
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disponibilizagdo de vendas para os olhos teve frequéncia consideravel nas
respostas, trazendo este ponto como uma das principais solicitacdes de mudancas.
Desta forma, pode-se considerar a importancia da atualizacdo de informacdes
disponibilizadas pelo espaco, seja de forma verbal ou escrita e de profissionais

acompanhando os visitantes.

Através da contagem de respostas referentes a cada um dos cinco sentidos
classificados na categoria de intensidade 5, nota-se que o resultado se confirma
tanto através deste resultado, quanto ao final da analise de toda a questdo 5 do
formulario, na qual cada categoria € submetida a um peso, e a pontuacao de cada
sentido é obtido conforme a quantidade de vezes em que cada um é classificado em
cada umas das categorias de intensidade e a soma destes valores. Portanto, a
ativacdo dos sentidos na visita, de forma crescente se deu da visdo para a audicao,
em seguida, para o olfato, tato e, por fim, o paladar.

A audicao teria sido destacada, provavelmente, em razdo da queda d’agua
instalada ao centro do espaco. A incidéncia do olfato e do tato é faciimente
identificada por meio da solicitacdo, na questdo 9 do questionario, para maior
variedade de plantas nos canteiros, inconscientemente para maior ativacdo destes
dois sentidos. A audicéo, por sua vez, também pode ser melhor explicada conforme
o que fora apresentado durante a pesquisa bibliografica, no qual se exprimiu que a
audicdo — apoés o paladar —, é o sentido que provoca mais a emoc¢ao no individuo,
isto, em razdo de que é um dos cinco sentidos que € intensamente ativado desde a
gravidez, em que o bebé ainda ndo completou 0s nove meses e jA € capaz de
transmitir sensacdes sem o antecedente aprendizado do que é positivo ou negativo,

como um grito, um trovao, uma risada.

A possibilidade de o paladar ter sido classificado como o sentido menos ativado
ou considerado como um sentido ndo ativado por parte dos visitantes se deve a néo
identificacdo, na fase de pesquisa exploratéria, de elementos que propiciassem uma
experiéncia sensorial gustativa. Este sentido poderia ser explorado em conjunto com
estabelecimentos para alimentacdo, aproveitando-se também, a infraestrutura do local
gue ja € normalmente utilizada no atrativo de forma geral.

Ao serem perguntados se jA haviam visitado outro local que trabalhassem
com os sentidos anteriormente, apenas 6 participes confirmaram ter vivenciado algo

semelhante. Por um lado, ressalta-se que dentre as 6 respostas obtidas, apenas
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uma refere-se a um espaco fechado, sendo este o0 Museu do Futebol. Indica-se a
probabilidade de associacdo a outros locais que trabalhassem com os sentidos,
conforme as especificas caracteristicas de perfil do atrativo representado pelo
Jardim das Sensacfes, por ser um espaco ao ar livre e com elementos
predominantemente naturais, deixando-se de se pensar que a oferta ja consolidada
para este tipo de produto turistico no cenario brasileiro é encontrada, também, em

outras formatacoes.

No entanto, conforme estas seis respostas, nota-se que quatro correspondem
a atrativos nacionais, tal fato que indica a forma como estes atrativos sao
valorizados no mercado turistico brasileiro e como ha potencial para se criar novos
produtos. Assim como, na gquestdo seguinte, por meio da qual os participantes sao
guestionados sobre qual sentido foi 0 mais marcante em sua visita a este outro local,
constata-se a mesma tendéncia de ativacdo dos sentidos, obtida dos resultados da
avaliacdo no questionario.

Desta forma, o sentido da visdo foi o sentido mencionado em maior
frequéncia, tendo sido citado nas duas respostas que tratavam do Jardim Sensorial
do Jardim Botanico do Rio de Janeiro e na resposta referente ao Museu do Futebol.
A partir desta analise, demonstra-se que o0 resultado de ativacdo tendo como
principal sentido a visdo néo se limita apenas ao Jardim das Sensag¢des, sendo um
instinto do homem moderno buscar o sentido da visdo para maior interagao,
considerando-se que esta forma de interacdo seja mais facil de realizar em um

espaco multissensorial, por ser o sentido mais utilizado no cotidiano dos individuos.

A partir dessa premissa, deve-se reconhecer a importancia de se buscar
novas formas de ativacdo dos demais sentidos: audicdo, olfato, tato e paladar,

visando abrir o campo de percepcoes.

No que diz respeito a sugestdes de melhorias para o espaco, a questao da
informacdo referente a disponibilizagdo de vendas para os olhos contraria o
resultado de ativacdo dos sentidos, em vista que, com o visivel interesse de utilizar
as vendas durante a experiéncia, a quantidade de vezes em que o sentido da visao
foi classificado como o mais ativado teria sido menor. Esta seria uma questao a ser
facilmente amenizada, através de uma maior divulgacdo das vendas para olhos que

séo oferecidas ao publico no espaco.
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Em questdo de se haver mais monitores para acompanhar e dar mais
informacdes sobre o que o visitante encontrara no espago é um aspecto mais
complexo, em vista de requisitar um namero maior de profissionais atuando durante
todo o periodo de funcionamento do Jardim para atender os visitantes que chegam.
No entanto, visando-se promover melhorias, seja de pequena ou grande dimenséo,
este problema poderia ser suavizado através de maiores informacdes em painéis
explicativos no inicio do trajeto e durante todo seu percurso. Buscando-se cumprir a
uma solicitacdo também feita no formulario, estas informacdes seriam
disponibilizadas também em Braille.

Ao tratar dos comentarios referentes a divulgacéo, nota-se o posicionamento
dos participantes do questionario, ao solicitarem maior propaganda deste espaco, no
sentido em que estes apreciaram sua experiéncia e o conceito do espaco, portanto,
gostariam que o mesmo fosse difundido. Na Internet sdo encontradas formas
variadas de se divulgar um produto, além de outros meios de comunica¢do, como a
televisdo — com destaque para programas locais — e o radio. Desta forma, o Jardim
das Sensacdes poderia ser divulgado em maior escala ndo somente para 0s turistas
— através de folders e guias turisticos — quanto para os moradores de Curitiba.

J4 em relacdo ao pedido por uma quantidade maior de plantas para
agucamento dos sentidos do tato e olfato, € um aspecto consideravelmente simples
de se aplicar, em vista que os canteiros sao elementos que ja funcionam no local, e
obtiveram um resultado sensorial perceptivel.

Esta acdo, por exemplo, seria capaz de suprir outra necessidade apontada na
pesquisa, como uma maior exploracdo do sentido do olfato. Assim como deve-se
focar também a identificacdo destas plantas, sendo esta uma consideracao feita na
pesquisa, para que todas elas possam ser diferenciadas e compreendidas ao longo
de toda sua variedade.

Adicionalmente, um aspecto apontado por um dos participantes € de extrema
relevancia olfativa e sugere-se que seja viavel para aplicacdo em um espaco tanto
aberto, como o Jardim das Sensac¢des, quanto fechado, o que seria um espaco para
se trabalhar o olfato. Esta atividade poderia ser desenvolvida através de pequenos
recipientes contendo diferentes elementos aromaticos, estes armazenados em
caixas com orificios para se aproximar as narinas.

Ao se analisar o pedido acerca da sinalizagcao do espaco dentro do parque do

Jardim Botanico, indica-se a provavel dificuldade de se encontra-lo dentre todas as
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areas do parque e, como consequentemente, uma melhor sinalizacéo de onde esta
situado o Jardim das Sensac¢fes se estabeleceria como um elemento de incentivo a
exploracdo do atrativo turistico em todo seu potencial.

No que diz respeito a um maior espaco para o Jardim e a sua conservagao e
limpeza, observa-se uma maior limitacdo no quesito de melhoria destes aspectos,
em vista que houve o provavel planejamento deste espaco sensorial considerando-
se sua dimensao atual, sugerindo-se que, por este ser um espaco relativamente
pequeno em relacdo a outros do local, proponha uma experiéncia diferenciada. Em
relacdo a conservacdo e limpeza, evidencia-se a preocupacdo de alguns
participantes em relacdo a tocar nas plantas, seja pelo pensamento de que isso nao

era permitido ser feito.

Em relacdo a limpeza, a queda d'dgua poderia ser submetida a uma
manutencdo, para manter sua poténcia e promover o sentido da audicdo de forma
intensificada, além de um processo para limpeza do local onde ela é despejada, ao
movimento da &gua. A instalacdo de lixeiras dentro do espaco e ao seu redor

também aliviaria a problematica apontada nos formularios.

Durante a entrevista realizada com funcionarios do Instituto Municipal de
Turismo, Alexander, Dalci e Luis, entendeu-se as diversas tentativas de
reivindicagbes em prol da acessibilidade, para melhoria da qualidade de vida de
moradores, como também, para melhor atendimento de turistas com deficiéncia. No
entanto, a complexidade para a realizacdo de obras — desde as menores —,
intervencdes e adaptacdes de locais ja construidos inviabilizam, muitas vezes, a

realizacdo de um projeto.

Assim como, compreendeu-se que, pensar em produto sensorial que
envolvesse mais de um atrativo turistico significaria trabalhar com um universo muito
grande para propor mudancas e adaptacdes, considerando-se que, muitas vezes, o
simples acesso realizado do transporte da Linha Turismo durante o passeio, até a
entrada dos atrativos €, muitas vezes dificultada, seja pela caracteristica do piso —
normalmente irregular ou apresentando riscos —, seja pela constante inexisténcia de
pistas tateis. Desta forma, um projeto que focasse em um Unico atrativo turistico de
forma a envolver os sentidos, seria de complexidade suportada, por meio do qual
seria facilitado o planejamento de informacgdes, acesso e infraestrutura adaptados,

além de facilitar a locomocéao do visitante no espaco. Entretanto, discutiu-se também
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a complexidade referente a um local a estar preparado para receber um visitante —
seja turista ou morador — com cadeira de rodas, em vista que o piso deve estar em
condicBes propicias para um deslocamento seguro e ndo deve haver degraus, assim

como, a infraestrutura deve estar adaptada para que o mesmo possa usufrui-la.

Durante entrevista com Ely e Thais da gestdo do espaco Jardim das
Sensacfes, na primeira questdo que levantava como ocorreu a elaboracdo do
espaco considerando-se visitantes com deficiéncia visual, entendeu-se que matérias
online que tratavam do espa¢o e evidenciavam a questdo dos individuos com
deficiéncia visual, como comentou-se anteriormente, de certa forma nédo define a
finalidade do jardim, em vista que a resposta foi de que o Jardim fora criado visando
atender a um publico geral, apesar de ser, também, um espaco adaptado a todo

portador de deficiéncia.

Tal argumento se contrapbe, de certa forma, ao piso do espaco, de
caracteristica despadronizada e levemente ingreme em determinados trechos, que
pode dificultar a locomoc¢é&o de um cadeirante, por exemplo. Assim como, na questao
seguinte na qual se indagou se houve bom retorno do publico com deficiéncia, a
resposta foi de que sim, e ndo somente deste grupo, como de visitantes, turistas e
grupos de escolas para visitas agendadas. Esta resposta reafirma o desvio de foco
aos visitantes com deficiéncia, no entanto, indica que o retorno ao espago na forma
como foi formatado € capaz de atender a este publico de forma suficientemente

satisfatoria.

Quando lhes foi perguntado se o projeto foi exclusivamente formatado para o
Jardim Botéanico e se fora realizada alguma espécie de analise para selecionar o local
mais apropriado para a implantacéo, confirmou-se que sim, em razéo de ser o Jardim
Botanico um local exclusivo para pesquisa e conservacao de espécies, além de suprir

as necessidades requisitadas em atividades de educacéo ambiental.

Além disso, declarou-se que no local ha o suporte de uma equipe técnica
especializada para o desenvolvimento de tais atividades, ndo sendo encontrada em
qualquer outro local de Curitiba. A este fato devem-se contrapor os resultados obtidos
na questdo qualitativa do questionario aplicado aos visitantes de espaco, que
abordava aspectos a melhorar, sendo que uma grande quantidade de comentarios
evidenciava a auséncia de acompanhamento durante a visita. Entende-se que

requerer uma equipe disponivel durante todo o periodo de funcionamento do espaco
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pode ser uma questdo bastante complexa, no entanto, se 0 acesso a este tipo de
servigo é somente possivel através de agendamento prévio, a divulgacao de que este
acompanhamento realmente ocorre poderia suprir um pouco o desejo por parte de

uma porcentagem maior de visitantes.

Ao terem sido perguntadas se acreditavam haver em Curitiba outro atrativo
com potencial para criacdo de um produto de mesmo perfil, a resposta foi de que
nao acreditavam, tendo como principal justificativa a de que séo reunidas diversas
espécies de plantas que exigem cuidados especiais e manutencao, funcéo atribuida
a mesma equipe técnica responsavel pelas atividades citadas anteriormente,
possuindo esta, especialidade em botanica. Esta justificativa evidencia a importancia
de um profissional a se dedicar em constante frequéncia a um local no qual haja
plantas de diferentes caracteristicas e demandem cuidados especializados, sendo
este, um argumento a ser levado em consideragcdo no caso de implantagdo de um

produto sensorial com o mesmo perfil em outro atrativo.

Na questdo seguinte, se perguntou se era possivel encontrar formas de
divulgacéo do espaco na internet, como por exemplo, em sites de noticias, que podem
facilitar a propagacédo de informacdes. A resposta foi de que sim, no entanto, fora
apontado somente o site da Prefeitura Municipal de Curitiba. Atualmente, ao se
pesquisar no site de pesquisas Google pelas palavras-chave “Prefeitura Municipal de
Curitiba” e “Jardim das Sensacdes”, as paginas identificadas na primeira pagina de
resultados datam dos anos de 2008, 2012 e 2013. A noticia mais antiga fora publicada
no site da Gazeta do Povo — diferentemente do site da Prefeitura — em dezembro de
2008, portanto exprime informacfes um tanto desatualizadas as consideragdes
registradas durante este roteiro de entrevista com a gestdo do espaco. O jardim é
caracterizado como destinado aos sentidos do tato, olfato e audicdo. Apesar de antiga
a publicacéo, deve-se salientar que atualmente, a visdo é intensamente destacada na
visita ao espaco, conforme registrado na pesquisa do presente trabalho,
considerando-se que muito se comentou que visitantes ndo desconheciam o fato de
que o fornecimento de vendas para os olhos era realizado no espaco. A noticia
ressaltava também que a proposta do espagco era a de atender visitantes com
deficiéncia visual, ressaltando-se que esta informacdo nao representa, de fato, o
principal objetivo do Jardim das Sensacdes, mesmo que 0 espaco tenha sido

projetado com o apoio do Instituto Paranaense dos Cegos, outra questdo levantada na
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matéria. Adicionalmente, na publicacdo de janeiro de 2012 do site da Prefeitura
Municipal de Curitiba, foi ressaltado que a disponibilizacdo de vendas para os olhos é
o grande diferencial do jardim, no entanto, indica-se que esta informacdo nao é
suficientemente propagada aos visitantes atualmente, oS quais mencionaram este
aspecto por diversas vezes como algo a ser melhorado. Ambas a noticias publicadas
em fevereiro de 2013, no site G1 da Globo e no site da Prefeitura, ressaltam
novamente a disponibilidade de monitores para auxiliar e orientar os visitantes,
informacdo que contradiz as consideracdes registradas durante a pesquisa com 0S
visitantes. Novamente, esta informacéo € encontrada no site da Prefeitura, na aba de
Servigos de Curitiba.

No entanto, em noticia mais recente, datada de abril de 2015 no site da
Prefeitura Municipal de Curitiba, é divulgado um jardim sensorial criado no Hospital
do ldoso Zilda Arns em Curitiba, com a principal finalidade de diminuir a ansiedade
do paciente e periodo de internamento, auxiliar no tratamento da depresséo,
envolvimento social entre pacientes, funcionarios e familiares, entre outros aspectos.

Nota-se através desta noticia, a viabilidade de implantacdo de um espaco de
perfil semelhante — no qual sejam trabalhados os sentidos — em outro local que néao
o Jardim Botanico e o0 sucesso e satisfacdo atribuidos ao mesmo. Deve-se destacar
também, que este jardim foi construido com a participacdo de funcionarios do
hospital, pacientes e seus familiares, considerando-se que o grupo teve apoio e
doacédo de plantas por parte da Secretaria Municipal do Meio Ambiente.

Este espaco, portanto, indica que se faz possivel a implantacdo de um
produto sensorial em outro local, em contraposicao a opinido das gestoras do Jardim
das Sensacdes, expostas na questdo anterior, podendo ser incentivadas novas
implantac@es através de um suporte por parte da Secretaria do Meio Ambiente e dos
cuidados e manutencdo a serem realizados periodicamente por parte de um
profissional da area da Biologia.

Na ultima pergunta do roteiro de entrevista, questionou-se se as Vvisitas
poderiam ser realizadas com acompanhamento e, caso a resposta fosse positiva,
como os visitantes poderiam ter acesso ao servico. Thais e Ely responderam que
sim, e complementaram ressaltando que estas visitas monitoradas séo direcionadas
ao publico de redes de ensino e podem ser agendadas tanto através de e-mail

quanto pelo telefone do setor de Educacdo Ambiental do Jardim Botéanico.
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Portanto, as consideracdes registradas em parte dos questionarios
respondidos pelos visitantes sdo evidenciadas no modo em que 0 acesso a este
servico nao € especificamente voltado aos mesmos, como publico geral.
Adicionalmente, se a informacdo de que ha monitores auxiliando-os no local néo
condiz com a necessidade da demanda — sendo este um fato identificado por ela —,
algumas ac¢Oes podem ser levadas em consideragéo, a fim de amenizar o problema.

Seja 0 acompanhamento estendido ao publico geral, seja uma maior
transmissdo de informacdes através de divulgacdo, totens instalados no espaco
referente & proposta sensorial do jardim ou material a ser distribuido na entrada do
local para que o visitante utiliza-lo para seguir na visita, sdo elementos que podem
contribuir para uma melhoria deste aspecto.

Ao se tratar dos atrativos turisticos da Linha Turismo resultantes da
criterizacdo para andlise de potencial — sendo estes o Jardim Botanico, o Museu
Oscar Niemeyer, Parque Sao Lourenco e Parque Tingui —, 0S mesmos foram
revisitados a fim de se identificar locais especificos a se sugerir novos produtos de
perfil sensorial, referente a etapa de projeto deste trabalho. O Jardim Botéanico, por
ja possuir um produto sensorial em funcionamento, nao foi visitado, no entanto, este
atrativo foi levado em consideragéo para o projeto.

No Museu Oscar Niemeyer o foco € voltado a possibilidade de utilizagdo de
recursos tecnoldgicos, em vista que nao sao facilmente viaveis a serem implantados
em espacos abertos, como sédo os demais locais. O local sugerido para implantacao
do produto esta situado no pétio coberto do museu, apesar de aberto e acessivel a

visitagdo, como visualiza-se na imagem abaixo.

Figura 11 — Local para instalacdo do Totem Interativo
Fonte: A autora (2015)
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Este ponto é situado bem em frente a cafeteria do local. Este
estabelecimento, por sua vez, sera sugerido como meio para se trabalhar sentido do
paladar.

O Parque Sédo Lourenco, por se tratar de um parque bastante extenso, teve
seu foco encaminhado a éarea atribuida ao Centro de Criatividade de Curitiba, por
garantir certo fluxo de pessoas e por facilitar o acesso a infraestrutura como
sanitarios e local para alimentacdo proximo. Desta forma, o produto pode ser
movimentado do patio coberto, proximo a Casa da Leitura Augusto Stresser, para o
ambiente interno da Casa da Leitura, a0 momento em que nado prejudicar alguma

outra exposicao a utilizar o mesmo espacgo, como observa-se abaixo.

Figura 12 — Local aberto proximo a Casa da Leitura
Fonte: A autora (2015)

O produto formatado para exploracdo do sentido do olfato é focado no Parque
Tingui, na primeira ponte sob o lago, no sentido de quem caminha da entrada
principal do parque para seu interior, focado a pista de caminhada. Apresenta-se a

mesma na figura a seguir.
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Figura 13 — Pista de caminhada da ponte no Parque Tingui
Fonte: A autora (2015)

Este local foi sugerido considerando-se que o fluxo apresentaria,
naturalmente, menos velocidade e mais viabilidade de contemplacdo. A etapa de

elaboracao do projeto sera tratada posteriormente de forma completa e detalhada.
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5 PROJETO DE TURISMO

O projeto a ser apresentado no presente trabalho tem como titulo a palavra
“Sinta”, de forma a estabelecer relacdo dos sentidos com as atragcdes propostas.
Visualmente, esta relacdo é evidenciada no modo em que a palavra “S” é substituida
pelo nimero cinco, representando os cinco sentidos aos quais 0s produtos sao
voltados, sendo estes: a visdo, a audicdo, o tato, o olfato e o paladar. O conceito

desta marca pode ser visualizado através da figura a seguir.

SINTA

ATRAVES DOS 5 SENTIDOS

Figura 24 — Marca do Projeto Sinta
Fonte: Elaborado por Suellem Natasha Barreto para este Projeto, por solicitagdo da autora (2015)

Como se teve como resultado da pesquisa através de questionarios, concluiu-
se gue a visdo € o sentido mais ativado nas experiéncias viabilizadas no Jardim das
Sensacdes, questdo que foi inicialmente ressaltada durante o marco tedrico e,
portanto, confirmada na pratica.

Considerando-se esta questdo, o projeto “Sinta” proporciona a exploracao
deste sentido nos produtos elaborados, como no corredor de plantas e no totem
interativo, no entanto, o foco ndo é atribuido aos aspectos visuais em ambas as

atracdes, de forma a incentivar a ativacdo dos demais sentidos.

Para acompanhar o conceito “5Sinta”, abaixo do mesmo encontra-se a seguinte
sentenca “através dos 5 sentidos”. O numero cinco a surgir duas vezes na logo, fica
em destaque por receber a coloragdo vermelha, enquanto os caracteres restantes
ficam uniformizados por uma mesma coloracdo, sendo esta a cor preta.

Esta logo deve propor, visualmente, ligagcédo entre suas atragdes. Pois, apesar
de se indicar um roteiro itinerario como meio mais adequado para ligar os atrativos
turisticos potenciais selecionados, o foco do projeto é dado aos produtos de base
sensorial. Assim sendo, haveria um elemento que os caracterizassem dentro do

conceito “5inta”, mesmo ao serem dispostos em atrativos turisticos distintos.
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Serdo propostos novos produtos sensoriais, por meio dos quais busca-se
apresentar uma nova forma de se vivenciar Curitiba e Parana, este de forma geral,
através de elementos diferenciados que contribuem para a identidade de ambos,
com foco a capital. Este projeto, portanto, é voltado ndo somente para turistas, mas
também moradores locais, proporcionando novas experiéncias mesmo a pessoas ja
familiarizadas com Curitiba, por ela servir de cenario para seu cotidiano.

Por outro lado e, em razdo da inviabilidade encontrada em projetos do
Instituto, este projeto ndo é especificamente direcionado a pessoas com deficiéncia,
no entanto, ao se tratar dos sentidos, a probabilidade de estreitamento em sua

relacdo com o ambiente aumenta.

Como exemplo disso tem-se o Jardim das Sensag¢fes do Jardim Botanico de
Curitiba, no qual se exploram o0s outros sentidos, aproveitando-se 0 estreitamento
entre o publico com deficiéncia visual e 0 ambiente natural e do mesmo com
pessoas sem deficiéncia, sem, portanto, considerar o aspecto da acessibilidade

como a principal caracteristica do atrativo.

Ao longo da descricdo deste projeto, serdo citadas determinadas situacdes
eventualmente influenciadas pelo acesso de visitantes com deficiéncia, no entanto,
salienta-se que estes apontamentos ndo se fazem obrigatérios a cada produto
apresentado. Este projeto possui perfil para interesse institucional, em vista que o
acesso aos locais resultantes da criterizacdo— estes regidos por diferentes 6rgaos
governamentais — seria viabilizado apenas através de 6rgdos publicos e nado, por

empresas privadas.

51 DESCRICAO DA PROPOSTA DO PROJETO

Propde-se trés produtos, com base nos sentidos da visdo, audicdo, olfato e

tato, além da sugestdo de mais um para atender ao sentido do paladar.

Produto 1 - Caixa Olfativa
O primeiro produto sensorial consiste em uma pequena camara olfativa a ser
instalada no Parque S&o Lourenco, com foco a area delimitada para o Centro de

Criatividade de Curitiba, aproveitando-se o0 fluxo existente. Por meio desta, o
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visitante podera identificar ao aproximar suas narinas de pequenos orificios,
elementos que simulam e remetem a produtos agricolas fortemente produzidos no
Parana, segundo dados de 2013 fornecidos pelo instituto Ipardes e dados coletados
pelo IBGE em 2010, estes que seriam laranja, gengibre, camomila, milho, feijdo e
soja.

Deve-se ressaltar que a ideia para este produto foi concebida mediante
analise de um comentario registrado durante a pesquisa com questionarios, que
sugeria um espaco fechado para o olfato. A partir deste ponto, a mesma iniciou a ser
elaborada em seus detalhes.

A proposta desta atividade é estimular os visitantes através da memoéria
olfativa, a fim de que os mesmos possam desvendar os itens através da associacao

do aroma expelido por aromatizadores com o odor caracteristico dos produtos em si.

Desta forma, busca-se definir dentre os itens citados acima, aqueles a serem
facilmente representados pelo odor de 6leos essenciais existentes no mercado e
bastante marcantes. Assim, selecionou-se a laranja, o gengibre, a camomila e o
café, sendo mais intensamente caracterizados no odor do que o milho, o feijdo e a
soja. Apesar disso, placas informativas citardo os demais produtos fortemente
produzidos no estado, com o objetivo de transmitir conhecimento ao publico e evitar

apresentar informacdes incompletas.

A escolha pela utilizacdo de 6leos essenciais puros ao invés de esséncias
seria em razao de que os 0leos, apesar de comercializados por um valor mais alto
no mercado, possuem um odor mais duradouro e natural, que segundo Guimaraes,
Oliveira e Abreu (2000), sdo adquiridos através da extracdo de plantas, flores, frutos
e outros elementos, contrariamente as esséncias, que sdo produzidas com
elementos artificiais. Também optou-se por éleos essenciais, a medida que, de certa

forma, evitam a infestacdo de insetos no objeto.

Sendo assim, no interior de cada um dos quatro espacos da camara olfativa,
devera ser colocado um pequeno recipiente de vidro com capacidade para cerca de
60ml, com tampa vazada para suporte de varetas de bambu. Neste caso, as tampas
devem acompanhar o recipiente.

Desta forma, se fara necessario, para cada aromatizador da caixa, 0S
seguintes itens: 20ml de alcool de cereais, 10ml de 6leo essencial e 20ml de agua.

Os trés itens devem ser misturados e armazenados no recipiente com tampa, esta
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seguida de trés varetas de bambu colocadas na vertical. A cada sete dias, a posi¢céo
das varetas deve ser trocada — as pontas imersas na substancia devem ser
realocadas para a parte externa ao recipiente, a0 mesmo tempo em que as pontas
gue estavam expostas devem ficar imersas —, para intensificacdo do odor em sua
constante exalagdo. Além disto, a mistura deve ser reposta a cada més,
aproximadamente, se utilizada nesta proporgéo para preparo de 50ml de substancia

aromatica.

A caixa olfativa, por sua vez, tem suas dimens0es estrategicamente precisas.
Considerando-se que, caso os visitantes desejem conhecer a atividade ao mesmo
tempo, o espaco entre um orificio e outro deve possibilitar que pelo menos dois
individuos possam acessar a caixa em um mesmo momento, havendo um orificio de

intervalo entre os dois.

O comprimento das varetas de bambu utilizadas no aromatizador € de 15
centimetros. Em vista que deve se haver um espaco adicional para o objeto,
considerando-se também a base do recipiente de vidro, seria adequado que o
interior da caixa apresentasse 20 centimetros de altura. Adicionalmente, ao
visualizar a camara externamente, encontra-se um objeto de 144 centimetros de

comprimento, na busca por facilitar seu deslocamento.

Os espacos para cada um dos quatro aromatizadores € de dois centimetros
para cada uma das trés divisérias, assim como as laterais externas da caixa, que
devem possuir as mesmas medidas, totalizando cinco pecas de madeira de forma
quadrada com 20 centimetros a cada lado e dois centimetros de espessura. As
pecas a ficarem atras, embaixo e em cima terdo, novamente, dois centimetros de

espessura, no entanto, terdo 144 centimetros de comprimento e 20 de largura.

Para a frente, a tampa deverd possuir as mesmas medidas que as pecas
anteriormente descritas, com excec¢éo da largura, que deve ser de 30 centimetros,
sendo cinco centimetros adicionais para cima da largura da caixa, como outros cinco
para baixo. Em cada uma de suas laterais devera haver fechos para cadeados para
atar a caixa com sua tampa movel, dificultando assim, sua abertura sem a devida
autorizagéo.

Sua base devera possuir 120 centimetros, completando, juntamente com o
topo do objeto, 144 centimetros de altura total. Considerando-se a altura a se

estabelecer as posi¢cdes dos orificios, 0s mesmos poderdo ser alcancados a uma
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altura de 132 centimetros. Para facilitar o acesso de criangas, um banco devera ser

disponibilizado em frente ao objeto.

A fim de facilitar o acesso de um cadeirante ou um visitante com deficiéncia
visual portando bengala, o banco ndo devera ser fixado a base da caixa olfativa, de
forma que este pode ser movimentado e posicionado em momentos em que se fizer

necessario.

Este banco devera ser um caixote como os utilizados em feiras, a fim de se
evitar furto e depredacgdo, no entanto, em bom estado, com revestimento de tinta
vermelha e adesivo antiderrapante aplicado sobre o lado externo de sua base, em

vista que este lado do objeto ficara virado para cima, a servir de apoio para 0s pés.

Para explicacdo da proposta deste produto ao publico, se faz necessaria a
confeccdo de um banner, a ser posicionado ao lado do objeto. No mesmo devera
conter a logo do projeto “Sinta” seguida de um breve texto a servir de introducao

para a experiéncia, como apresentado a seguir:

“Vocé sabe quais sdo os produtos mais produzidos no estado do Parana?
Se nao sabe, te desafiamos a adivinhar alguns deles pelo olfato. Sera que
consegue? Aproxime-se de cada um dos orificios ao lado e confira se
acertou nas plaquinhas abaixo.

Este é o aroma que vem da nossa terra.”

Considerando-se que através deste objeto busca-se transmitir informacdes
em complemento ao conhecimento adquirido, um segundo banner posicionado ao
lado direito da caixa olfativa devera explicar um pouco acerca dos demais produtos,

através do seguinte texto:

“Selecionamos os produtos de aroma mais marcante para que VOCcé
pudesse adivinha-los nesta experiéncia. Mas, além destes, existem outros
produtos de destaque em nosso estado. Confira:”

Acima dos orificios, deverédo ser aplicadas pequenas placas em braille para
indicacdo dos produtos simulados na experiéncia, acompanhadas de informacdes

adicionais breves sobre cada um.
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Produto 2 - Corredor de Plantas Medicinais

O segundo produto proposto para o Projeto “Sinta” trata-se de um corredor de
plantas medicinais visando explorar os sentidos do tato, olfato e visdo. Segundo o
EMATER (Instituto Paranaense de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural), o Parana
se destaca no Brasil por possuir maior tradicdo no cultivo de plantas medicinais,
sendo mais de 80 espécies cultivadas, com destaque & camomila.

A partir deste dado, propfe-se a elaboracdo de um corredor de plantas, com
algumas destas para exploracao por parte de visitantes. Para servir de suporte para
as plantas, serdo necessarios pallets usados, estes que deverao ser posicionados
lado a lado ao longo da primeira ponte do parque Tingui, através da passagem de
caminhada, considerando-se que 0s visitantes devem transitar por esta pista de
forma mais lenta, segura e com as maos livres, comparando-se aos visitantes a
passar pela pista de bicicleta.

O modelo de pallet a servir de suporte para 0s vasos possui as dimensdes de
100cm de largura e 120cm de altura. As ripas de madeira dispostas na horizontal,
como servirdo de suporte para 0S vasos — com exce¢ao da ripa superior, pois 0s
vasos nao poderdo ser facilmente fixados —, sendo que a distancia entre uma e outra

facilita para que as mudas de planta tenham maior espaco.

Para cada uma delas, poderédo ser instalados quatro pequenos vasos de
planta estes que possuem um design apropriado para utilizacdo em jardins verticais,
considerando-se que uma metade do objeto possui abertura circular, caracteristica
de vasos de plantas, enquanto a outra metade — a estabelecer maior contato com o
suporte —, € reta. Cada vaso é fabricado com material resistente a chuva e sol,
possui uma altura de 11 centimetros, largura de 12 centimetros e 15 de
comprimento e, também, encaixe para parafusos ou pregos, sendo que 0S vasos
ficardo expostos em local aberto permanentemente e devem ser fixados no pallet

por meio das ripas verticais.

Levando-se em conta, também, o provavel sentido pelo qual maior parte dos
visitantes passa pela ponte, da entrada principal para o interior do parque, devera
ser instalado um banner indicando ser este um produto “Sinta”, além de informar o

visitante acerca dos aspectos dos sentidos para esta nova experiéncia e o0 motivo de
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selecdo das espécies dispostas no local. A seguir, 0 texto a ser apresentado no

banner.

“Vocé sabia que o estado do Parand se destaca por ser o que possui
maior tradicdo no cultivo de plantas medicinais no Brasil? Principalmente
a camomila. Segundo o EMATER (Instituto Paranaense de Assisténcia
Técnica e Extensdo Rural), sdo mais de 80 espécies cultivadas. Aproveite
para explora-las por alguns momentos, ao toca-las, cheira-las e admira-
las.

No que se refere as propriedades medicinais de cada espécie, esta foi outra
sugestdo apontada na etapa de questiondrios, considerada para o presente produto.
Esta informacéo, portanto, seria apresentada no banner, apds o contetudo acima, o
gual atua como uma introducdo a atracdo. A posicéo do corredor de plantas devera
estar ao lado direito da pista citada, sendo esta uma posicdo centralizada em
relacdo as suas beiradas, tendo em vista que ao lado direito h4 um corredor de
madeira que delimita as pistas, de forma a n&o prejudicar os fluxos de ambas as
passagens, e ao lado esquerdo fica a passagem dos visitantes do parque pela pista

de caminhada.

O principal motivo de néo posicionar o corredor de plantas ao lado esquerdo,
seria a de que se busca proteger as espécies das acdes do tempo como chuva
excessiva e sol, considerando-se que devera haver o cuidado periddico de um

profissional de area de Biologia.

As espécies citadas nas informacfes publicadas pelo Emater [s.d.], seriam
mudas de nogueiras, estévia, urucum, camomila, pupunha, palmeira-real e jucara.
No entanto, a selecdo das espécies mais adequadas para o corredor de plantas
caberia a um profissional da area da biologia, que segundo o Conselho Regional de
Biologia da 72 Regido, sua remuneracdo € sugerida entre 40 e 150 reais por
hora/trabalho. Haveria a necessidade de que as plantas, quando alcangassem uma
altura maior que a suportada no produto, fossem realocadas para outro local onde
pudessem ser plantadas permanentemente no solo, disponibilizando espaco para
novas mudas no corredor aromatico.

Adicionalmente, os pallets deverdo estar ligados entre si, a fim de se evitar
situacdes de furto, por meio de curtas correntes soldadas a ligar as extremidades

laterais de cada um, através de suas tabuas verticais.
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Sendo que uma questdo frequentemente levantada durante a pesquisa foi
referente & identificacdo das espécies, placas de identificacdo contendo, juntamente,
a mesma informacéo em Braille deveréo ser fixadas sobre o pallet, na ripa superior

para visualizacao facilitada.

Produto 3 - Totem Interativo

Outro produto elaborado para o projeto “Sinta” visa a exploracdo do sentido
da audicdo através de um audio interativo, transmitido através de fones de ouvido e
totem com tela de navegacado, atracdo sugerida para o Museu Oscar Niemeyer.
Através deste equipamento, busca-se abordar elementos que caracterizam e
contribuem para a identidade de Curitiba, visando tanto apresentar uma nova forma
de se conhecer a cidade, por parte dos turistas, quanto incentivar os moradores da

cidade a valorizar o cenario ao qual pertencem.

Como instrumento adicional de comunicacdo, algumas imagens serao
transmitidas na tela de navegacao ao longo do audio em alguns momentos, em vista
que em algumas fracbes da atracdo, o audio deva ser a principal percepcéo
estimulada para uma experiéncia sensorial aprofundada.

Desta forma, serdo abordados elementos arquiteténicos e urbanos, facilmente
perceptiveis pelo publico pessoalmente, como as calcadas em petit pavet, o Passeio
Publico, a Rua XV de Novembro, a Fonte da Memoria, a Praca Tiradentes assim
como elementos que se destacam por seus aspectos e importancia, como grupos de
musica de tradicdo curitibana, lendas populares e personalidades curitibanas,
apesar de que alguns destes possam ser encontrados em locais da cidade,
especialmente no bairro do Centro.

Ao se aproximar do totem interativo, o visitante recebera a primeira instrucao
na tela inicial, solicitando que coloque os fones de ouvido e aperte o botdo “play” da
tela. Em seguida, o visitante podera ouvir uma breve introducdo sobre o tipo de
informacdo a ser encontrada na atracdo, antes que possa selecionar o tépico que

mais Ihe interessa. A seguir, apresenta-se o texto de introducéo:

“Que para noés estojo € penal, salsicha é vina e biscoito é bolacha, vocé
pode até saber. Mas aposto que vocé ndo conhece tudo o que a gente vai
te contar aqui. Vamos te mostrar um pouquinho do que nos torna tao
especiais e diferentes ao mesmo tempo, como cidade, como estado, 0
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gue torna a gente como a gente é! O resto, vocé descobre viajando pelo
nosso Parana. Prepare seus ouvidos, selecione o assunto ao qual deseja
ouvir primeiro e divirta-se!”

Apoés este audio, o visitante encontrard um menu inicial de navegacéao, que
terd como musica de fundo algumas cancdes entoadas pelo grupo Choro e Seresta,
tradicional grupo musical de Curitiba, que h& muitos anos se apresenta
semanalmente no Largo da Ordem. Através da transmissédo de can¢des como trilha
sonora, pretende-se inserir lentamente o ouvinte no conteudo a ser acessado, além
de transmitir sensacdo de conforto e tranquilidade através da representatividade

musical regional. Serdo quatro topicos propostos para escolha:

Simbolos do Parana

Construcdes e Monumentos de muita Historia

Nossa Musica

Personalidades da nossa Capital

No topico “Simbolos do Parand” recomenda-se abordar elementos que
contribuem para o aspecto de singularidade do estado, como o pinh&o e a araucéria.
Pode-se abordar o pinhdo em sua relagdo com a época do ano no qual é um
alimento bastante marcante, sendo este o més de junho. O audio pode ser atribuido
a simulacdo de um cenario de festa junina, para envolvimento do visitante através do

sentido da audicéo.

Adicionalmente, pode-se tratar a respeito de alguns pratos populares nos
guais 0 mesmo pertence aos ingredientes. Para tratar da araucdria, pode-se
ressaltar o papel da gralha azul para a disseminacdo desta espécie ao modo que a
mesma estoca pinhdes no solo, ao mesmo tempo em que o canto da ave entoa

como som de fundo. No entanto, tal tema exige pesquisa aprofundada.

7

Em “Construcfes da nossa Capital” é possivel tratar de aspectos histéricos de
algumas edificagBes de Curitiba, de modo a incentivar a prética de interpretacdo do
patriménio, no que diz respeito a alguns marcantes avancos da cidade, além de

aspectos culturais e arquitetdnicos diferenciados.
Como exemplo, tem-se o Passeio Publico, tendo sido o primeiro parque de
Curitiba; a Rua XV de Novembro, primeiro calgaddo do Brasil, conhecido também

por “Rua das Flores”; a Rua Riachuelo, a qual serviu de ponto de irradiacdo para o
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crescimento da cidade; a Boca Maldita, local de tradicdo onde individuos se reinem
para dialogar acerca de assuntos politicos; a Fonte da Memodria, intitulada por

moradores como “O Cavalo Babao”, monumento construido em homenagem aos

tropeiros e a Praca Tiradentes, marco zero da cidade.

Ao modo que se pretende promover a interagdo do ouvinte com as
informacdes transmitidas, propde-se uma tentativa de inseri-lo em sons ambientes
caracteristicos do que esta sendo propagado, como por exemplo, os sons do
cotidiano da Rua XV de Novembro, com os musicos independentes se apresentando
nas ruas, os vendedores ambulantes, o som do sinaleiro de pedestre, entre outros
aspectos. Da mesma maneira que, na Boca Maldita, poderia se demonstrar sons
imponentes provocados em dialogos entre frequentadores do local. Para a Fonte da
Memoria, 0 som da agua caindo da boca aberta do cavalo em monumento e do som

simulado do trote de um cavalo ao se tratar de sua relagdo com os tropeiros.

Assim como, no tema de “Nossa Mdusica” pode-se tratar do Pla, cantor e
compositor popular de Curitiba, além do conjunto Choro e Seresta, que existe desde
1973 e se destaca no cenario musical curitibano com muita tradicdo ao se
apresentar nas feiras do Largo da Ordem. Neste tdpico, o aspecto auditivo viria a ser

intensamente evidenciado.

Para as “Personalidades de nossa Capital”, propde-se a abordagem de
individuos populares para a comunidade curitibana, como o Oil Man, ciclista
conhecido por percorrer trajetos em Curitiba com 6leo no corpo e vestindo roupa de
banho, e Teresinha, vendedora de cartelas de jogo de loteria conhecida por seus
borddes “Olha a cobra”, “Borboleta 13” e “Corre hoje”.

Em caso de realizac&o do projeto “Sinta”, cabe recomendar a busca por apoio
da Gazeta do Povo, tendo sido responsavel pela realizacdo de exposicdes
fotograficas e entrevistas com personalidades e, também, possuindo acesso a
conteudos aprofundados de relevancia a esta tematica, assim como, suporte por

parte de artistas envolvidos nos determinados trabalhos.

Por se tratar de um espaco aberto no Museu Oscar Niemeyer a abrigar o
totem interativo, se faz importante considerar a seguranca. O modelo de totem
considerado e orcado para este projeto possui um encaixe que liga o nucleo do
equipamento - ou seja, a tela de navegacao - a sua base, sendo que a peca superior

pode ser deslocada e removida do totem sempre que necessario. Neste caso,
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sugere-se que isto fosse feito em periodos no qual 0 museu ndo estivesse em seu

horario de funcionamento.

Sugestdo de produto para exploracdo do Paladar - Sabores Locais

Para o sentido do paladar, por requerer-se pessoa juridica, 0 mesmo acaba
por envolver questdes burocraticas a serem levantadas a0 momento em que o0
projeto “Sinta” tomasse maiores proporcdes em seu planejamento. Sugere-se a
criacdo de um espaco para degustacdo e comercializacdo de produtos locais, sendo
este, localizado em algum dos atrativos selecionados, a fim de facilitar o acesso.
Para o titulo deste elemento a fazer parte do projeto "Sinta", poderia-se evidenciar a
origem dos alimentos oferecidos, por meio do titulo "Sabores Locais". Para esta
sugestdo poderia se manter o foco em produtos agricolas abordados no produto da
caixa olfativa e transferir seus sabores a produtos para comercializacdo em
pequenas caixas personalizadas com a marca “Sinta”, como biscoitos nos sabores

de café, camomila, laranja e gengibre.

5.2 ETAPAS PARA EXECUCAO DO PROJETO

5.2.1 Descricao das Etapas para Execucéo do Projeto

A fim de se viabilizar o projeto “Sinta” foram consideradas trés etapas para
realizacdo. Primeiramente, deve-se ressaltar a importancia da etapa de
Planejamento, para pesquisa de informacdes a serem apresentadas junto aos
produtos, pesquisa de precos quanto a servicos e aprimoramento de cada produto
na Otica de um profissional capacitado para constru¢cdo do mesmo, como por
exemplo, um marceneiro para analisar a criacdo da caixa olfativa. A segunda etapa
seria referente a etapa de Elaboracédo e Implantacéo, se tratando da criacédo efetiva
destes produtos a serem expostos. Por fim, a etapa seguinte caberia ao
Acompanhamento da utilizacdo destes produtos, para que se solicitasse um auxilio
por parte dos locais a abrigarem 0s mesmos no recolhimento e em pequenas

manutencdes eventuais.

Elaboracéo e

Produto Planejamento ~
Implantacao

Acompanhamento
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Caixa Olfativa 30 dias 30 dias Periodico

Corredor de

Plantas 30 dias 60 dias Periédico
Medicinais
Totem ) i .
. 30 dias 60 dias Inexistente
Interativo

Quadro 4 — Etapas para realizacao do projeto
Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Para a caixa olfativa, a etapa de Planejamento consistira no planejamento a
partir da ideia do produto, além da elaborag&o do contetdo informativo a ser exposto
juntamente com o objeto, estimando-se 30 dias. A elaboracdo e Implantacéo exigira
a efetiva construcdo da caixa olfativa, assim como, sua devida instalacdo no local e
teste de sua utilizacdo, requerendo-se também, 30 dias. Seu acompanhamento
deverd ocorrer de forma periddica semanal, no que cabe a necessidade de
movimentacao das varetas de bambu nos aromatizadores.

No corredor de plantas medicinais, sdo estimados 30 dias para o
planejamento, da mesma forma que se requer a analise da proposta, criacao do real
projeto e do conteudo a ser exibido juntamente a ele.

No entanto, para a etapa de Elaboracdo e Implantacdo, sdo presumidos 60
dias, para construcdo do produto, em vista que este € maior e apresenta maior
complexidade. O acompanhamento devera ocorrer periodicamente, para
manutencao das espécies, como mencionado no trabalho anteriormente.

Na etapa de planejamento do totem interativo, sdo estimados 30 dias para
melhor detalhamento do produto e elaboracéo das informacgfes a serem transmitidas
nele. Na Elaboracdo e Implantacéo, presume-se a possibilidade de duracdo em 60
dias, principalmente no que cabe a criacdo do programa, gravacao e edicdo dos
audios. No entanto, ndo se faz necessario considerar um periodo para o
Acompanhamento, em vista que apOs o produto pronto, instalado e testado, o
acesso ao totem por parte do visitante € independente e o0 equipamento

possivelmente nédo sofrera alteracbes em seu programa ou sistema.

5.2.2 Descrigdo dos Recursos Humanos Envolvidos em Cada Etapa
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Por se tratar de produtos sensoriais a serem acessados diretamente pelos
visitantes, este projeto ndo requer expressivos aspectos no que se refere aos

recursos humanos, como apresenta-se a seguir:

ETAPAS COLABORADOR FUNCAO

) Selec¢éo do contelido a ser
Planejamento; Elaboracé&o o N
. Turismologo transmitido com os produtos e
e Implantacéo; )
acompanhamento dos projetos

Profissionais especializados
nas areas de construcdo dos
Planejamento; Elaboracdo objetos: Analise do projeto e execuc¢éo do
e Implantacéo; Marceneiro, locutor, profissional mesmo
de edicéo de video, bidlogo,

soldador, pintor.

Colaboradores dos locais . . )
. Auxilio periddico no recolhimento
(Museu Oscar Niemeyer e

Acompanhamento; o e reposicao dos produtos;
Centro de Criatividade de L n
N Reposicdo dos materiais.
Curitiba)
» Auxilio periodico no cuidado e
Acompanhamento; Bidlogo

manuseio das espécies.

Quadro 5 — Recursos humanos para cada etapa do projeto Sinta
Fonte: Dados da pesquisa (2015).

O projeto apresenta maior necessidade de pessoal nas etapas de
planejamento e elaboracado, para pesquisa e coleta de informacdes, a fim de divulga-
las juntamente com os produtos e para criacdo efetiva dos objetos,com excecdo do

corredor de plantas.

Este, por sua vez, exige o servico de profissionais de Biologia tanto na etapa
de planejamento, em questdo das espécies a serem expostas no produto, ao se
analisar as condigbes suportadas e a necessidade de cuidado e manutencéao,
guanto solicita o servico por parte destes mesmos profissionais periodicamente
durante a etapa de realizacdo da atracao, para a manutencao. Ao que € referente a
caixa olfativa e o totem interativo a maior necessidade envolve servi¢cos na etapa de
planejamento das atracdes e elaboracdo dos produtos, através da prestacdo de

servico para construcdo do produto, como o objeto da caixa olfativa, 0 programa a
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ser acessado pelo totem, entre outros aspectos. Para isto, seriam necessarios
profissionais especializados para analise dos projetos e execu¢cdo dos mesmos.
ApOs a construcdo, os produtos solicitariam auxilio por parte de um
profissional de determinado atrativo — ou seja, colaboradores do Museu Oscar
Niemeyer e do Centro de Criatividade de Curitiba — para recolher e expor o0s
mesmos quando necessario, assim como, periodicamente reposicionar as varetas

dos aromatizadores, no que diz respeito a caixa olfativa.

5.2.3 Descricado do Or¢camento e dos Desembolsos por Etapa

A seguir, sdo apresentadas as estimativas de custos de cada uma dos trés
produtos, considerando-se valores médios extraidos de pesquisa em sites de busca
na internet com produtos reais. Os valores serdo divididos em trés diferentes

tabelas, brevemente discriminados.

PRODUTO 1 — CAIXA OLFATIVA

Material ou Servigo Valor unidade Valor total

Caixa olfativa R$600 R$600
Recipientes de vidro com tampa e varetas R$3 R$12
Esséncia R$90 R$360
Alcool de cereais R$8 R$8
Caixote de pallet R$40 R$40
Fita adesiva antiderrapante R$15 R$15
Pinturas em verniz R$125 R$250
Argolas de inox R$2 R$16
Placas informativas R$70 R$560
Banners — 90x100cm R$30 R$60
Recursos Humanos — Turismélogo R$6000 R$6.000
Placas de aluminio em Braille R$30 R$120

VALOR ESTIMADO TOTAL DO PRODUTO R$8.041

Tabela 11 — Orgamento — Produto 1 (Caixa Oftativa)
Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Para o presente produto sensorial, cabe-se destacar ainda, os custos de
reposicdo de material periodicamente. Assim como, recomenda-se considerar a
viabilidade de aplicacdo de outros recursos de acessibilidade, como piso tétil. O

valor destinado ao turismoélogo teve como base os periodos de Planejamento e
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Elaboragéo e Implantacdo do projeto, correspondente ao servico de trés meses do
profissional.

PRODUTO 2 — CORREDOR DE PLANTAS MEDICINAIS

Material ou Servico Valor unidade Valor total
Pallets — 100x120cm R$15 R$450
Vasos de planta R$5 R$1.200
Mudas de planta R$5 R$1.200
Tinta verniz — 3,6L R$270 R$270
Banner — 90x100cm R$30 R$60
Placas de identificacdo de plantas R$70 R$280
Placas de aluminio em Braille R$30 R$120
Correntes em a¢o carbono 4mm R$11 R$308
Recursos Humanos — Turismélogo R$1000 R$1.000
Recursos Humanos - Bi6logo R$4500 R$10.500

VALOR ESTIMADO TOTAL DO PRODUTO R$15.388

Tabela 12 — Orgamento — Produto 2 (Corredor de plantas Medicinais)
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Do mesmo modo que a instalacdo de um piso tétil contribuiria para o
deslocamento de um visitante portador de deficiéncia visual até sua chegada a caixa
olfativa, a mesma situacdo ocorreria no produto do corredor de plantas, no entanto,
de forma mais significativa, em vista que o material poderia ser utilizado para auxiliar

0 visitante durante toda a extensdo do mesmo.

Considerou-se o0 custo de honorario de um profissional de Biologia para os
trés meses correspondentes as etapas do projeto, que seriam Planejamento e
Elaboracao e Implantagcdo. Adicionalmente, presumiu-se o custo referente ao servigo
periodico na fase de Acompanhamento, para manutencéo das plantas, até completar
12 meses de custo estimado para este profissional. O turismélogo é inerente ao
periodo de 30 dias, proposto para o Planejamento, para atuar no aprofundamento ao
projeto e elaboracdo do conteudo informativo.

PRODUTO 3 - TOTEM INTERATIVO

Material ou Servico Valor unidade Valor total

Totem com tela de navegacao e fone de ouvido R$10.000 R$10.000
Programa de navegacéo R$10.000 R$10.000
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Gravacdo de contelido e edigéo R$10.300 R$10.300

Banners R$30 R$30

Recursos Humanos — Turismoélogo R$6.000 R$6.000
VALOR ESTIMADO TOTAL DO PRODUTO R$35.830

Tabela 13 — Orcamento — Produto 3 (Totem interativo)
Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Os custos discriminados acima foram baseados conforme outros produtos por
meio dos quais se exigisse um programa para acesso de informagdes, gravacao e
edicdo de conteudo. Portanto, os valores obtidos servem para embasamento, sendo
gue, os custos reais podem ser somente determinados conforme analise especifica
do projeto, tal acdo que ndo cabe realizar no momento. O custo referente ao
turismélogo novamente é baseado nas fases de Planejamento e Elaboracdo e
Implantacdo, estimando-se o servico do profissional durante estes trés primeiros

meses.

Outras consideracdes devem ser levantadas em caso de execuc¢éo do projeto
proposto. Na pesquisa realizada através de questionarios, muito se comentou a
respeito da informacdo de que no Jardim eram disponibilizadas vendas para os
olhos, em vista de que muitos participantes declararam ndo terem tido acesso a

mesma.

De certa forma, tal servico € divulgado através de um totem instalado na
entrada para o espaco, no entanto, ressalta-se que este método ndo se apresenta
suficiente para dissemina-la. A partir deste fato, sugere-se que haja aproveitamento
expressivo dos meios encontrados na internet para tal, como a utilizacdo de redes
sociais e sites de noticia, além de se recomendar que este servico seja apresentado

em um material “Sinta”.

Faz-se interessante a ideia de formatacdo de um material da marca, a fim de
apresenta-la visualmente; informar ao publico qual a proposta de cada um dos
produtos sensoriais — 0 que se deve buscar, 0 que se deve sentir — com destaque
aos cinco sentidos; incentivar a visitagdo dos atrativos selecionados; fornecer
orientacdo para identificacdo das atracdes no ambiente dos locais; transmitir
informacdes adicionais importantes as experiéncias, como a referente a venda para
olhos; além de servir como meio de divulgagéo para a atracdo do sentido do paladar,
seja em guestao de onde encontrar o produto ou 0s estabelecimentos que se pode

conhecer.
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Especulando-se que este material devera fornecer uma breve introducéo de
cada produto, as informagbes dispostas nos banners, descritas anteriormente,
poderiam ser reproduzidas no folder, a fim de que os visitantes tivessem maior
periodo de tempo para |é-lo e conhecer a proposta sensorial do “Sinta”. Poderiam
ser disponibilizados pequenos mapas dos atrativos em potencial, indicando-se com
um icone a localizagdo dos produtos. Adicionalmente, poderia ser formatado um
material semelhante com informacgbes transferidas para o braille, visando que

individuos com deficiéncia visual pudessem ser satisfatoriamente orientados.

Este material, por sua vez, poderia ser disponibilizado tanto nos 6nibus da
Linha Turismo, juntamente com o material da linha, quanto nos Postos de
Informacao Turistica de Curitiba, em lojas da Leve Curitiba, Instituto Municipal de
Turismo entre outros locais.

Quanto as vendas, sugere-se considerar sua disponibilizacdo no Museu
Oscar Niemeyer, onde se situaria o totem interativo com foco no sentido da audicéo,
a ser retirado pessoalmente em um ponto especifico, como a recepcédo do museu.

Em questdo de seguranca, alguns pontos basicos foram levados em
consideracdo, no entanto, tal acdo ndo anula a necessidade de analise em caso de
realizacdo do projeto. Assim como, 0 mesmo deverd ser feito em questdo de
conteudo, sendo que breves pesquisas foram realizadas a servir de embasamento
para a elaboracdo das propostas de produto, entretanto, estudos aprofundados
viriam a viabilizar a transmissao de informacdes satisfatoriamente completas.

Outro ponto importante é referente ao servico realizado por profissionais da area
de Biologia, a indicarem as espécies mais adequadas as condi¢des proporcionadas no
local sugerido, além de prestarem servigos peridédicos para manuseio das mesmas.
Nesta atracdo pode-se solicitar o apoio de 6rgaos relacionados ao meio ambiente,

como por exemplo, a Secretaria Municipal de Meio Ambiente.

5.2.4 Avaliagcdo do Retorno do Investimento

Por se tratar de produtos a serem dispostos em espacos abertos e de facil
acesso do publico, ndo se faz possivel quantificar o retorno do investimento das
atracOes aos locais onde se inserem, por serem atracées gratuitas. Entretanto,
indica-se estabelecer certo retorno para a Linha Turismo, sendo esta uma forma

facilitada para se transitar entre os atrativos envolvidos no projeto. Adicionalmente, o
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projeto “Sinta” proporcionaria uma renovagéo e agregacao a oferta destes atrativos,
ao incentivar sua visitagao.

Este € um projeto formatado para interesse institucional, por meio do qual se
estabeleceria a busca por aumento da oferta turistica de atrativos da Linha Turismo,
valorizacdo de aspectos culturais de Curitiba e do estado do Paran& por parte de
turistas e populacao, incentivo pela interpretacdo do patrimdénio, aumento a proposta
de lazer a populacdo e aumento no incentivo de visitacdo dos atrativos e promoc¢ao

da cidade de Curitiba e do estado do Parana, como um meio completo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da exploracdo do tema sensorial, pode-se compreender como
ocorrem as interagfes do ser humano com o ambiente ao seu redor e as formas
CcOmo seus aspectos se tornam, em determinados momentos, marcantes. Da mesma
forma, através do aprofundamento ao tema realizado para o presente trabalho,
indica-se que a utilizacdo de meios sensoriais em prol da atividade turistica € uma
possibilidade para novas propostas de produto a ser consumido, contribuindo assim
para a oferta turistica.

O Turismo requer constante desenvolvimento para que, consequentemente,
individuos busquem continuamente por algo novo a experimentar. Atracdes
sensoriais se destacam como ideias a serem consideradas para tal, em razdo de
gue o homem moderno acaba por involuntariamente conter outros sentidos que nao
a visdo, na necessidade de crer em algo que € concreto e que se pode certificar.
Comprova-se, também, que experiéncias sensoriais ndo sao representadas por um
segmento ou denominacdo especifica, mas somente como um ramo a ser
identificado no abrangente Turismo de Experiéncia. Entretanto, independentemente
a esta realidade, ha uma grande quantidade de locais no cenario nacional e
internacional nos quais sdo explorados os sentidos e, também, existe um publico
disposto a vivenciar experiéncias propostas pela visdo, audicdo, tato, olfato e
paladar.

No que cabe a cidade de Curitiba, os resultados obtidos durante a pesquisa
indicam haver potencial para inser¢do de novos produtos com esta temética,
considerando-se que o0 interesse por visitar novos locais que explorassem as
sensacoes foi unicamente positiva.

E ndo somente se pensando no publico externo, faz-se importante ressaltar o
retorno que produtos sensoriais que englobassem aspectos da capital e de seu
estado, em questdo da comunidade local. A mesma teria a oportunidade de obter
maior conhecimento de um universo cotidiano ao qual pertence e, inclusive, valoriza-
la como identidade. Por este motivo, a abrangéncia do projeto — Curitiba e Parana,
em seu contexto geral — elaborado para este trabalho foi selecionada pensando-se
também na populacdo, para que o produto ndo tenha foco exclusivo a visitantes,
mas como forma de aprendizado, lazer, sensacéo de pertencimento e incentivo a

mesma pelo interesse da exploracao turistica dentro do limite estadual.
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Apesar de ser um produto formatado e especifico, o Jardim das Sensacdes
em muito contribuiu para a compreensdao de como ocorrem as percepcoes de seus
visitantes ao se deparar com aspectos sensoriais. Da mesma forma, o resultado
obtido da ativacdo dos sentidos na experiéncia do Jardim das Sensacfes, por meio
dos questionérios, confirmou o destaque dos sentidos da visédo e audicao, tendo sido
estes, sentidos apontados na pesquisa exploratoria como 0s mais estimulados.
Nesta mesma etapa pode-se entender que a hipdtese inerente a poucos atrativos
através dos quais ja ha a exploracdo sensorial é falsa, em vista que, apesar de
haver uma maior quantidade de locais identificados no exterior, ha sim casos no
Brasil bastante expressivos.

A fase das entrevistas formais com o Instituto Municipal de Turismo e com a
gestdo do Jardim das Sensacdes — espaco sensorial localizado no Jardim Botanico
de Curitiba —, em muito cooperou para pontos importantes a serem levantados ao se
cogitar a elaboracdo de novos produtos sensoriais. Foi a partir desta etapa que se
compreendeu a dificuldade de se realizar intervencdes em atrativos da cidade, muito
em razao das diversas autoridades responsaveis por cada um deles, aos quais
cabem atribuir autorizacdo para grandes ou pequenas acdes, até mesmo em
infraestrutura de acessibilidade.

Foi realizada uma aplicacao de critérios em atrativos da Linha Turismo, a fim
de mensurar o potencial dos mesmos, nos quais se considerou aspectos como:
selecéo de locais ao ar livre e museus, locais com espaco disponivel para insercéo
de produtos sensoriais, locais proximos entre si, acessibilidade e infraestrutura,
considerando-se sanitérios, estacionamento e local para alimentagdo.Assim, foi
possivel certificar o potencial de novos locais em Curitiba adequados para insercao
de propostas sensoriais, especialmente ao se referir ao Museu Oscar Niemeyer, 0
Parque Tangua e o Parque Tingui, a fim de agregarem valor a oferta turistica com

base nos sentidos, atualmente representada pelo Jardim Botanico.

A estes locais foram projetados trés produtos sensoriais e uma sugestao para
criacdo de outro, a fim de atender a exploracédo de todos os sentidos: visao, tato,
audicao, olfato e paladar. Assim, através da marca "Sinta", foi elaborada uma caixa
olfativa para abordar acerca da agricultura paranaense através dos variados aromas;
um corredor de plantas medicinais no que cabe ao cultivo consideravel de suas
espécies no estado, para ativacdo dos sentidos da visdo, tato e olfato; um totem

interativo para exploracdo da audicdo através de informacgdes e curiosidades sobre
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Curitiba e Parand; e por fim, a recomendagdo para criagdo de um espago proprio
para degustacdo e comercializagdo de produtos locais, a fim de destacar a

gastronomia da regido em sua diversidade.

Deve-se salientar que o potencial do turismo com base nos sentidos n&o se
encerra nesta pesquisa e na proposta deste projeto, indicando-se que ainda ha
muito a se explorar que diz respeito ao tema. No entanto, espera-se que este
trabalho possa servir de referéncia para estudos futuros e possa também contribuir,
de alguma forma, para o desenvolvimento do turismo, no que se refere a

diversificacdo da oferta turistica.
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APENDICES

APENDICE 1 — ROTEIRO DE ENTREVISTA APLICADO AO INSTITUTO
MUNICIPAL DE TURISMO

Qual seu ponto de vista acerca de possiveis intervencdes nestes atrativos para
elaboracdo de um roteiro sensorial? Como o Instituto visualiza a viabilidade para
tal?

Vocé acredita que um roteiro com este perfil funcionaria na cidade de Curitiba?
Por qué?

Vocé sugeriria algum outro atrativo que ndo pertenca a Linha Turismo, mas que
acredita possuir potencial para realizacao de atividades sensoriais? Por qué?

Ja ha um produto com base nos sentidos consolidado na cidade, o Jardim das
Sensac0Oes. Vocé acha que deveria haver alguma melhoria neste local? Se sim,
0 que seria?

Vocé acredita que seriam necessarias melhorias nestes locais para possibilitar
que o visitante com deficiéncia possa usufruir do local assim como outros
visitantes? O que poderia ser?
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APENDICE 2 - ROTEIRO DE ENTREVISTA APLICADO AOS GESTORES DO
JARDIM DAS SENSACOES

1. Como o Jardim das sensacodes foi elaborado considerando-se visitantes com
deficiéncia visual? A equipe responséavel pelo projeto utilizou alguma metodologia
e/ou se baseou em outro local no qual ja se trabalhasse com os sentidos e
atendesse a este publico?

2. O Jardim das Sensac0des teve bom retorno do publico com deficiéncia visual?

3. A ideia era implantar o projeto, exclusivamente, no Jardim Botanico? Foi
realizado algum tipo de andlise para selecionar o local dentre outros atrativos?

4. Além deste atrativo, vocé acredita haver outro atrativo em Curitiba com potencial
para criacdo de um produto de mesmo perfil (sensorial)?

5. Através da Internet, é possivel encontrar divulgacdo do espaco, como por
exemplo, em sites de noticia, como o site da Gazeta do Povo. Houve/ha alguma
outra forma de divulgacdo?

6. As visitas ao espaco podem ser realizadas com algum tipo de acompanhamento?
Se sim, como os visitantes poderiam ter acesso a este servigo?
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APENDICNE 3 — QUESTIONARIO APLICADO AOS VISITANTES DO JARDIM DAS
SENSACOES

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Sexo:
() 1.1 Masculino () 1.2 Feminino

Idade: anos.

Onde mora?
3.1 Cidade: 3.2 Estado: 3.3 Pais:

Possui alguma deficiéncia (fisica ou sensorial)?
() 4.1 Sim 4.1.1 Qual?

() 4.2 N&o

Com guem veio em sua visita ao Jardim Botanico?
() 5.1 Sozinho(a)

() 5.2 Com familia e/ou amigos

() 5.2 Com excursao

() 5.3 Com a escola

Como vocé avalia sua visita no Jardim das Sensacdes através dos seus
sentidos?

Preencha os espacos correspondentes a cada um dos sentidos em escala de 1
a 5, atribuindo o um (1) ao sentido que foi menos ativado nesta experiéncia,
continuando com 0s nimeros seguintes até concluir a avaliagdo com o numero 5
ao sentido o qual vocé considera ter sido mais ativado.

Visdo Audicéo Tato Olfato Paladar

Vocé utilizou as vendas para olhos que o Jardim das Sensacdes oferece?
() 7.1 Sim
() 7.2 Nao 7.2.1 Nao, pois: () Nado haviam mais vendas
() Nao fui informado(a) que eram
disponibilizadas vendas
() Preferi por ndo utiliza-las
() Outro:

J& havia visitado outro local que trabalhasse com os sentidos (No Brasil ou no
exterior)?
()8.1Sim 8.1.1 Onde?




119

8.1.2 Qual dos cinco sentidos foi mais marcante para vocé
desta experiéncia anterior? E por qué?

() 8.2 N&o

9) Vocé acha que o Jardim das Sensacdes tem pontos a melhorar? Se sim, quais?

10) Se tivesse a oportunidade, retornaria a cidade de Curitiba para uma nova
experiéncia sensorial?
() 10.1 Sim, retornaria.
() 10.2 Moro em Curitiba, mas visitaria um outro local para nova experiéncia
sensorial.
() 10.3 Nao, acredito ja ter conhecido o que Curitiba tem a me oferecer.



