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Resumo: A importancia da inovagdo e as suas consequéncias para o setor de servigos, em especial o
turismo, é o mote da presente discussdo. Nesse sentido, esta pesquisa objetiva apresentar um
retrato das micro e pequenas empresas consideradas inovadoras e pertencentes a cadeia produtiva
do turismo de Brasilia (DF). Para tanto, apresentar-se-a o perfil das empresas e as consequéncias das
inovacOes adotadas. Metodologicamente, este compreende um estudo de multiplos casos com cinco
organizagdes relacionadas ao turismo brasiliense, quais sejam: meio de hospedagem, produtora de
eventos, A&B, comércio varejista e agéncia de receptivo. Os resultados apontam para uma alta
percepcdo de resultados positivos relacionados a adogdo da inovagao: ganhos financeiros, reputagao
e estimulos a valorizagdo da identidade cultural brasiliense. Quanto as consequéncias negativas,
relatou-se, sobretudo: baixa aceitacdo de alguns produtos ou servicos e dificuldade na difusdo da
inovagao.
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Introdugao

A inovagdo é um tema recorrente e crescentemente debatido em diversos campos do
saber, dado o seu potencial de geracao de desenvolvimento socioeconbmico e os seus
impactos na sociedade. Além disto, a inovacdo é considerada uma fonte de vantagem
competitiva imprescindivel no mundo capitalista (Schumpeter, 1961).

Mudangas nas demandas do mercado, os quais requerem novos e melhores produtos
e/ou servigos, exigem que as empresas busquem constantemente a capacidade de inovar.
Assim, os processos de inovagao aparecem como uma condi¢gdo importante para as
empresas que ensejam a lideranga no mercado, tendo em vista que a situagdo-chave é
tornar dificil que um novo entrante aprenda e domine a sua tecnologia (Tidd, Bessant e
Pavitt, 2008). Para o setor de servicos, a busca pela inovacdo também é importante, porém,
frente a facilidade de imitagao e a impossibilidade de patenteamento dos servigos, o foco
deve estar no pioneirismo da ag¢do inovadora (Barcet, 2010). Por outro lado, embora a
inovagdo comumente seja associada a efeitos positivos, apontam-se, também, possiveis
consequéncias maléficas e indesejaveis que advém desse processo (Rogers, 2003; Sveiby et
al, 2009; Bloomrosen et al, 2011).

Nesse sentido, o objetivo geral deste estudo é o de apresentar um retrato das micro e
pequenas empresas, consideradas inovadoras, pertencentes a cadeia produtiva do turismo
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de Brasilia (DF). Como objetivos especificos, tem-se: identificar as inovacdes existentes em
micro e pequenas empresas do setor turistico brasiliense; verificar os processos de
desenvolvimento das acdes inovadoras dessas empresas; suscitar reflexdes sobre o tema
inovacdo no turismo, sugerindo propostas futuras de investigacao.

A motivacdo para investigar o setor turistico de Brasilia (DF) reside na verificagdo dos
crescentes investimentos governamentais e privados na busca pela competitividade nacional
e internacional do segmento (Lohmann, 2012), além do alto indice de aprovacdo dos seus
visitantes no periodo da Copa do Mundo de 2014, o que permite inferir a possivel presenca
de um movimento para fortalecer o turismo local (EMBRATUR, 2014).

Ponto de ressalva desta pesquisa é o pensamento de Crouch e Ritchie (1999) de que os
destinos turisticos devem ser competitivos, acima de tudo, para melhorar o bem-estar dos
seus residentes, o que se traduz por prosperidade econdmica, gerenciamento ambiental e
qualidade de vida. E, para o presente estudo, a inovagdo aparece como fator-chave para que
as empresas sejam competitivas (Buhalis e Law, 2008) e oportunizem melhorias aos
moradores de Brasilia.

Inovagdao em Servigos e as Consequéncias da Inovagao
A inovagao é dirigida pela capacidade das empresas de perceberem oportunidades e

tirarem vantagens delas (Tidd, Bessant e Pavitt, 2008). Deve-se ressaltar que a inovagao nao
se refere apenas a produtos, mas também a servicos — médicos, bancarios, varejistas de
internet, entre outros — tanto publicos como privados. Apesar da inovagdo ser um conceito
mais usado do que bem definido nos estudos organizacionais e existir muita inseguranca
quanto ao significado efetivo do termo (Resende Junior, Guimardes e Bilhim, 2013), a sua
definicdo e classificagdo se fazem necessdrias, em razdao das variadas confusdes
estabelecidas.

Sendo assim, os conceitos variam conforme o enfoque: inovacdo para a industria de
transformacdo ou setor de servicos (Gallouj e Savona, 2010). Para a industria, a inovacao
compreende “as implantacdes de produtos e processos tecnologicamente novos e
substanciais melhorias tecnoldgicas em produtos e processos” (OCDE, 1997, p. 54). Ja a
inovagdo em servigos (IS), foco do presente estudo, apresenta carater menos tecnoldgico,
comparando-se ao que se observa na industria, o que dificulta ainda mais sua conceituacao
(Vargas e Zawislak, 2006). Assim, Barcet (2010) entende a IS como o resultado obtido pelo
cliente/usuario, sendo que, como resultado, introduz algo novo na forma de vida,
organizacdo, tempo e posicionamento do que pode ser descrito como processos
individuais/coletivos que se relacionam aos consumidores.

Comparativamente a da industria, a inovacdo em servicos implica em uma nova
maneira de olhar os papéis dos atores e mecanismos que criam valor, seguidos de uma
mudanca na identificacdo de resultados (Barcet, 2010). Além disso, a tecnologia, ponto
central no antigo paradigma, apresenta-se como fundamental no mais recente, mas ndo se
restringem a elas, porquanto consideram as questdes de natureza nao-tecnoldgica.



A respeito da classificagdao da IS, ha uma diversidade de taxonomias motivada por
embates sobre o que é considerado “novo” e pela amplitude da inovagdo (Kotsemir e
Abroskin, 2013). No presente estudo, adota-se a apresentada por Tidd, Bessant e Pavitt
(2008), definindo os quatro P’s da inovacdo: de produto — modificagbes nos
produtos/servicos que as organizacdes oferecem, processos, posicdo e paradigma; de
processos — mudangas na forma que os produtos/servigos sdo criados e entregues; de
posicdo — alteracBes no contexto em que os produtos/servicos sdo introduzidos ou o
reposicionamento da percep¢do do consumidor sobre um produto ja estabelecido; de
paradigma — mudancgas nos modelos mentais subjacentes que ilustra o que a organizacao
faz.

Ndo obstante diferentes tipologias/conceitua¢des, a inovagdo continua a ser
considerada um dos principais caminhos para a vantagem competitiva (Damanpour, Walker
e Avellaneda, 2009). Para tanto, muitas empresas participam de redes de inovagdo com
outras empresas, drgdos governamentais, universidades, entre outros, na busca por ideias e
combinacgGes criativas (Tidd, Bessant e Pavitt, 2008). Sobretudo para empresas de pequeno
porte, a formacdo de redes contribui no compartilhamento do risco envolvido nos projetos
de inovagao, bem como proporciona relagdes cooperativas para facilitar P&D de novos
produtos (Powell, 1990).

No que concerne as consequéncias da inovagao, estas podem ser caracterizadas como
mudancas ocasionadas a um individuo ou a um sistema social como resultado da aprovacdo
ou rejeicdao de uma inovacdo (Rogers, 2003). Essas consequéncias, normalmente, sdo
analisadas no processo de retroalimentagdo do modelo de inovagdao adotado pelas
organizagdes, e muitas vezes, consideradas como momento de aprendizagem. Nesses
termos, as consequéncias das inovagoes sao classificadas como: desejaveis e indesejaveis;
diretas ou indiretas; previstas ou imprevistas.

As consequéncias desejaveis sdo os efeitos esperados e funcionais para um individuo
ou sistema social. As indesejaveis constituem os efeitos disfuncionais de uma inovagao
(Rogers, 2003). Apesar da percepcdo de que as inovacdes sempre proporcionam efeitos
positivos, essa visdo é errOnea, pois elas também podem trazer efeitos indesejaveis (Sveiby
et al, 2009). As consequéncias diretas sdo as alteracGes imediatas, individuais ou sistémicas
ocasionadas pela inovagdo, enquanto as indiretas resultam das consequéncias diretas de
uma inovagdo, ou seja, as consequéncias das consequéncias diretas. As consequéncias
previstas sao alteragdes fruto de uma inovagao, reconhecidas pelos membros de um
sistema, ja as imprevistas sdo mudangas ndao reconhecidas inicialmente pelos membros de
um sistema (Rogers, 2003; Bloomrosen et al, 2011).

Diante das alegacbes sobre as consequéncias das inovacgdes, relata-se que a busca pelo
novo nem sempre oportunizara melhorias ao individuo ou ao sistema do qual faz parte,
embora este tenha sido o mote inicial. No entanto, a inovagdo é reconhecida como uma
acao fundamental as empresas, o que exige implementagao de politicas publicas e geragao
de investimento privado que apoiem estratégias de inovacdo de produtos/servicos,



processos, e etc., visando atingir um patamar superior de desenvolvimento e geragao de
renda (Salerno e Kubota, 2008).

Inovagao no Setor Turistico e a Cadeia Produtiva do Turismo
A respeito do setor turistico, até 2030, o fluxo de turistas internacionais devera

alcancar 1,8 bilhdo. Em 2013, a atividade turistica contribuiu para o Produto Interno Bruto
(PIB) mundial com USS 7 trilhdes. No Brasil, as despesas com o turismo foram de USS 25,1
bilhdes, a receita cambial de RS 16 bilhdes e a contribui¢do direta do setor para o PIB
brasileiro, prevista para 2030, sera de 3,7% (UNWTO, 2014; WTTC, 2014). Segundo o World
Travel Tourism & Council (WTTC), no Brasil, o turismo representa 3,7% do PIB nacional,
sendo que, de 2003 a 2009, o setor cresceu 32,4%, enquanto a economia brasileira cresceu
24,6% no mesmo periodo (Mtur, 2012).

O setor de servigos, a priori marginalizado nos estudos em economia, angariou
crescente notoriedade dado o crescimento da participagdo do emprego e do valor agregado
no setor de servicos (Salerno e Kubota, 2008). Nesse ambito, tem-se o turismo, cuja analise
da inovacdo deve ser realizada a partir do exame dos multiplos componentes e fun¢des do
sistema turistico. Muitos acreditam que a atividade turistica combina inovagdes e iniciativas,
ha os que consideram que ndo se inova no turismo, enquanto outros alegam que basta
adaptar inovagles tecnolégicas e organizacionais produzidas na industria ou setores de
servico diferentes (Beni, 2003). Independente dessas visGes, no cenario tecnoldgico atual
(Castells, 1999), empresas e destinos turisticos precisam adotar a inovacdo para melhorar a
sua competitividade (Bezerra e Silva, 2013).

E importante observar que a problematica da inovagdo para o turismo tem cerne na
propria dificuldade de reconhecer a inovagdo para o setor de servigos, pois as discussdes
tedricas dominantes focam mais nas inovacoes tecnoldgicas que permeiam a industria,
relegando os servicos a um papel secundario (Gallouj e Savona, 2010). Por outro lado, no
setor de servicos, as a¢cGes inovadoras emergem das necessidades de solucionar problemas
dos clientes, tendo como indicador de resultados, a resposta positiva aos servigos prestados
(Barcet, 2010).

Sucintamente, as maneiras de definir a inovagao no turismo envolvem: inovagdes na
oferta de produtos/servigos e equipamentos em destinos, que apresentam maior eficacia; o
aperfeicoamento das caracteristicas de um equipamento receptivo, como um estilo
arquitetonico diferenciado; a melhoria/manutengdo dos servigos prestados com redugdo de
custos, como a automagdo na hotelaria; a competitividade pautada no valor agregado, mais
do que por pregos (Beni, 2003). Alids, a competi¢cdo por novas mercadorias, técnicas, fontes
de suprimento, segundo Schumpeter (1961), é o que proporcionara ganhos competitivos e
nao a concorréncia por pregos.

Destaca-se, ainda, que o pioneirismo da inovagdo é de suma importancia, porém a
habilidade de se adaptar as mudangas (Pavitt, 2004), de saber lidar com novas expectativas
do mercado (Pfeffer, 1994) ou de inovar no longo prazo (Tidd, Bessant e Pavitt, 2008) é a
condicdo-base para a sustentabilidade das empresas.



Tratando agora da cadeia produtiva do turismo, diversos autores como Leiper (1990),
Beni (2001) e Molina (2003) baseiam suas teorias e conceitos de turismo na teoria de
sistemas, em que cada um, a sua maneira, faz leituras e construcdes que possibilitam um
olhar mais abrangente para o fendmeno turistico. Assim, o modelo de Leiper (1990)
apresenta trés elementos basicos do sistema do turismo: a) Turistas — elemento central que
caracteriza a experiéncia essencialmente humana gerada pelo turismo; b) Elementos
geograficos — regides geradoras de viajantes, de destinacdo de turistas e de rotas de
transito; c) Industria turistica — empresas e organizagdes envolvidas na oferta do produto
turistico (cadeia produtiva do turismo).

Na concepgdao de Dwyer e Kim (2003), uma destinagdo turistica apresenta vantagem
comparativa que se relaciona aos recursos herdados e endégenos — como clima, flora, fauna
e etc. — enquanto a vantagem competitiva se refere aos itens criados, como infraestrutura
(hotéis e rede de transporte), festivais e eventos, qualidade da gestdo, habilidade dos
trabalhadores, politica governamental, entre outros. No contexto turistico, portanto, tanto a
vantagem comparativa quanto a competitiva devem ser consideradas no modelo de
competitividade.

Entendendo o foco deste trabalho, parte-se do conceito de turismo como um setor
composto de diferentes segmentos, compreendendo uma grande variedade de elementos
entre produtores, distribuidores, intermediarios, diretamente ligados a atividade (Beni,
2001). Incide sobre esse conjunto de atores — a cadeia produtiva do turismo — impactos de
natureza socioecondmica, politica e ambiental, motivados por diferentes fatores, como
mudang¢a na renda populacional, comportamento de uma nova geragao de consumidores,
novas tecnologias, mudangas na legislagdo, entre outros (Buhalis, 2001). No contexto
brasileiro, alguns aspectos decorrentes deste processo sdo a entrada da classe C no mercado
turistico, a importancia da internet no processo de informacdo e a distribuicdo do turismo
(BRAZTOA, 2014).

Corroborando esta ldégica de cadeia produtiva, L66f (2000) mencionou que o0s
processos mais atuais de inovagdo se caracterizam por uma crescente complexidade e
interdependéncia entre diferentes atores que combinam tipos de conhecimento distintos
para gerar produtos/servicos inovadores. Para tanto, as empresas podem encontrar seus
potenciais parceiros para acessar e compartilhar informacdes, visando avangos nos
processos inovadores.

Metodologia

Este trabalho é de natureza tedrico-empirica e qualitativa, pois procurou relacionar
informagdes tedricas no contexto pratico das empresas entrevistadas. A pesquisa é
gualitativa, por buscar compreender fendbmenos sociais e humanos em seu ambiente natural
(Yin, 2010), e descritiva, por analisar as manifestacdes dos fenOmenos nas atividades dos
investigados (Godoy, 2013). Adotou-se o estudo de casos multiplos, que ocorre quando o
pesquisador investiga dois ou mais assuntos ou ambientes (Bogdan e Biklen, 1994). A
amostra abrange cinco empresas de diferentes segmentos da cadeia produtiva de Brasilia



(DF). A seguir, apresenta-se a natureza dos empreendimentos, o perfil dos entrevistados e as

propostas centrais de cada negdcio (Quadro 1).

Quadro 1 - Perfil dos entrevistados

Entrevistado Escolaridade Natureza do Proposta central Cargo Ano de inicio
empreendimento da empresa
E1l Graduacao Meio de Hostel em uma cidade Sécio 2013
(Agronomia) Hospedagem caracterizada por hotéis gerente
E2 Graduagdo Produtora de Valorizagdo das Gestor 2012
(Economia) eventos producdes brasilienses fundador
Graduagdo
E3 (Comunicagdo Alimentos e Food truck Sécio 2014
Social) e Pds Bebidas proprietario
(Gestdo de
Empresas)
E4 Graduacao Comércio Valorizacdo das Sécia 2011
(Ciéncias Politicas) varejista producdes brasilienses | proprietaria
E5 Graduacao Agéncia de Exploragdo de rotas Sécia
(Turismo) Receptivo turisticas com foco proprietaria 2004
experiéncia do turista

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

A escolha das empresas se deu por meio da andlise de organizacdes consideradas
inovadoras por dois especialistas do campo do Turismo em Brasilia, bem como da
repercussao dos empreendimentos nas midias locais. Além disto, no decorrer das
entrevistas foi utilizada a técnica denominada “bola de neve”, ou seja, a captura dos
participantes da amostra ocorreu por meio de amigos, parentes, contatos pessoais e
conhecidos (Godoy, 2013).

Quanto as técnicas de coleta de dados, utilizou-se um roteiro semiestruturado e
observacdo ndo participante. As entrevistas, presenciais e gravadas na sede de cada
empresa, contavam sempre com a participacdo de dois pesquisadores e foram realizadas em
novembro de 2014, com duracdo média de 60 minutos. A técnica de estudo foi a andlise do
discurso, objetivando apreender a mensagem e explorar os significados daquilo que nao esta
explicito, todavia percebido por meio da linguagem nao dita (Saraiva e Irigaray, 2009). Para a
validacdo das informacgGes, combinou-se as anotagdes provenientes das observacdes e das
respostas dos entrevistados, e o conteudo das transcricbes das entrevistas. Esses dados
foram categorizados e, posteriormente, analisados considerando os aspectos tedricos
discutidos neste artigo (Quadro 2).




Quadro 2 — Quadro-referéncia para a composi¢ao do roteiro de entrevistas

Objetivo Geral Objetivos Especificos Categorias Principais fontes
zrg‘ v o g Compreender o significado Conceito de Inovagado; OCDE, 1997; Resende Junior,
o § E, _: de inovar a partir da Situagdo inovadora do | Guimaraes e Bilhim, 2013; Kotsemir e
.g g é g “ percepc¢do dos sujeitos turismo em Brasilia Abroskin, 2013
c oo 2@
o = p = - -
-r% § s z 42 Identificar as areas com Inserc¢do de novo OCDE, 1997; Tidd, Bessant e Pavitt,
R 2 & & | maior nimero de inovacoes produto, servico ou 2008
~ wn
¢Z8To 3 processo
o =
g o : § 2 Descrever o processo de Processo de Tidd, Bessant e Pavitt, 2008;
s g § ﬁ © desenvolvimento de desenvolvimento da Damanpour, Walker e Avellaneda,
§ E 5 ° g inovacdes inovagdo; 2009
L 8 S EO Parcerias
(%]
= g ‘5 5 Identificar consequéncias Consequéncias das Rogers, 2003; Sveiby et al, 2009;
2
g5 eer das inovagGes inovacoes Bloomrosen et al, 2011

Fonte: Elaboracdo prépria, 2014.

Resultados

Brasilia € um destino turistico bastante particular, pois sua construcao, na década de
1960, constitui um marco histérico do desenvolvimento do pais que desperta interesse em
turistas nacionais e estrangeiros. Contudo, os esfor¢cos promocionais do destino se
pautaram, por muitos anos, na apresentacdo dos atrativos relacionados ao turismo civico,
enfocando as caracteristicas urbanisticas de cidade planejada, os monumentos modernistas
de Oscar Niemeyer e o fato de ser a capital do Brasil (SETUR/DF, 2014). No entanto, os
achados da pesquisa apontam para um movimento de fortalecimento da identidade cultural
brasiliense que vai além desse contexto. A seguir, apresentam-se os resultados da pesquisa
gue demonstram esta afirmacao.

A caracterizagao dos empreendimentos e a visao sobre a inovagao no setor turistico de
Brasilia
Inicialmente, sobre a inovacdo no setor turistico brasiliense, os entrevistados foram

unanimes ao afirmar que nao percebem ag¢des inovadoras. Por vezes, citam um ou outro
empreendimento, consoante E1 relatou: “na gastronomia, os food trucks, estdo numa
vertente bem legal, tem muita gente”. Destaca-se que alguns desses agentes ndo se
reconhecem como participes da cadeia produtiva do turismo. Neste estudo, eles sao
identificados como empresarios que conceberam seus negdcios com modelos inovadores e,
apesar de muitas vezes ndo dialogarem entre si, constituem importantes atores no fomento
das atividades que ddo suporte ao turismo brasiliense. Assim sendo, explicar-se-a sobre cada
empreendimento e o que de inovador cada proposta traz.

O primeiro empreendimento investigado consiste em um meio de hospedagem
voltado ao publico jovem, com estratégia voltada a minimizagao dos pregos das diarias em
relagdo aos hotéis convencionais e design inovador. Suas inovagdes estao na experiéncia
proporcionada aos hdspedes, o que dialoga com o Turismo de Experiéncia, tendéncia
bastante atual que se associa ao conceito de Economia da Experiéncia (Pine e Gilmore,




1999). Em outras palavras, E1 afirmou que “ndo queremos que as pessoas tenham uma
hospedagem, mas uma experiéncia [...] envolve vérias questdes, desde a chegada, onde vai
ficar, para onde ele vai sair”.

A segunda empresa é uma produtora de evento que promove, atualmente, um
encontro pertencente ao calendario oficial de eventos de Brasilia. A proposta surgiu do
desejo de despertar no brasiliense a sensagdo de pertencimento e promover a ocupagao dos
vazios urbanos da cidade. O evento se caracteriza como uma feira bimestral de arte, design e
moda que tem publico médio de 8 a 10 mil pessoas. Seu carater inovador reside na
conjugacao de dois propdsitos: constituir espaco para artistas brasilienses ndo inseridos em
circuitos comerciais tradicionais (shoppings, por exemplo); e realizar, gratuitamente, uma
série de atividades ao ar livre, como meditacdo, ioga, tai chi chuan, workshops variados,
apresentacdes musicais e circenses, entre outras. Para E2, este encontro “vai criando
universos sinérgicos, conjugando mundos muitos ricos para que pessoas gque ndo oS
conhecem, possam ter visOes diferentes das coisas e pensar em novas ideias”.

O terceiro negdcio se caracteriza por um empreendimento no setor de Alimentos e
Bebidas, conhecido como food truck, cuja inspiracdo adveio do que ocorre em megaldpoles
como Sao Paulo e Nova lorque. Assim uma hamburgueria organica, como eles se intitulam, é
estabelecida em um veiculo — Kombi — adaptado para tal fim e apresenta propostas
sustentaveis, a exemplo da utilizacdo de produtos organicos, materiais biodegradaveis e o
ndo uso de descartaveis. Ademais, opera em parceria com outros empreendimentos,
agregando valor aos eventos promovidos por essas empresas. Complementarmente, E3
afirmou que “ndo é simplesmente servir comida. A gente quer chegar num lugar e
proporcionar um bom momento, conversar, abracar e trocar uma ideia. E isso cativa muito
as pessoas”. Tal reflexdo coaduna com o conceito de hospitalidade, bastante apropriado ao
turismo, em que grupos sociais buscam diferentes rituais para construir ou reforcar os
vinculos humanos (Camargo, 2004).

A guarta organizacdo pesquisada comercializa souvenires com tematica sobre a Capital
Federal. A maioria do publico é de moradores locais, mas também visitantes, inclusive
estrangeiros. Na caracterizagdo do negdcio, E4 relatou que “a gente buscou fazer souvenires
gue conversassem com caracteristicas urbanisticas de Brasilia, fugindo do convencional”.

O quinto empreendimento constitui uma empresa de turismo receptivo que, no inicio,
trabalhava com projetos de consultoria e rotas educativas. Todavia, E5 alegou que, nos dois
ultimos anos, motivados “por uma demanda espontanea, sentindo que o mercado estava
pedindo e por identificar uma caréncia, inovamos com o langamento de rotas que valorizem
a experiéncia do turista, para além do turismo civico em Brasilia”. O publico é formado por
turistas nacionais e internacionais, bem como por moradores e grupos com interesses
especificos — estudantes de arquitetura, gestores culturais, entre outros.

Com base nesses relatos, confirma-se que este estudo envolve empreendimentos com
diferenciais competitivos motivados por sua natureza inovadora, o que vai ao encontro das
opinides de Dwyer e Kim (2003) que entendem a agregacdo de valor aos recursos do destino
como responsaveis pelos seus ganhos de competitividade.



Ponto em comum, entre os empresarios, foi o subsidio inicial para a concepc¢ao dos
seus negocios: o resgate da identidade de Brasilia. Nota-se uma iniciativa coletiva, recente,
entre empresas/cidaddos locais para identificar, estimular e preservar a diversidade cultural
e artistica da capital federal e mostra-la para sua proépria populagdo. O Quadro 3 comprova
esta situacao.

Quadro 3 - Falas sobre o resgate da identidade cultural

Entrevistado Relato
“Antigamente, as pessoas ndo tinham orgulho de ser de Brasilia e agora tem um movimento para
E2 mostrar que tem muita coisa acontecendo, artistas, programacées, resgatando o espago publico

[...] nosso evento é uma solugdo candanga para potencializar esse sentimento de pertencimento”.

“Percebemos um movimento de ideias diferentes, eventos legais, festas gratuitas. Estar inserido
E3 neste movimento de rua, a gente procura se envolver nisso e se associar com outros
empreendimentos, fazendo happy hour”.

“Sempre tivemos uma aproximacdo com as instancias governamentais para discutir e posicionar
E5 Brasilia, insistindo que Brasilia tivesse um posicionamento que nao fosse sé o civico”.

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Tratando sobre os meios de divulgacdo, na atual sociedade do conhecimento (Castells,
1999), servicos como saude e turismo se baseiam nas tecnologias da informacdo e
comunicacao (TICs) para reduzir custos de comunicagdo e assimetrias de informacao (Gallouj
e Savona, 2010). Nesse ambito, as empresas lancam mao da internet e das suas diversas
possibilidades, sobretudo as redes sociais e os sitios eletronicos, alcancando maior
visibilidade a um baixo custo e facilitando a comercializagdo de seus produtos/servicos. As
falas do Quadro 4 ratificam esse posicionamento.

Outra representativa expressao dos impactos ocasionados pelas TICs repercute para o
empreendimento de hospedagem, porquanto, além das inovagdes no sitio eletrbnico,
“temos uma visibilidade maior na internet e somos bem conceituados na TripAdvisor, um
dos mais importantes sites de recomendacdo de viagens no mundo” (E1).

Quadro 4 — Uso das midias sociais para divulgacao

Entrevistado Relato
E2 “Usamos a rede social para viralizar e assim conseguimos colocar, hoje, 10 mil pessoas no
evento”.
“Com o facebook, temos crescido organicamente porque as pessoas comentam entre si e vem
E4 as nossas exposicdes por conta dessa divulgacdo que ocorre por 13”.
ES “O principal meio de divulgacao da empresa é o Instagram. Usamos hashtags que alimentam
também o Facebook e linkam com diversos canais”.

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

No que tange aos processos de criacdo de novos produtos e servigos, as fontes de
inovacdo sdo internas ou externas as empresas (L66f, 2000; Pavitt, 2004). Estendendo esta
visdo ao turismo, nota-se, sobremaneira, que os processos de criacdo das empresas se dao



pela troca de ideias e experiéncias entre soécios, gestores e clientes, com base em
observagdes de viagens, participagdao em eventos e interagdo com outras empresas.

Nesse aspecto, E2 relatou que “nosso evento é uma plataforma colaborativa muito
fértil. Trabalhamos com varias frentes, artistas, participantes. Tem também as experiéncias
de quem vive em outros lugares. O proprio evento é fonte de novas ideias”. E4 acrescentou,
expondo que, no processo de criagao, “vida pessoal e profissional ndo se separam. No
trabalho e de férias, conversando com as pessoas, lendo, vendo vitrines, num momento de
lazer, filtramos e incorporamos as ideias”. Esta é uma resposta recorrente nos demais
empreendimentos, os quais contam com sécios e demais colaboradores com formagdes
variadas e, que na pratica, representam uma grande fonte de ideias inovadoras. E1, por
exemplo, afirmou que, para gerar as inovagles, “trabalhamos (os sdcios) em cima de
experiéncias nossas de viagem, que sdao feitas e se voltam para gerar novas ideias [...]
aproveitamos a nossa formagdo multidisciplinar para isso”. Para E5, “a inovagao acontece a
todo momento, surge do comentario dos clientes, de discussdes internas, mas o processo
todo é muito orgéanico”. Entretanto, E3 apresentou posi¢cdo contraria a esta, ao garantir que
seus processos de criacdo sdo internos e que ndo se pautam na articulagdo com outros
empresarios do setor.

Concernente a parcerias para inovagao, os empreendimentos alegaram ter parceiros
para a realizacdo e promocdo das atividades, mas ndo para inovar. Nesta otica, E3 proferiu
gue “se a gente fizer uma coisa conjunta, a gente vai fazer melhor. E Brasilia estd num
processo de fervura, de participar”. Esta afirmacdo dialoga com o entendimento de que para
a IS, o compartilhamento de informagdes e conhecimentos é sine qua non para a imersao de
novos produtos/servicos (Pavitt, 2004). Crouch e Ritchie (1999) acrescentam, destacando
uma tendéncia de cooperacao no nivel local e regional para assegurar a competitividade do
produto turistico no ambito global.

A natureza inovadora dos empreendimentos exige que eles constantemente
desenvolvam e implementem novas ideias, a fim de permanecerem competitivos. A este
respeito, todos os entrevistados desenvolvem e ofertam novos produtos/servicos no
mercado, pautados nas solicitacdes do consumidor, o que corrobora Barcet (2010) que
entende a IS, como uma inovacao que deve proporcionar utilidade aos seus usudrios. No que
tange a melhoria dos servigos/processos, todas apresentaram inovagdes incrementais,
exemplificando por meio de produtos, processos e servicos melhorados (Quadro 5).

Quadro 5 - Inovag¢6es nos empreendimentos investigados

Entrevistado | Ultimas melhorias incrementais Ultimos servicos/produtos Propostas futuras/em
segmento oferecidos no mercado implantagdo
E1l Troca das camas, devido a Aluguel de Bicicletas Kombi para traslados
Hotelaria reclamagdes Sucos/frutas gratuitos Terrago de lazer
Computador/internet gratuitos
E2 Realizar evento em outros
Promotora Melhor infraestrutura do evento Aplicativo sobre o evento paises/cidades
de eventos




E3 Alteracdo nas receitas Atuam apenas em eventos Novos ingredientes e
Food Truck Manipulagdo de alimentos Hospitalidade produtos sustentdveis no
Atendimento cardapio
E4 Modificagdes no processo de Novas exposi¢cdes
Comércio de | fabricacdo das camisetas (menos Novos produtos para Insercdo da producdo de
souvenires fornecedores e mais qualidade exposicGes de arte na loja outros artistas nos seus
nos produtos) produtos
E5 Guias sdao moradores locais e Roteiros alternativos na cidade Consultoria para divulgar
Turismo especialistas nos temas/rotas trabalhos, alinhados a
Receptivo Roteiros feitos de bicicleta proposta da agéncia e de
artistas locais

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Tratando, por fim, das consequéncias da inovagao, identificou-se, com base na visdao
dos gestores investigados, efeitos positivos e negativos. Relacionado as consequéncias
negativas, os entrevistados apresentaram dificuldades em aponta-las, alegando que ndo
perceberam ainda reagdes negativas substanciais acerca das inovagoes.

Todavia, duas consideracdes merecem destaques e que ocorreram em virtude da
natureza inovadora e diferenciada dos produtos/servigos. A primeira trata da empresa de
souvenires. As respostas negativas a inovacdo em seus produtos se ddao pelo
desconhecimento de aspectos identitarios de Brasilia que fogem ao conhecido pelo grande
publico. Assim, E4 confirma que “o morador, na maior parte, gosta, reconhece a proposta de
imediato. Mas muita gente de fora vem e ndo entende muito. Muita gente ndo vé sentido,
ndo vé muita graga no que a gente faz”. Diante disto, E4 se motivou para a realizagao de
exposicoes, pois, dessa forma, acredita que munira o publico de informacdes sobre a cultura
local. A segunda se relaciona ao evento, cuja proposta de reunir publicos com diferentes
culturas, religides, orientacbes sexuais, visdoes de mundo, ja resultou em manifestagoes
avessas e de estranhamento. Nessa esfera, E2 expds que “algumas pessoas com
determinados valores ndo gostam da ideia de alguns grupos que tem habitos, visGes de
mundo diferente das delas estdo ali, comportando-se livremente. Fazemos um
enfrentamento das questdes morais, respondemos a processos dos que se incomodam com
isso”.

Neste caso, nota-se um dos impactos negativos que advém do contato entre pessoas
de diferentes culturas e destacados por Krippendorf (2000). Apesar do potencial do turismo
para gerar conhecimento e respeito a diversidade cultura, percebe-se, dentro de um mesmo
pais, que essas questbes se apresentam e ddo origem a debates sobre diversidade e
preconceito.

A entrevistada E5 relatou dificuldades quanto a difusdo da inovagao, ou seja, nem
todos os clientes potenciais conseguiam ser informados da existéncia e da proposta da
empresa. Corroborando esta dificuldade, Rogers (2003, p. 26) relata “muitas inovagdes
exigem um longo periodo de muitos anos a partir do momento em que eles se tornam
disponiveis para o momento em que eles sdo amplamente adotados”. Além disto, todas as
organizagdes descreveram experiéncias negativas quanto ao oferecimento de algum
produto ou servico ao longo dos anos.




No que concerne as consequéncias positivas, identificou-se uma variedade de
resultados previstos na literatura especifica. Inicialmente, para todos, confirmou-se ganhos
de reputacdo e visibilidade, ou seja, as empresas gozam de prestigio por conta dos seus
produtos/servicos comercializados, o que l|hes confere uma maior publicidade e
conhecimento do publico em geral. Ademais, os entrevistados alegaram melhoria no
relacionamento com clientes e aperfeicoamento nos processos, produtos e servigos
oferecidos pelas empresas. Isto é o que Gallouj e Savona (2010) destacam na inovacdo em
servigos, o seu papel em propiciar retornos de produtividade para as firmas que investem
em ideias inovadoras. Nesse sentido, os empresdrios pesquisados mencionaram o
reconhecimento publico dos seus negoécios, o que lhes proporciona maior poder de
participagdo em entidades de classe e/ou institui¢cGes relevantes ligadas ao turismo.

Considerando o necessario ganho de receita para manter os negocios do turismo,
incremento financeiro foi algo manifestado pelas empresas, situagao que vai ao encontro do
estudo de Crouch e Ritchie (1999), que veem a habilidade dos destinos em contribuir com a
base econ6mica que gere qualidade de vida aos seus cidaddos, como seu objetivo finalistico.

O turismo, além do potencial de gerar beneficios socioeconémicos as comunidades
envolvidas, pode ser fonte de estimulo a valorizagdo e orgulho cultural por parte de
visitantes e visitados (Krippendorf, 2000). Justamente neste quesito é que se situam duas
das mais destacaveis consequéncias positivas da inovacdo das empresas investigadas: a
contribuicdo a cultura brasiliense e a transformacdo do olhar do morador e do visitante
sobre a cidade.

Por ultimo, ressalta-se que, embora alguns empresarios nao enxerguem a sua relagao
direta com o turismo, todos constituem agentes deste processo e dao contribuigdes para o
sucesso do destino Brasilia. E, na realidade presente da competitividade internacional do
turismo, para que sejam bem sucedidos, os destinos devem assegurar que a sua atratividade
geral e a integridade das experiéncias entregues aos visitantes sejam iguais ou superem a de
outros destinos com potencial para visitagdao (Crouch e Ritchie, 1999).

Consideragoes finais

O objetivo central deste trabalho foi apresentar um retrato das micro e pequenas
empresas, consideradas inovadoras, pertencentes a cadeia produtiva do turismo de Brasilia
(DF). Para isto, identificou-se os perfis das empresas e as consequéncias das inovagdes por
elas adotadas. Os investigados também apontaram para a construcdo de uma rede informal
do turismo inovador na cidade, o que implica em dizer que as relagdes existem, porém ndo
sdo trabalhadas, sistematicamente, para explorar oportunidades com a geracdo de capital
social e competitividade.

Os achados da pesquisa apontaram, ainda, que os empreendimentos estdao em um
processo continuo de busca na melhoria dos produtos, servicos e processos. Para eles,
inovar é uma questdo de continuidade dos seus negdcios. Estes resultados corroboram a
opinido de Salerno e Kubota (2008) de que as empresas inovadoras tém algo a mais, geram



mais renda e apresentam uma correlagao positiva com melhoria salarial, exportagdo e
crescimento da firma.

Além disto, notou-se uma percepcdo de movimentacdo regional em busca da
valorizacdo cultural. Dessa forma, as atividades empreendidas nessas organizacoes
extrapolam a concepcdao de mercado do turismo, pois contribuem com o processo de
legitimacdo da identidade cultural da cidade. De maneira geral, as entrevistas indicaram,
ainda que de forma timida, que os empreendimentos langam mao da inovagao como
diferencial competitivo, contribuindo para o incremento do destino Brasilia, associado nao
somente ao turismo civico e aos monumentos arquiteténicos, mas, acima de tudo, as
expressOes identitarias de sua populagao.

Quanto as limitagdes do estudo, a abrangéncia da amostra impossibilita generalizagdes
no campo de pesquisa utilizado. Ou ainda, o enfoque nas consequéncias da inovagdo para os
empreendimentos investigados inviabilizou a coleta de informagdes que propiciassem
maiores criticas sobre possiveis problemas de gestdo e/ou pontos negativos das empresas
em comento.

Portanto, estudos prospectivos podem se direcionar: a coleta das impressdes dos
consumidores dos produtos/servigos, para cruzar com as opinides dos entrevistados; a
pesquisa sobre o desenvolvimento de redes produtivas do turismo do DF, relacionadas a
inovacao; a estudos comparativos entre empresas consideradas convencionais e as com
concepcOes inovadoras, para verificar as diferencas nas atividades e os impactos da
inovacdo. Por fim, para ampliar o escopo da pesquisa, sugere-se um estudo quantitativo, a
fim de possibilitar a extrapolagao dos resultados para a construgdo tedrica neste e em outros
campos do saber.
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