UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE TURISMO

EMMANUELLE PINTO BORGES

TEMATIZACAO: o turismo cultural como foco de diversidade e valorizacio da cidade de
Sao Luis-MA

Sao Luis
2013



EMMANUELLE PINTO BORGES

TEMATIZACAO: o turismo cultural como foco de diversidade e valorizagio da cidade de
Sao Luis-MA

Monografia apresentada ao curso de Turismo da
Universidade Federal do Maranhdo para obtencdo do
grau em Bacharel em Turismo.

Orientadora: Prof®. Dra. Linda Maria Rodrigues.

Séo Luis
2013



Borges, Emmanuelle Pinto

Tematizacdo: o turismo cultural como foco de diversidade e valorizagéo da cidade
de S&o Luis / Emmanuelle Pinto Borges. — Séo Luis: UFMA, 2013.

70 p.
Impresso por computador (fotocdpia).
Orientadora: Linda Maria Rodrigues.

Monografia (graduacdo) — Universidade Federal do Maranhdo, 2013.

1. Turismo cultural-Sao Luis-MA. 2. Crioulas Restaurante 3. Tematizagao

CDU: 338.48-6: 7/8




EMMANUELLE PINTO BORGES

TEMATIZACAO: O turismo cultural como foco de diversidade e valorizagio da cidade de
Séo Luis-MA

Monografia apresentada ao Curso de Turismo da
Universidade Federal do Maranhdo para obtencdo do grau
em Bacharel em Turismo.

Aprovada em: / /

BANCA EXAMINADORA

Prof2. Dra. Linda Maria Rodrigues (Orientadora)
Doutora em Linguistica e Lingua Portuguesa
Universidade Federal do Maranhéo

Examinador 1

Examinador 2



A Deus, pela saude, pela perseveranga e pela

conquista até aqui.



AGRADECIMENTOS

Ao0s meus pais, Manoel e Vicentina, que além de me encaminharem na vida, me
deram a oportunidade de estudar, pela confianca e a dedicacdo que depositaram em mim ao
longo desses anos.

As minhas irmds Emnielle e Elinielle, pela amizade e companheirismo sempre
demonstrados durante todas as etapas de minha vida. Ao meu maninho, Maycon, apesar de
nossas diferencas, sempre esteve presente.

Ao meu namorado Leandro, pelos momentos de compreenséo e de apoio durante
a fase de elaboragdo deste trabalho monografico.

A minha orientadora, prof®. Linda Rodrigues, por ter aceitado como sua
orientanda. Por me acompanhar, me mostrar os erros e acertos e pela forca durante todo o
percurso até aqui.

A minha turma 2008.1, com a qual vivi momentos maravilhosos e inesqueciveis
durante cinco anos de curso. Em especial aos meus amigos mais proximos, minha galerinha
de muitas histdrias no RU e de viagens: Fernando Pdozinho, Glaucia, Mayra Marcelle, Nayara
Bogéa, Celeste Djassi, Kryscia, Laila, Doris e Raimundo Leandro e Fernando Jorge. E aos
amigos que conheci durante a minha vida académica da época do NPDTUR e que
contribuiram para meu crescimento como pessoa e como profissional: Wana Marques,
Danielle Marques, Leandro Nunes, Marcio Vinhais, Amanda Sousa, Geysa, Graca, Flor de
Maria, Raul, Jonivaldo.

Aos professores do curso de Turismo da Universidade Federal do Maranhdo que
colaboraram com minha formacdo académica, em especial Saulo Ribeiro, Rozuila Neves,
Thays Pinho, Graca Reis, Klautenys, Ana Leticia Buriti, Anderson Miranda, Conceicdo
Belfort, Marilene Sabino, Luis Antonio, David Bougas, Davi Andrade, entre tantos outros que
fizeram parte dessa trajetdria.

A todos aqueles que ndo foram citados, mas que colaboraram direta ou

indiretamente para que eu chegasse até aqui, 0s meus sinceros agradecimentos.



“A verdadeira viagem de descoberta ndo
consiste em ver novas paisagens, mas sim ver
com novos olhos.”

Marcel Proust



RESUMO

A questdo central deste trabalho consiste em discorrer sobre a tematizacao e sua importancia
diante do atual cenario competitivo. Neste contexto, esta configura-se uma nova tendéncia de
mercado, onde o turista contemporaneo busca além de nossas vivéncias, uma identificacdo
com o local visitado, e 0 uso da tematizagcdo em empreendimentos turisticos pode ser um fator
preponderante para sua fidelizacdo. Direcionando ao segmento do turismo cultural de Séo
Luis, entende que esta vem ser uma estratégia diferenciada e competitiva, podendo ser
implantada em varios empreendimentos da cidade, através da incorporacdo elementos que
fazem parte da cultura ludovicense. O objetivo principal deste estudo é analisar a tematizacao
como estratégia diferenciada de valorizacdo do turismo cultural de Séo Luis. Para tal,
inicialmente buscou-se fazer um estudo bibliografico aprofundado assim como anélise
quantitativa a partir um estudo de caso, o estabelecimento tematico investigado foi o
“Crioulas Restaurante”. Segundo os resultados analisados, 0s aspectos tematicos como a
gastronomia e a ambientacdo obtiveram um percentual predominante no tange a percepcao
dos clientes, no entanto, outros aspectos como a musica e 0s servicos prestados necessitam
ser mais explorados pelo restaurante. Assim, este trabalho conclui que os estudos
direcionados a tematizacdo ainda precisam ser mais aprofundados e discutidos pelos agentes
que compdem a cadeia produtiva do turismo, possibilitando em possiveis estratégias que

venham a fortalecer e valorizar o segmento cultural da cidade de Sao Luis-MA.

Palavras-chave: Tematizacdo. Cultura. Crioulas Restaurante.



ABSTRACT

The central question of this paper is to discuss the theming and its importance in the current
competitive landscape. In this context, this sets up a new market trend, where the
contemporary tourist looking beyond our experiences, an identification with the place visited,
and the use of thematization in tourism projects can be an important factor for their loyalty.
Targeting the segment of cultural tourism of S&o Luis, believes that this comes to be a
differentiated strategy and competitive and can be deployed in various projects in the city, by
incorporating elements that are part of the culture ludovicense. The main objective of this
study is to analyze the thematization as differentiated strategy of valuing cultural tourism Sao
Luis. For this, initially sought to do a thorough literature research as well as quantitative
analysis from a case study, the establishment theme investigated was the "Crioulas
Restaurant”. According to the analyzed results, the thematic aspects such as food and
ambiance obtained a percentage predominant in respect to customer perception, however,
other aspects such as music and services need to be explored further by the restaurant. This
study concludes that the studies directed thematization still need to be further elaborated and
discussed by agents that comprise the tourism production chain, allowing for possible

strategies that will strengthen and enhance the cultural segment of the city of So Luis-MA.

Keywords: Thematizacion. Culture. Crioulas Restaurant.
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1 INTRODUCAO

A busca por destinos turisticos diferenciados vem tornando cada vez mais uma
tendéncia dos atuais viajantes, que procuram levar algo a mais do que belas fotos e souvernis
na bagagem para casa: buscam momentos emocionantes por meio de sensagdes e emogdes
memoraveis em suas viagens. E sob esta perspectiva, € que muitos lugares entram em
competicdo ofertando produtos diferenciados, capazes de atrair os turistas mais exigentes e
consequentemente gerar 0 aumento na renda na regiao.

Ao se pensar na viabilidade turistica da cidade de S& Luis no Maranh&o,
enquanto destino turistico observa-se uma diversidade cultural bem difundida pelos quatro
cantos da cidade. Devido a sua multiplicidade de expressfes culturais, faz com que o
municipio tenha um grande apelo para ser trabalhado a partir do segmento da cultura, uma vez
que, muitos dos elementos culturais s&o conhecidos em ambito nacional, tanto os bens
materiais quanto imateriais, que sdo de grande notoriedade. Como exemplos, temos o0 acervo
arquitetonico e também a manifestacdo popular do bumba-meu-boi.

No que tange o enfoque central deste estudo, a tematizacdo, pode ser entendida
segundo Moresco (2012) com um processo que estimula a identidade cultural de uma
determinada localidade, por meio de estratégias de marketing direcionadas a
empreendimentos turisticos. Associar a tematizacdo a partir do enfoque cultural vem a ser
uma possibilidade viavel e econdmica para estimular o turismo da cidade de Séo Luis.

A ideia de desenvolver a temaética neste trabalho monogréfico surgiu apés a
participacdo em um evento promovido pelo SEBRAE (SERVICO BRASILEIRO DE
APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS) no ano de 2011, tendo como palestrante o
consultor Anderson Rebelo. A tematizacdo, apesar de ser um assunto ainda pouco debatido e
com poucos trabalhos cientificos publicados foi um tema que me interessou bastante,
vislumbrando as possibilidades de fortalecimento e ascenséo dentro do turismo cultural de
Séo Luis.

Neste sentido, o objetivo geral deste trabalho é analisar a tematizacdo como
estratégia diferenciada de valorizagdo do turismo cultural, no caso deste estudo, o enfoque foi
o “Crioulas Restaurante,” onde se buscou conhecer, a partir da percepcdo dos seus
frequentadores, entre turistas e moradores locais, sobre 0s aspectos da tematizagdo presentes
neste empreendimento.

Este trabalho monografico estd estruturado em (4) quatro capitulos. Inicialmente

faz-se uma abordagem acerca dos aspectos conceituais do turismo. O capitulo dividi-se em
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sub-capitulos relacionando ao turismo cultural e posteriormente aos produtos culturais de Sdo
Luis.

No capitulo seguinte sera abordado o marketing de lugar, apresentando
inicialmente defini¢cGes pertinentes no que tange o Marketing. Ainda serdo discutidos neste
capitulo as possibilidades na promocao do turismo.

J& no terceiro capitulo, discorre a partir do foco principal deste estudo, a
tematizacdo. Primeiramente, fard uma abordagem sobre as dimensfes conceituais acerca da
tematica. No subcapitulo seguinte sera feito um estudo direcionado aos equipamentos
teméaticos. Em seguida sera apresentada a pesquisa, com a interpretacdo dos resultados de
modo a conhecer o perfil dos frequentadores de um restaurante temético.

No quinto capitulo foi direcionado a questdo dos procedimentos metodoldgicos,
onde foi explicado cada fase de investigacdo e os métodos para tal, inclusive as dificuldades
encontradas durante o desenvolvimento deste trabalho.

E por fim, desenvolve as conclusdes acerca do que foi discutido ao longo do
exposto no desenvolvimento. Com embasamento mais concreto e evidenciado a partir
pesquisa empirica foi possivel tecer as devidas criticas e sugestfes que possibilitaram em
possiveis estratégias direcionadas a tematizacdo, visando estimular o turismo cultural da

cidade de Séo Luis.
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2 TURISMO CULTURAL EM FOCO

O presente capitulo trata inicialmente sobre aspectos conceituais da atividade
turistica a partir de autores renomados que estudiosos da tematica. Posteriormente
abordaremos o segmento cultural, dando enfoque aos produtos que séo atrativos culturais a

cidade de Sao Luis.

2.1 Aspectos conceituais em turismo

Para muitos estudiosos nunca chegou-se a um consenso ao conceituar a atividade
turistica. Pois conforme afirma Ignarra (1999) desde 1910 as definicdes de turismo e suas
segmentacdes vém sendo discutidas e aprimoradas. Cabe ressaltar que até hoje nédo se trabalha
com um conceito padrdo ou definitivo em turismo, muitas das vezes estes sdo
complementados para aprofundar melhor sobre o entendimento acerca da atividade turistica.

Para alguns estudiosos ao conceituar turismo, este deve ser direcionado a partir de
diversas perspectivas e disciplinas, devido ao fato da sua complexidade dos elementos que o
formam Organizagdo Mundial do Turismo (OMT, 2001).

Partindo de uma contextualizagdo mais atual, apresenta-se algumas definigdes de
estudiosos da area e que tem grande respaldo ndo sé para a academia, mas também os agentes
envolvidos com a atividade turistica de modo em geral.

Segundo De La Torre (1992, p. 19 apud BARRETTO, 1997, p. 13), define
turismo como:

Um fendmeno social que consiste no deslocamento voluntario e temporério de
individuos ou grupos de pessoas que, fundamentalmente por motivos de recreacéo,
descanso, cultura ou saude, saem do seu local de residéncia habitual para outro, no

qual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa nem remunerada, gerando multiplas
inter-relagdes de importancia social, econémica e cultural.

Na mesma linha de pensamento Panosso (2009 apud COPPER; HALL; TRIGO,

2011, p. 13) conceitua o turismo:

E o fendmeno originado de saida e retorno do ser humano do seu lugar habitual de
residéncia, por motivos diversos que podem ser revelados ou ocultos, que pressupde
hospitalidade, encontro e comunicagdo com outras pessoas, empresas que oferecem
condicOes e tecnologia para a efetivacdo do ato de ir e vir, gerando experiéncias
sensoriais e psicoldgicas e feitos positivos e negativos no meio ambiente econémico,
politico, ecoldgico e sociocultural.
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A partir das conceituacdes acerca da atividade turistica, observamos que 0s
autores convergem em relacdo ha alguns aspectos, como: a questdo deslocamento temporario,
motivacdes diversas, geracao de inUmeras experiéncias.

No entanto, uma das definicdes mais aceitas e de grande respaldo para o turismo
vem a partir da OMT (Organizagdo Mundial do Turismo) (2001 apud MONTEJANO, 2001,
p. 2), turismo engloba:

O turismo compreende um conjunto de atividades em que as pessoas realizam
durante suas viagens e estadas em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por um

periodo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negdcios e outros motivos, e ndo
por razdes lucrativas.

Neste sentido, a conceituacdo da OMT vem a ser bem ampla e flexivel, ja que
contempla as principais caracteristicas do turismo atual. Isto ndo justifica que ela ndo possa
sofrer modificacfes no decorrer nos proximos anos, ja que pensar em turismo, tem-se a ideia
de algo dinamico, suscetiveis a mudancas e pensamentos na sociedade contemporanea.

Embora se observe que muitas das conceituacGes relacionadas ao turismo afirmem
que esta se trata necessariamente de uma atividade que visa o lucro, entende-se que téo
preponderante quanto o fator econdmico, o turismo deve ser pensado sob outros aspectos,
como em manter, valorizar proteger as paisagens naturais e sua diversidade bioldgica, assim
como o patriménio historico-cultural, sendo esta base essencial para o desenvolvimento
responsavel do turismo, contribuindo para sua manutencdo em longo prazo (SALVATI,
2002).

Em relacdo ao conceito de turista, De La Torre (1992 apud BARRETTO, 1997)
afirma que este é um visitante temporario, proveniente de um pais estrangeiro, que permanece
em um pais por mais de 24 horas e menos de 3 meses, por qualquer razdo, excecao feita
quando motivado pelo trabalho. E interessante destacar que no conceito acima, o autor faz
referéncia ao turista internacional somente a efeitos estatisticos.

Existem outras definicdes que sdo utilizadas para fins estatisticos, conforme a
Organizacdo Mundial do Turismo (2001) que afirma que o turista € o passageiro que
permanece uma noite, pelo menos, em um alojamento coletivo ou privado de um pais visitado
e 0 excursionista o viajante que ndo pernoita num alojamento coletivo ou privado do pais
visitado.

Ao fazer um comparativo diferenciando o turista e excursionistas Dias (2005, p.
19), afirma:
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[...] séo considerados turistas aqueles que permanecem em um alojamento coletivo
ou privado no lugar que visitam. O visitante por um dia ou excursionista - é aquele
que ndo pernoita em um alojamento coletivo ou privado no lugar que visita, 0 que
inclui os passageiros de cruzeiros que desembarga em um pais, mas passam a noites
em barco.

A partir das conceituagdes entre turismo e turista, os autores Copper; Hall; Trigo

(2011) apresentam quatro caracteristicas que definem e orientam a analise de modo
quantitativo da atividade turistica (FIGURA 1).

Figura 1: Caracteristicas do turismo em relagdo tempo, distancia, limites e
descri¢do da motivacéo da viagem.

Tempo

Anos

Meses

Semanas

Finais
de
semana

Dias

Horas

Experiéncias
além-mar

Ano sabatico

Estudar/trabalhar
no exterior
Intercdmbio

Viagens
em feriados

Viagens
a casas
de férias
Férias
internacionais
Viajantes

de final de semana "
Viagens
internacionais curtas

Viajantes
de um dia Viagens
Visitas (excursionistas) de negédcios

Viagens diérias
Compras

Local Regional Nacional Internacional

Cruzamento de fronteiras

Fonte: Adaptado de Hall (2003 apud COPPER; HALL,; TRIGO (2011, p. 15).

E interessante enfatizar que ao definir turismo, deve-se levar em considerac&o as

questdes-chaves conceituais, como: deslocamento voluntario, movimento temporario, saida

do seu entorno habitual

; sempre atrelado a outras ciéncias.

Intrinsecamente, entende-se que o0 turismo apresenta uma abordagem

multidisciplinar, relacionando com outras ciéncias, fato este que contribui para o

embasamento teorico e cientifico para diversas linhas de estudo e ao mesmo tempo favorece

um conhecimento mais

amplo para compreensao da atividade turistica de modo geral.
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2.2 Turismo Cultural

Para os estudiosos da area, ao se pensar em turismo e cultura, entende-se que suas
conceituacOes estdo intrinsecamente relacionadas e revelam o quanto a heterogeneidade pode
ser trabalhada a partir desta relagdo. O turismo cultural é sem ddvidas um dos segmentos mais
difundidos em se tratando turismo nacional, uma vez que a ideia central é ressaltar os
atrativos de uma determinada localidade, possibilitando aos seus visitantes um maior
enriquecimento da experiéncia turistica.

Do ponto de vista do turismo e suas modalidades, entende-se que o mesmo pode
ser direcionado conforme a motivacdo ou interesse de grupos especificos. Neste contexto, 0
Ministério do Turismo (MTUR) (2010) questiona a diferenca entre o Turismo Cultural dentre
outros segmentos, a partir das caracteristicas de seus atrativos. No segmento do turismo
cultural, observa-se que sdo bem amplas possibilidades para o desenvolvimento de produtos,
como a forma de organizacdo da atividade e a capacidade de envolvimento da comunidade na
cadeia produtiva. Vale ressaltar que alguns casos ocorrem a pratica em outro segmento do
turismo e paralelamente agrega-se valor com as atividades relacionadas ao turismo cultural.
Como exemplo, podemos citar um turista que vem participar de evento técnico-cientifico e
aproveita nas horas livres para conhecer e degustar a gastronomia local.

Enfatizando a conceituacdo de turismo cultural Barretto (2007) afirma que é todo
turismo no qual o principal atrativo ndo é a natureza, mas um aspecto da cultura humana, que
pode ser historia, o cotidiano, o artesanato ou qualquer dos aspectos abrangidos pelo conceito
de cultura. Compreende-se que a motivacdo central neste segmento do turismo estar no
enriquecimento cultural que € promovido a partir do contato com outras culturas, a outras
comunidades receptoras.

De modo mais especifico, Menezes et al (2009) afirma que “[...] o turismo
cultural é aquele em que as pessoas buscam conhecimentos [...] buscam um contato maior
com a comunidade local em busca de aprofundar-se na cultura do lugar visitado, onde ha um
intercambio cultural.”

Neste sentido, associando aos aspectos positivos advindos do turismo cultural

Peciar (2006, p. 46), acrescenta:

[...] o turismo cultural é aquele que tem por finalidade o enriquecimento da
personalidade humana, através de informacGes, conhecimentos e contatos oriundos
da experiéncia da viagem, quando os turistas entram em contato com as
comunidades receptoras, assim com suas formas de agir, sentir e de expressar a
vivéncia do seu cotidiano.
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Partindo desse pressuposto, entende-se que o turista cultural busca acima de tudo
a fuga de seu cotidiano, ou seja, ele esta a procura de algo que lhe é desconhecido, novidade,
uma experiéncia turistica que lhe proporcione algo Unico, visto que muitas vezes este turista
deseja exercitar um novo olhar, sensacdes memoraveis a partir de experiéncias que lhe tragam
uma bagagem cultural acerca do destino visitado.

Tornar-se interessante destacar que o turismo cultural esté relacionado a uma troca
de experiéncias, mas do que a valorizacdo do lugar, a comunidade receptora deve participar
ativamente no processo da divulgacao do destino turistico, pois quando hd uma interacdo e um
didlogo ‘“saudavel” entre autdctone e visitante, os resultados podem ser satisfatorios para
ambas as partes.

Numa conceituacdo mais clara e objetiva, e de modo a orientar e formular
politicas publicas voltadas ao segmento, o MTUR (2008, p.16) define turismo cultural como
“a vivéncia do conjunto de elementos significativos do patriménio historico e cultural e dos
eventos culturais, valorizando e promovendo os bens materiais e imateriais da cultura”.

Portanto, sob esta perspectiva, podemos observar o quanto sdo bem amplos os
elementos significativos que podem ser explorados a partir do turismo cultural. Direcionando
ao patriménio nacional, faz-se referéncia na Constituicdo Brasileira de 1988, no art. 216,
secdo I, estabelecendo que:

Art. 216°. Constituem patrimdnio cultural brasileiro os bens de natureza material e
imaterial, tomados individualmente ou em conjunto, portadores de referéncia a

identidade, & acdo, & meméria dos diferentes grupos formadores da sociedade
brasileira. (BRASIL, 1988).

Assim, de modo generalizado, esses elementos podem ser identificados como: as
formas de expressdo; os modos de criar, fazer e viver; as criagbes cientificas, artisticas e
tecnoldgicas; as obras, objetos, documentos, edificacdes e demais espacos destinados as
manifestacdes artistico-culturais; os conjuntos urbanos e sitios de valor historico, paisagistico,
artistico, arqueoldgico, paleontoldgico, ecoldgico e cientifico. E justamente a partir do que
foi exposto, que se compreende o contetdo explorado pelo segmento turismo cultural.

Segundo Macena (2003) durante muito tempo a concepcao do patriménio cultural
esteve atrelada somente a monumentos, edificagdes histdricas, ruas, cidades historicas, entre
outros. No entanto, a partir de um contexto mais atual, a conotagédo da palavra “patrimonio”
perpassou a questdo dos bens materiais, direcionando-se a legado, a heranca de um povo,
como saberes e fazeres tradicionais. A partir dessa ideia, Barretto (2007, p.114) afirma que o

patrimdnio passou a ser visto como o conjunto de todos os utensilios, habitos, usos e
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costumes, crengas e formas de vida cotidiana de todos os segmentos que fizeram parte do
passado e fazem parte do presente das sociedades.

Sob esta perspectiva, a noc¢do atual do patriménio historico cultural vem a ser
entendido a partir de duas categorias: 0s bens materiais (tangiveis) e o0s imateriais
(intangiveis). Sendo assim, segundo a MTUR (2010) acrescenta que o patriménio material é
protegido por um instrumento legal chamado de tombamento, e o imaterial por meio da
inscricdo num livro de registro especifico.

E importante que se faca uma diferenciacdo entre os patrimdnios materiais e 0s
imateriais. No primeiro caso, temos o patriménio material, este é constituido de bens culturais
maoveis e imoveis, apresentando uma variedade bens, e tendo critérios especificos de protecao.
De modo geral, podemos exemplificar como alguns bens materiais: livros, obras de artes,
prédios, ruas, nucleos urbanos, sitios arqueoldégicos (MTUR, 2010).

Em ambito nacional, apesar de nosso pais ter como maior divulgacdo e
representatividade o segmento de sol e praia, o turismo cultural é também um dos segmentos
gue possui uma grande atratividade, atraindo visitantes em varios destinos do pais e até
mesmo do exterior. Dentre 0s centros histéricos de maior destaque e que ja estdo consolidadas
dentro do turismo cultural, temos: Ouro Preto (MG); Diamantina (MG); Olinda (PE);
Salvador (BA), Cidade de Goias (GO), Sdo Luis (MA), dentre outras (BARRETTO, 2007).

Como ja falado acima, a cidade de Sdo Luis é exemplo de destino turistico que
apresenta um centro histérico consolidado, onde se concentra uma grande variedade de bens
no gue tange ao Patriménio Cultural, tanto o de natureza material ou imaterial. Devido ao seu
enorme e variado acervo arquitetdnico, a capital do estado do Maranhdo recebeu o titulo de
Patriménio Cultural da Humanidade concedido pela UNESCO (Organizacdo das NacgOes
Unidas para Educacdo Ciéncia e Cultura) no ano de 1997. No dia da cerimonia, foi registrado

oficialmente o seguinte discurso:

O centro histérico de S&o Luis do Maranhdo é um exemplo excepcional de cidade
colonial portuguesa adaptada as condi¢des climaticas da América do Sul equatorial e
que tem conservado dentro de notdveis propor¢des o tecido urbano
harmoniosamente integrado ao ambiente que o cerca. (DUARTE; RAMOS, [2013]).

E dificil mensurar o valor significativo que o Patriménio Material existente no
Centro Histdrico da cidade de S&o Luis. Estdo concentradas milhares de imoveis tombados,
entre casas, casarfes, palacetes, entre outros. Este quantitativo de bens imdveis segundo
Gongalves (2006, p.32) esta delimitado estritamente pelos perimetros dos Tombamentos

Federal (cerca de 1.000 edificacOes) e Estadual (cerca de 2.500 edificagfes) possui um total



20

aproximado de 3.500 imoveis de valor historico e arquitetbnico, a maioria civil, com
construcdes do periodo colonial e imperial. (FIGURA 02)

Muitas dessas edificacfes estdo datadas entre o fim do século XVIII e inicio do
XIX. Qutro diferencial marcante atrelado a formacéo arquitetdnica dos imdveis do Centro
Historico é a azulejaria, ja que a grande maioria deles utiliza esta técnica, sdo detalhes que
enriquecem e valorizam as edificacfes da época. O acervo azulejar existente dentro do
conjunto arquitetonico de S&o Luis € na maioria de origem portuguesa, mas também existem
azulejos trazidos de outras cidades europeias, como a Holanda, Franca, Espanha.

Figura 2: Areas de preservagdo no Centro Historico de S&o Luis
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Fonte: Andrés, (1998).

E evidente a importancia desse patrimdnio material que a cidade S&o Luis possui,
ja que se trata de um dos maiores conjuntos arquitetbnicos civis de origem portuguesa na
América Latina. No entanto, pretende-se no decorrer deste estudo dar maior enfoque aos
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produtos intangiveis, sendo que os mesmos também fazem parte do legado cultural que a
capital do Maranhdo conquistou no decorrer dos séculos.

No ambito dos bens imateriais, foi definida pela UNESCO (2003) o conceito na
Convencéo para Salvaguarda do patriménio Cultural Imaterial, aprovada em 2003, como:

[...] as praticas, representacGes, expressoes, conhecimentos e técnicas — com 0s
instrumentos, objetos, artefatos e lugares culturais que lhes sdo associados - que as
comunidades, os grupos e, em alguns casos os individuos, reconhecem como parte
integrante de seu patriménio cultural.

Barretto (2000) argumenta que nao é apenas o edificado que possui valor
histérico, mas o conjunto de utensilios, habitos, usos e costumes e crencas e forma diaria de
viver de todas as pessoas que constituem a sociedade. Neste contexto, observa-se 0 quanto ha
viabilidade para ser trabalhado a partir do segmento do turismo cultural, explorando tanto os
bens matérias quanto imateriais.

Quanto a motivacdo do turista cultural, as autoras Carvalho e Silva (2010)
descrevem que eles desejam entrar em contato com novas culturas, visitando elementos
representativos do patrimdnio de uma determinada comunidade (conjuntos arquiteténicos,
sitios arqueoldgicos, dancas tipicas, religiosidade, gastronomia, o artesanato, a musicalidade,
performances artisticas).

Neste sentindo, entende-se quanto maior a diversidade do patrimonio cultural seja
esta de natureza material ou imaterial, ou a mesclagem dos mesmos, maiores Sdo as
possibilidades que destino turistico tem de crescer no &mbito do segmento cultural, uma vez
qgue amplia o numero de produtos e servigos ofertados, e consequentemente viabiliza a
permanéncia do turista. Vale ressaltar que ndo basta ter uma gama de produtos a ofertar, sem
duvidas um destino deve apresentar uma cadeia de servigcos e equipamentos que funcione
adequadamente, como uma rede de hotéis e restaurantes, espacos de lazer noturno, conforto,
seguranca e acessibilidade aos seus visitantes.

Segundo 0 MTUR (2010) dentro do segmento cultural é necessario que haja uma
cadeia produtiva que funcione a partir de uma rede integrada, por meio da prestacéo de bens e
servigos de qualidade, uma infraestrutura adequada, monumentos e espagos conservados e
principalmente onde todos os agentes envolvidos estejam articulados na busca para satisfacéo
dos seus clientes (FIGURA 3).
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Figura 3: Cadeia produtiva dos atores do turismo cultural.
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Fonte: Ministério do Turismo (2010, p. 77).

Como qualquer atividade econbémica mal planejada pode trazer impactos
negativos, com o turismo n&o é diferente. Quem busca a sustentabilidade no turismo, entende-
se que a comunidade receptora deve participar ativamente do processo de construcdo. E
dentro do segmento cultural esta relacdo deve-se fazer mais presente, pois segundo Barretto
(2006) o turismo é motivador da manutencdo da identidade local, pois traz beneficios para a
populacéo residente e impulsiona a conservagdo do patriménio cultural.

Quanto a outros aspectos positivos advindos do turismo cultural, os autores
Carneiro, Oliveira e Carvalho (2010) acrescentam:

[..] a insercdo do patrimonio cultural no circuito turistico pode ampliar as
possibilidades de revitalizacfes do acervo arquiteténico, e da valorizagdo de festas e
celebraces tradicionais, contribuindo, sobremaneira, na dinamizacéo econdmica de
diversas regiGes.

Assim, podemos afirmar que o turismo de motivagdo cultural deve ser
compreendido nédo a partir de uma simples visita e/ou contemplagéo do patriménio cultural da

localidade visitada, enfatiza-se a necessidade de promover a preservacédo dos bens envolvidos,
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por meio de préticas sustentaveis, como a insercdo da comunidade receptora, de forma que
venha agregar valor aos bens culturais através do uso correto do seu contetdo, possibilitando

o fortalecimento a cultura visitada.

2.3 Produtos Culturais de Sao Luis

A cidade de Sdo Luis foi fundada em 1612 por franceses, invadida por
holandeses, mas totalmente reconstruida por portugueses. Este sucinto discurso é bem
conhecido por aqueles que conhecem um pouco da histéria ludovicense, e também assim
repassados por meio dos livros didaticos, onde sdo revelados fatos marcantes que ocorreram
nos primeiros séculos de existéncia da capital maranhense.

E inegavel que o inicio da trajetdria historica da cidade de S&o Luis foi marcado
por grandes acontecimentos que influenciaram e influenciam até os dias atuais a sociedade. E
interessante ressaltar que povos que aqui chegaram, e ndo desmerecendo 0s que aqui
habitavam, ou seja, as comunidades indigenas foram referéncias que contribuiram na
formacéo da identidade cultural o povo ludovicense.

Ao longo desses 400 anos de existéncia, a capital do Maranhdo, Séo Luis,
apresenta mais do que uma historia marcada de lutas, perseguicdes e conflitos. O outro lado
da histéria mostra que a populacdo ludovicense herdou da mistura de seus trés povos, um
legado cultural Gnico e que apresenta singularidades que o divergem de outras culturas e que é
sem ddvidas torna-se um diferencial a ser trabalhado como produto turistico.

E quando se fala em diversidade cultural faz-se uma associacéo a cidade de Séo
Luis, um celeiro de inumeras manifestacfes populares que ja fazem parte da identidade de seu
povo. Diante deste cenario, é perceptivel que a cultura estd presente e difundida em
praticamente em varios cantos da cidade, oportunizando a uma multiplicidade de expressoes,
que contribuem na imagem da capital do estado, direcionada ao segmento cultural.

Ao aliar cultura com turismo percebe-se a transformacdo de uma identidade em
um produto, consequentemente voltado para a comercializagdo vislumbrando assim ao lucro.

Segundo Ansarah (2000, p. 211) define produto turistico como:

[...] a mistura de elementos tangiveis e intangiveis, centralizados numa atividade
especifica e numa determinada destinacdo. Compreende e combina as atra¢Bes dessa
destinacdo, com mais facilidades e as formas de acesso, das quais compra a
combinagdo de atividades e servigos para atender a suas necessidades e desejos.
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Complementando a conceituagdo de produto turistico, Dominguez (2001) afirma
que o produto turistico pode ser definido como o conjunto de elementos ou atividades
realizadas pelo homem destinadas a satisfacdo das necessidades do cliente e turista.

Ampliando a discussdo, Vignati (2008) enfatiza que o produto turistico deve
apresentar como principal caracteristica a questdo da acessibilidade, que precisa sempre estar
a disposicdo do publico de modo que corresponda a expectativa do seu cliente principal, o
turista.

Neste contexto, € interessante que se compreenda outras caracteristicas intrinsecas
que estdo relacionadas ao “consumir” do produto turistico, o que o torna diferente de outros
produtos existente em outros mercados. Como ja citado anteriormente, alem da acessibilidade,
0 produto turistico possui algumas caracteristicas diferenciadas, como: a intangibilidade, o
dinamismo e perecibilidade (FIGURA 4).

Figura 4: Caracteristicas do produto turistico.
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Fonte: Adaptado de Andrade. (1999).

Complementando Andrade (1999, p. 98) acrescenta mais informacdes ao definir
produto turistico, afirmando que este € “um composto de bens e servigos diversificados e
essencialmente relacionados entre si, tanto em razdo de sua integracdo com vistas ao
atendimento da demanda, quanto pelo fato de unir os setores primario, secundario e terciario

de producéo econdmica”.
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Em relacéo aos produtos especificos do turismo cultural, o Ministério do Turismo

(2010, p. 78) considera:
[...] sdo aqueles que tém a capacidade de atrair o visitante, que Ihe possibilitam
formas de interacdo para vivenciar seus significados, garantem as condicGes

adequadas para a visita, disponibilizam os necessarios para sua permanéncia e
definem as circunstancias para que a visita aconteca.

Assim, observa-se que ha varias abordagens que podem ser dadas ao produto
turistico, ampliando a uma gama de opgdes a serem trabalhadas nos destinos turisticos ja que
o principal “cliente” deste produto ¢ alguém que estd cada vez buscando algo novo e
diferenciado dentro do mercado turistico.

Assim como muitas cidades historicas, a cidade de S&o Luis explora dentro no
segmento cultural alguns produtos especificos que sdo “comercializados”, € que tem grande
valor competitivo dentro do mercado turistico. Apresentam-se abaixo alguns destes produtos,
encontrados com maior frequéncia no Centro Historico da capital ludovicense.

O artesanato maranhense é conhecido por apresentar caracteristicas diferenciadas
e originais da regido, tratando-se de um produto de qualidade, Unico, criativo. Existem vérias
matérias-primas as quais sdo extraidas para produzir o artesanato local, entre argilas,
ceramicas, sementes de frutas regionais, a palha do buriti. Este Gltimo merece um destaque
especial, ja que a palmeira onde extraida esta matéria-prima € tipica da regido maranhense. Os
produtos confeccionados a partir de palha do buriti sdo bastante variados, entre modelos, tons
e cores (FOTO 1). Os artesdos utilizam de algumas técnicas especificas na producdo das
pecas, como tracando como tela, croché, batimento, tranca e cordinha (LIMA, 2009, p. 7).
Entre as pecas mais comuns comercializadas, temos: bolsas, chinelos, chapéus, jogos

americanos, caminhos de mesas, entre pequenos Sourvenirs.

Foto 1: Pecas produzidas pelos artesdos maranhenses a partir da fibra do buriti

Fonte: Barreto (2013).
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Sabe-se que a gastronomia de um determinado local faz parte da sua cultura. E o
nosso pais ndo foge a regra, pois apresenta um panorama atual no segmento de alimentos e
bebidas formados aos longos dos séculos pelas misturas dos diversos povos. Na cidade de Sao
Luis, quem ja pode se deliciar com a gastronomia maranhense, seja turista ou proprio
morador, geralmente degusta das iguarias encontradas na localidade.

O Maranh&o possui uma das maiores faixas litoraneas do Brasil, e na capital do
estado ndo é diferente, ja que se trata de uma ilha. Deste modo, contribui para a
predominancia de alimentos marinhos e frutos do mar na maior parte do ano, favorecendo na
fabricacdo de pratos regionais relacionados principalmente a esses ingredientes.

Assim como outros produtos culturais de Sdo Luis, a culinaria maranhense leva
influencia de outros povos, como os indigenas e os negros (FOTO 2). Dentre a culinaria
existente, podem ser apreciados varios pratos e bebidas, destacando-se: sururu ao leite de
coco; torta ou patinha de caranguejo; caldeirada de camardo, siri e caranguejo ao molho,
peixadas, peixe-pedra frito; galinha caipira; arroz-de-cuxa; doces e frutas regionais de bacuri,

cupuacu, jucara; bolos de tapioca e macaxeira etc.

Foto 2: Pratos tradicionais da culinaria maranhense.

Fonte: Ramos (2013).

Dentre os produtos culturais de grande representatividade e dinamismo, as dangas
tipicas ludovicenses sdo exemplos de bens imateriais que continuam sendo repassadas de
geragdo em geracdo, e que vem ganhando a admiragdo dos visitantes prestigiam essas
apresentacdes. Entre as principais dangas tradicionais da cidade de S&o Luis, as que tém

maior destaque s&o: o cacuria, o tambor de crioulas, dan¢a do boiadeiro, entre outras.
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O tambor de crioulas é sem duvidas uma das dangas de maior expressdo popular
ndo s6 ndo capital, mas em varias partes do estado do Maranhdo. Segundo afirma Costa
(2006) o tambor de crioulas é de origem afro-brasileira, mas ndo é uma danga genuinamente
maranhense, pois existem em diversas outras regides do Brasil, mas com nome e formato, isso
sim, é peculiarmente no Maranhdo.

Segundo a Revista Palmares (Tambor... , 2009), o tambor de crioula é considerado
uma das mais belas expressdes culturais dos descendentes de escravos, ja que envolve danca
circular, canto e percussédo de trés tambores e tem como santo padroeiro Sdo Benedito. Desde
sua existéncia, em todas as apresentacdes desta danca ha reveréncia ao santo, considerado
protetor dos negros. A devocdo a Sdo Benedito se faz presente quando os grupos utilizam nas
suas musicas evocando-o protetor dos negros. Sendo que para alguns grupos, a presenca da
imagem de santo é tdo importante quanto a participacdo de cada integrante na apresentacdo do
tambor de crioulas.

Observa-se a partir de toda a dindmica existente no tambor de crioulas, seja pela
sua vestimenta; pelo ritmo forte e sons que emitem os tambores; pela danca circular; pelo
momento mais aguardado, a pungada; pela fé demonstrada durante suas apresenta¢fes (FOTO
3). Por esse conjunto tdo complexo e ao mesmo tempo apresentado de modo tdo natural pelos
membros do grupo, esta manifestacdo foi reconhecida nacionalmente com o titulo concedido
pelo IPHAN (Instituto do Patriménio Histérico e Artistico Nacional) em 2007, como o tambor

de crioulas com o titulo de Patrimdnio Imaterial.

Foto 3: Grupo de Tambor de Crioulas em apresentagéo

Foto: Marcus Benaett =

Fonte: Tambor..., 2009.
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3 MARKETING DE LUGAR

Apdbs a abordagem relacionada aos aspectos conceituais e culturais do turismo,
este capitulo destina-se a estudar o marketing com o enfoque ao de lugares. Observa-se que 0s
subsidios tedricos referentes a temética e mais especificadamente a atividade turistica ainda

sdo bem escassos.

3.1 Marketing: nocGes gerais

No cenario atual, as abordagens acerca das atividades turisticas estdo bastante
amplas e difundidas, no entanto, o turismo por apresentar caracteristicas peculiares em relacao
a outros segmentos, acaba sofrendo uma maior influéncia quanto algumas variaveis, como a
politica, aspectos sociais e culturais que atuando em conjunto, ou isoladamente acabam
interferindo diretamente na expanséo e consolidacéo do turismo nos destinos.

Diante da grande variedade de produtos e servi¢cos existentes no mercado, cabe
aos destinos tracar metas e estratégias diferenciadas que assegurem seu espago no concorrido
mercado. Neste sentindo, surge o marketing, uma ferramenta mercadolégica que atua
essencialmente na busca pela satisfacdo dos desejos e necessidades do consumidor em geral.

Um dos conceitos de maior respaldo para o0 mundo do marketing vem o adotado
por Kloter (2000, p.30) ao definir que “[...] se trata de um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, a
oferta, e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com os outros”. No modelo bem
simples (FIGURA 5), ilustra bem alguns componentes basicos do marketing.

Figura 5: Elementos basicos do Marketing
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Fonte: Ignarra (2003, p. 128).
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Conforme a ilustragdo da figura anterior, observa-se alguns elementos bésicos em
que o marketing se baseia, tais como: necessidades, desejo, demandas; produtos; valor, custo
e satisfacdo; trocas, transacdes, relacionamentos. (IGNARRA, 2003, p.128). Utilizando como
parametro, o modelo acima apresentado, é possivel perceber que praticamente todos esses
elementos descritos estdo presentes dentro do mercado turistico.

Sob esta mesma perspectiva, s6 que de forma mais generalizada, 0 mesmo autor
propGe que alguns componentes devam estar presentes no marketing e reconhecé-los sao
fundamentais na busca de estratégias para desenvolvimento do lugar (IGNARRA, 2003, p.
128-130):

1. Necessidade: aquilo que é indispensavel para a sobrevivéncia do consumidor;

2. Desejo: liga-se a fatores psicologicos e ndo essenciais;

3. Demandas: s@o necessidades e desejos por determinados produtos ou servigos;

4. Produto: um bem ou servigo que pode satisfazer as necessidades ou desejos das
pessoas;

5. Valor: atribuicdo ndo mensuravel que o consumidor d& ao conjunto de
necessidades que ele visa suprir;

6. Custo: € o componente mensurdvel do produto ou servigo, ou seja, a quantia real
paga por estes;

7. Satisfacdo: € a jungdo do custo ao valor, ou seja, maior serd a satisfagdo com o
produto que oferecer o maior valor por dinheiro gasto;

8. Trocas: sdo permutas entre produto/servico e dinheiro;

9. Transag0es: sdo as negociagdes do valor entre o produtor e o consumidor;

10. Relacionamento: negociacBes frequentes entre fornecedores/ produtores e
consumidores.

Para que os resultados trabalhados a partir do marketing venham a ser satisfatorios
€ necessario que todos os parceiros envolvidos estejam sintonizados, por meio de em acbes
conjuntas e técnicas especificas, de modo que venha atrair e construir relacdo junto aos
clientes visando um objetivo comum, que é satisfazer suas necessidades do publico que se
pretende alcancar.

Direcionando ao mercado turistico, segundo orientacdo proposta por Dias e
Cassar (2005, p. 18) é que:

[...] quando se trata de uma cidade que tem seu conjunto como principal atrativo
turistico, entdo, é necessario que sejam definidas politicas e estratégias de
desenvolvimento local, e, além disso, definir como o turismo devera ser estimulado.
E vital identificar quais sdo os clientes atuais e 0s potenciais, quais sdo as suas

necessidades, e, dai decidir sobre os produtos, servi¢os e programas mais adequados
para atender a demanda [...]

Sob a perspectiva dos autores acima, compreende-se que a peca fundamental esta
na satisfacdo dos seus clientes, no caso do turismo, os turistas. No cenario onde cada vez mais
a competitividade estd em alta, o planejamento de marketing vem a ser necessario, onde serdo

identificadas e tragadas possiveis estratégias para alcangar um publico especifico.
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O conceito de marketing relacionado ao turismo ndo € radicalmente diferente dos
conceitos genéricos atribuido marketing estudado em administragdo, entretanto, o primeiro
apresenta algumas particularidades que o distinguem das demais areas. Umas das principais
caracteristicas do marketing turistico é a relativa interdependéncia entre o setor publico e
privado no que diz respeito ao produto turistico (KLOTER et al., 2006).

As ferramentas de gestdo adotadas pelo marketing quando satisfatérias ganham
ambos os setores envolvidos. Nesta articulacdo permanente entre setor publico e privado ndo
deixa de ser vista como uma parceria, onde 0s mesmos acabam sendo beneficiados, ganha um
empreendimento privado que consegue fidelizar e satisfazer as necessidades dos seus clientes,
e do outro lado, tem o setor publico, que a partir dos “estimulos” disponiveis (boa
infraestrutura, servicos eficientes, seguranca etc.) acaba interferindo direto ou indiretamente a
economia da localidade. No entanto, é interessante ressaltar que no marketing turistico:

[...] as estratégias especificas do setor privado ndo poderdo em nenhum momento
entrar em choque com a estratégia geral de marketing do destino turistico. Ha sem
davida uma relacdo de subordinagdo das estratégias de marketing especifica das
empresas com a estratégia mais geral. E isso exige mais responsabilidade dos
governos locais na articulacdo dos interesses particulares em funcéo dos interesses

mais amplos- os interesses da populagdo local- que o governo municipal representa.
(KLOTER et al., 2006, p. 91).

Outro ponto que merece ser abordado dentro das estratégias do marketing é a
questdo de seus concorrentes. Um destino turistico que pretende ganhar mais visibilidade e
melhorar seu posicionamento diante dos mercados competitivos precisa reconhecer que sao
seus concorrentes, o que ele tem a ofertar, quais sdo seus produtos-chaves, quem é seu publico
alvo. Diante desta problematica, Vignati (2008, p. 217) propde estratégias de marketing que
apelariam para a valorizagdo da identidade sociocultural dos destinos como base na
formulacdo de marcas, slogans, produtos e ofertas tematicas.

Neste sentido, 0 mesmo autor defende que o ideal, é que o desenvolvimento da
oferta desses produtos tematicos diferenciados seja vinculado aos aspectos da cultura, da
identidade e do estilo de vida proprios da populacdo e do territdrio em desenvolvimento.
Neste contexto, podemos identificar inmeras possibilidades de melhoramento do produto
turistico, que representam uma “carta na manga” para os destinos bem como fortalecer sua

marca e deixar seus concorrentes em uma situacdo de desvantagem.
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3.2 Marketing de lugares: possibilidades na promogéo do turismo

Ao se pensar em lugar diferente, Unico, atraente, muitas podem ser as op¢les que
veem em nossa cabeca. Contudo, o que vai determinar essas escolhas serdo as motivacoes
ou/e necessidades presentes para cada individuo. Quando um destino tem uma vocagao
turistica, as possibilidades deste local tendem a atrair e ampliar a quantidade de visitantes. No
entanto, ndo basta somente possuir um atrativo potencial ou real, outros fatores sdo
preponderantes para a consolidacao da atividade turistica no destino.

A imagem em que o lugar projeta é de suma importancia no momento do
planejamento a partir da atividade turistica. Primeiramente, faz-se necessario buscar
referéncias sobre o lugar, que conforme os autores Copper, Hall, Trigo (2011, p.70), este é

definido como:
um ambiente material ou fisico para as relagdes, acdes ou interagdes sociais diarias
das pessoas. Os aspectos fisicos dos lugares sdo importantes em termos de sua
capacidade de gerenciar visitantes, bem como fornecer recursos e atracGes aos
turistas. O lugar, nesse sentido, ndo apenas se refere a ambientes urbanos, tais como
bairros étnicos e areas de artes e de patrimdnio, mas também a paisagens, paisagens
de servigos e paisagens de experiéncias.

Para melhor compreensdo acerca desta temética, o sentido de lugares neste
trabalho sera generalizado, referindo-se a localidade como municipios, cidades, estados,
regides e paises.

O marketing de lugares proposto inicialmente por Kloter, Raider e Hein (1993)
surgiu a partir da necessidade das localidades enfrentarem a globalizagdo da economia. Os
locais precisam compreender e buscar meios que melhorem seus produtos e servigos
ofertados, conquistar seu espaco diante do mercado cada vez mais competitivo. O
desenvolvimento de estratégias e acbes desenvolvidas pelo marketing é de fundamental
importancia, pois possibilita o incremento da oferta em geral do lugar, oferecendo novas
possibilidades aos seus publicos alvos.

Na visdo de Kloter et al. (2006, p. 148) a ideia central do marketing significa
projetar um lugar de modo que satisfaca as necessidades de seus mercados-alvo. Ele é bem
sucedido quando os cidaddos e as empresas estdo satisfeitos com as suas comunidades e
guando as expectativas dos visitantes e dos seus investidores sdo atingidas.

Neste sentido, a partir da definicdo proposta pelos autores, percebe-se que a
palavra-chave que propGe o marketing de lugares é a satisfagdo, a satisfacdo dos seus

moradores, dos seus investidores, e por que ndo dizer, dos seus turistas. Para alcancar esta
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meta, Kloter et al (2006) apresentam quatros aspectos do desenvolvimento do lugar que
precisam ser enfocados, pois sdo determinantes para melhorar seu posicionamento, tornando o

destino diferenciado diante da competitividade existente no mercado. (QUADRO 1)

Quadro 1: Aspectos do desenvolvimento do lugar

DESIGN URBANO INFRAESTRUTURA
e Projeto urbanistico; e Estradas e transportes;
¢ Qualidade ambiental; ¢ Rede hoteleira e restaurantes;
o Sinalizag&o. ¢ Atendimento aos visitantes;

¢ Instalacdes para convencdes.

SERVIGOS BASICOS ATRACOES
e Educacéo; e Atraces culturais;
e Seguranca social bésica; e Recreacdo e entretenimento;
e Fornecimento de agua e energia; | e Festivais e datas comemorativas;
e Saneamento basico. ¢ Belezas e caracteristicas naturais.

Fonte: Adaptado de Kloter et al (2006).

Devido ao cenario de competitividade existentes nos destinos, muitos direcionam
seus esforcos na busca por estratégias que visem a consolidacdo diante dos mercados
concorrentes. Neste sentido, 0 marketing pode ser um grande aliado neste processo, pois 0
enfoque principal estar em atrair clientes, buscando e desenvolvendo produtos e servigos que
encantem os clientes, através das descobertas das suas necessidades e desejos. (COBRA,;
RIBEIRO, 2000).

Deste modo, sob a mesma linha de pensamento, Kloter, Haider, Rein (1994, p. 11)

descreve como estdo cenarios competitivos dos lugares na busca por vantagens econémicas:

[...] os locais ndo sdo mais cendrios para as atividades comerciais. Em vez disso,
cada comunidade tem de se transformar em uma vendedora de bens e servicos, uma
promotora de seus produtos e do valor de seu local. Os locais séo, na verdade,
produtos cujos valores e identidades devem ser planejados e promovidos. Aqueles
que ndo conseguem uma boa promocao de si mesmos correm o risco da estagnacdo
econdmica e declinio.

Na busca por um melhor posicionamento no mercado é que os lugares estdo
competindo para atrair mais investidores, turistas e talentos. Para Kotler et al. (2006) este
processo pode ser descrito como uma guerra por localidades. Neste contexto, as cidades estdo

competindo por espacos, onde buscam meios de manter-se, com alternativas e estratégias que
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atraiam investimentos e como consequéncia promova e eleve seu padrdo de desenvolvimento
local. Como exemplo deste tipo de competicdo entre lugares, pode-se citar 0 processo de
escolha da cidade sede das Olimpiadas.

Uma das estratégias para encarar a competitividade do mercado é ter algo a
oferecer, enfrentar o desafio com algo novo, diferenciado, de modo que assegure uma posi¢ao
exclusiva e uma imagem positiva. Neste sentido, cada local deve formular uma combinacéo
de ofertas e servicos diferenciados de modo que venham a satisfazer as expectativas dos seus
publicos alvos (KLOTER et al., 2006).

Sob esta perspectiva, 0s locais que apresentam vocagdo para 0 turismo, podem
encontrar neste ramo de atividade um diferencial para garantir um posicionamento estratégico
diante de seus concorrentes. Muitos lugares acabam identificando e promovendo a partir de
seus atrativos, oportunidades rentaveis de garantir lucro. No entanto, s os atrativos em si ndo
sdo suficientes para promover o desenvolvimento do turismo nos destinos, segundo
comprovam pesquisas, os locais que primam na oferta de produtos e servigos de qualidade,
conseguem se sobressair e assim fidelizar seus “clientes.”

Para Kotler et al. (2006) os lugares precisam promover e desenvolver planos
estratégicos de marketing para que possam progredir e atingir o mesmo nivel de varios outros
lugares. Acrescentando a concepcdo do autor, Rodrigues (2006) afirma que o marketing de
lugares, incorporado a um planejamento estratégico precisa ser realizado de forma
participativa com representantes de diversos segmentos da sociedade local, sendo uma
ferramenta poderosa para mudar o destino de um local, seja atraindo novos investidores.

Kotler et al. (2006, p. 43) apontam quatro atividades basicas que abrangem o
marketing de lugares:

Desenvolver um posicionamento e uma imagem fortes e atraentes;

Estabelecer incentivos atraentes para 0s atuais e 0s possiveis compradores e usuarios
de seus bens e servicos;

Fornecer produtos e servigos locais de maneira eficiente;

Promover valores e a imagem do local de uma maneira que 0s possiveis usuarios
conscientizem-se realmente de suas vantagens diferenciadas.

Diante do cenario competitivo, muitos lugares deixaram de ter uma visao
limitada, de serem apenas espacos onde ocorrem transacdes comerciais, eles agora
vislumbram ganhar mais espa¢o no mercado, visando o lucro por meio da transagéo de bens e
servicos, oportunizando atrair mais negdcios, e também manter os ja existentes. Outro ponto
que merece ressaltar segundo o marketing de lugar é quanto a rede de relacionamentos do

lugar, neste processo precisa-se estabelecer um dialogo regular com suas empresas, se quiser
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manté-las e também propor parcerias com o poder publico. A colaboragdo entre os setores
publicos e privados € um pré-requisito para sucesso, segundo afirmar Kotler et al (2006).
Utilizando como comparativo, Kotler et al. (2006) apresenta um modelo bastante
comum na ALC (América Latina e no Caribe), que é organizar um grupo de planejamento por
membros locais e/ou regionais do setor publico. O marketing estratégico de lugar envolve

uma série de elementos, como pode observar abaixo (FIGURA 6).

Figura 6: Elementos do marketing estratégico
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Fonte: Kloter et al. (2006, p. 45)

Um dos direcionamentos do marketing de lugares esta voltado a atrair pessoas
para as localidades, ou alterar atitudes ou comportamentos em relacdo a determinados lugares
(GIULIANTI, 2004). Para o turismo estd vem ser uma grande possibilidade de estimulo para a
cadeia produtiva da atividade, reconhecer o valor do local e propor instrumentos que projetem

a valorizacdo de seus atrativos, sdo estratégias que possibilitam a consolidagdo do turismo.



35

3.3 Experiéncia do lugar: reflexdes acerca do segmento cultural de S&o Luis

No turismo, uma experiéncia memoravel e positiva vem a ser critério decisivo no
processo de avaliacdo acerca do destino visitado. Neste sentido, o ideal é que os destinos
consigam ofertar no mercado produtos e servicos diferenciados. Os locais precisam investir
em atracbes impares, numa infraestrutura adequada, servigos basicos eficientes e
principalmente conhecer o seu concorrente. S0 estratégias como estas que garantem aos
destinos ganhar maior visibilidade, melhorando seu posicionamento no competitivo mercado
turistico.

Na tentativa de proporcionar ao visitante uma experiéncia Unica e marcante, que
rompa com as forma tradicionais do turismo, permitindo ao turista deixe de ser apenas um
mero expectador para se tornar coadjuvante é que torna o turismo de experiéncia uma nova
tendéncia do mercado atual. Sob esta perspectiva, é que turismo de experiéncia vem ganhando
cada vez mais destaque, para alguns tedricos ja o classificam como um segmento do turismo,
porém, onde o tema é mais desenvolvido é a partir da qualidade das experiéncias turisticas.
(NETTO; GAETA, 2010).

Segundo afirmar Soares (2009) existe 5 critérios que sdo determinantes dentro do

turismo de experiéncia. (FIGURA 7).

Figura 7: Determinantes do turismo de experiéncia
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Fonte: Adaptado de Soares (2009).

A cidade de S8o Luis como um destino turistico vem a oferecer um leque de
opcdes como atrativos, como: acervo arquitetonico secular, faixadas azulejares dos casardes,

manifestacdes culturais, culinaria tradicional e belezas naturais. Portanto, relacionando a foto
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anterior, observa-se que a capital do Maranhdo apresenta caracteristicas que podem ser
trabalhadas a partir do turismo de experiéncia, oferecendo aos seus visitantes a oportunidade
unica de conhecer um atrativo verdadeiramente encantador, exclusivo, que haja interacdo,
emocionante, despertando os cincos sentidos, em suma, que produza uma experiéncia unica.

O principal segmento explorado em S&o Luis € a partir da imagem de uma cidade
da cultura, onde seus principais atrativos estdo associados as marcas deixadas pelo tempo e
retratadas em suas construcdes histdricas e em seu rico folclore. Camara (2008, p. 144) afirma
que a cidade ¢ apresentada ao mundo “[...] como uma cidade de muitas historias para contar,
como um acervo arquitetbnico impar, uma ilha cercada de encantos, com rico folclore e
culinaria diversificada”.

Sob o ambito do turismo, verifica-se que inimeras sdo as possibilidades que
podem ser trabalhadas sob a ética do segmento cultural. Dentro do patriménio cultural
presente em Sdo Luis, tanto 0s bens materiais como 0s imateriais, percebe-se que 0S mesmos
vem a ser bem mais explorados. Sendo que a época da alta estacdo, periodo junino, que estas
manifestacdes culturais sao amplamente divulgadas.

Assim como acontece em varios destinos pelo Brasil, a cidade de S8o Luis tem
sua marca registrada muitas das vezes a um slogan, ou varios. Muitos desses “temas” estdo
relacionados a cultura local, ou entdo a titulos passados que enobrecem a histéria da cidade. E
0 turismo se apropria desses slogans para vender o destino, exemplos: cidades dos azulejos,
Jamaica brasileira, l1lha do amor, Atenas brasileira. Sob esta perspectiva, a construcdo da
imagem de Sdo Luis como “produto turistico” direcionado a partir da cultura € resultado de
acOes que foram desenvolvidas entre os gestores publicos em parceria com a rede privada no
sentido de desenvolver o turismo a partir de uma imagem.

A experiéncia do lugar direcionada ao aspecto cultural apresenta sem ddvidas uma
grande viabilidade a serem explorados pelos destinos turisticos. E inegavel que existem
grandes potencialidades no turismo cultural de S&o Luis. No entanto, a exemplo da capital
maranhense, s estes atrativos em si ndo sdo suficientes para garantir que a viagem se torne
Unica e memoravel, outros aspectos precisam ser levados em consideracdo. Como ja discutido
no subcapitulo anterior, se ndo houver estratégias que viabilizem a melhorias de modo geral
no destino, é provavel que o turismo tende a ser um dos setores mais prejudicados, e

consequentemente, a cidade perde com as divisas que deixam de entrar.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentados aspectos relativos a metodologia no tange o
desenvolvimento deste trabalho, mostrando a descricdo dos procedimentos metodologicos,
enfatizando o tipo de pesquisa que foi utilizada, a determinagéo do universo e amostra, coleta
e tratamentos dos dados e também as limitacbes encontradas no decorrer deste trabalho

monografico.

4.1 Tipo de pesquisa

Para desenvolvimento deste estudo foi utilizada uma pesquisa exploratdria, onde
segundo Gil (2004) afirma que um tipo de pesquisa adequado para casos em que ha
necessidades de esclarecer melhor o problema, os critérios de delimitacdo, ou aprofundar o
tema em questao.

Para os autores, Carvalho e Siqueira (2000) destacam que a importancia do
embasamento tedrico em espacos voltados ao setor de servigos, e, ainda ressalta a necessidade
de adotar instrumentos metodoldgicos para confiabilidade das pesquisas académicas.

Sob esta perspectiva, este estudo na fase inicial trata-se de uma pesquisa
exploratdrio-descritiva. De acordo com os procedimentos metodoldgicos, foi utilizado um
estudo bibliografico, constituidos a priori em livros, artigos, monografias e materiais de apoio
disponibilizados em Bibliotecas e no NPDTUR (Nucleo de documentacdo e pesquisa em
turismo); buscas em sites na internet e jornais relacionados a tematica, subsidios para
enriquecer o trabalho apresentado.

Na segunda fase, pretendemos delimitar este trabalho monogréafico, utilizando a
pesquisa de campo por meio de um estudo de caso. Segundo LAKATOS; MARCONI (1991,
p. 186) a pesquisa de campo consiste na observacéo de fatos e fendmenos tal como ocorrem
espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes e no registro de variaveis que se
presume relevantes para analisa-los.

Para realizacdo da pesquisa de campo utilizou-se o método quantitativo dado o
seu carater de rapidez, facilidade com os entrevistados, pois ao analisarmos o0s
empreendimentos turisticos nos permite isencdo frente aos resultados e os dados coletados,
além que estes dados tornam-se uma fonte permanente de informacdes, ou seja, ndo perdem
sua validade, podendo ser usados, por exemplo, como registro historico de um fenémeno
(BABBIE, 2003; STRAUSS, CORBIN, 2008).
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Neste sentido, 0 método quantitativo vem assegurar precisdo aos dados obtidos,
pois segundo RICHARDSON (1999, p.70) evita distorcGes de andlise e interpretagdes,
possibilitando, consequentemente, uma margem de seguranca quanto as interferéncias. Além
disso, permite ao pesquisador controlar simultaneamente um grande nimero de variaveis e,

por meio de técnicas estatisticas de correlacdo, facilita a interpretacdo dos dados obtidos.

4.2 Universo e amostra

O universo pesquisado refere-se frequentadores do Crioulas Restaurante. Neste
estudo, com a finalidade de selecionar uma pequena amostra que representassem uma parcela
dos clientes frequenta o estabelecimento em estudo.

No total foram aplicados 54 questionarios, equivalendo a amostra mista entre
turistas e moradores locais, sendo aplicados no total de trés dias, no periodo de 20 a 22 de
julho de 2013. Com os dados obtidos na pesquisa buscou-se analisar um perfil dos visitantes

que frequentam o Crioulas Restaurante.

4.3 Coleta e Tratamento de dados

Dentro da amostragem da pesquisa, pretendeu-se investigar a percep¢do dos
frequentadores, entre moradores locais e turistas. O questionario aplicado possuia 12 questdes
com somente perguntas fechadas, de modo a facilitar a analise quantitativa dos dados
levantados. As perguntas foram divididas em dois blocos distintos, primeiramente buscou
identificar o perfil socioecondmico dos clientes e no segundo momento as perguntas foram
direcionadas ao enfoque central deste estudo, a tematizacdo. Onde buscou conhecer a

percepcao dos frequentadores acerca dos aspectos tematicos presentes no estudo de caso.

4.4 LimitacOes da pesquisa

Dentre as principais dificuldades apresentadas no desenvolvimento deste trabalho
monografico, além da questdo do tempo, foi em relagdo ao embasamento tedrico acerca do
enfoque principal, a tematizagdo. Por se tratar de um tema em que h& poucos materiais
cientificos publicados, em especial, 0os que direcionassem a atividade turistica, a abordagem

tedrica teve que relacionar a outras areas afins para poder realizar a pesquisa bibliogréfica.
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5 TEMATIZAGCAO: estratégias de estimulo ao turismo cultural de S&o Luis-MA

Neste capitulo aborda necessariamente a delimitacdo do foco principal deste
estudo, a tematizacdo, iniciando a partir dos aspectos conceituais para melhor compreenséo
deste assunto. Posteriormente, serd retratada a tematizacdo e sua aplicabilidade direcionada
aos empreendimentos turisticos em si. Objetivando melhor entendimento acerca deste estudo,
far-se-a uma pesquisa para conhecer o perfil dos frequentadores a partir de um estudo de caso

do segmento de alimentos e bebidas.

5.1 Dimens0es conceituais sobre tematizacéo

E inegavel que nos dltimos anos a indUstria do turismo tem passando por
momentos de expansao, isto é pode ser refletido em varios segmentos desta atividade. Um dos
responsaveis pela ascensdo do turismo estad sem ddvida ligada as tecnologias empregadas nos
bens e servigos que foram disponibilizadas no mercado global. Atrelado a esta concepcdo,
uma das palavras que definem esta trajetoria do turismo contemporaneo esta associada a
competitividade existente no mercado turistico. Sobressaem aqueles que apresentam um
diferencial, sejam numa infraestrutura adequada, sejam nos produtos e/ou servicos ofertados,
sempre na busca fidelizar seus clientes.

Vinculado a esta visdo, Urry (2001, p.157) afirma que:

[...] o mercado tornou-se mais competitivo, em anos recentes, especialmente pelo
fato de que todos os tipos de lugares estdo competindo para atrair um pos-turista
cada vez mais seletivo e exigente. A semelhanga do que ocorre com muitas

mercadorias, 0 mercado tornou-se mais diferenciado e determinados lugares se
viram forgados a desenvolver estratégias coerente.

Fazendo um comparativo entre o turista de hoje com o turista de 20 anos atras,
observara que houve mudancas, ndo somente a questdo da motivacdo em si, mas a outros
aspectos, como maior escolaridade, comportamento. Segundo Trigueiro (2008) o novo
consumidor do turismo é considerado mais exigente, sendo também mais criterioso ao fazer
suas escolhas, visto que o advento da tecnologia da informacgéo (TI) permite possibilidades
impares, tanto aos empreendedores, quanto aos consumidores.

Outra tendéncia que observa no turismo contemporaneo é a questdo da
“personaliza¢do”. Sob esta perspectiva, Barros (2009, p.16), afirma que o consumo turistico
tende-se a fragmentar-se cada vez mais, pressionando para a diversificacdo das ofertas

turisticas. Como consequéncia desta fragmentacdo, é que tem forcado o mercado a cada vez
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mais segmentar a atividade turistica, de modo que venha agradar seus mais variados publicos.
E neste aspecto que os destinos competitivos vém se adequando, ofertando produtos Unicos,
com iniciativas que ddo enfoque maior aos produtos regionais, de modo a conquistar 0s
clientes mais exigentes.

Neste contexto, a tematizacdo vem ganhando cada vez mais espaco, ja que
oportuniza aos mercados competitivos, produtos diferenciados, inovadores e singulares.
Focando a estas caracteristicas, a tematizacdo pode ser uma grande aliada neste processo, ja
que para estudiosos da area, esta € nova tendéncia de mercado, sendo que o turista
contemporaneo busca além de nossas vivéncias, uma identificagdo com o local visitado, e a
tematizagdo pode ser um fator preponderante para sua fidelizacao.

Em nivel nacional, ainda sdo incipientes os materiais e estudos que abordem a
questdo da tematizacdo voltada ao segmento do turismo. Sendo que o maior enfoque esta
direcionado aos parques tematicos, onde a questdo do lazer € a principal motivacdo daqueles
que buscam esses espacos. Entretanto, observa-se que o turismo esta intrinsecamente ligado a
esses ambientes tematicos, uma vez que apresentam caracteristicas como deslocamento
temporario, motivacao, gastos com divisas que sdo inerentes a atividade turistica.

A tematizacdo segundo Vignati (2008) pode ser definida como uma estratégia de
marketing, como forma de publicidade turistica. O autor acrescenta também que dentro do
destino turistico a tematizacao requer a participacdo do setor empresarial quanto da sociedade
civil, de modo que venha a alcancar os seguintes objetivos: criar identificacdo e valorizar as
caracteristicas tangiveis e intangiveis; revelar com maior eficicia a cultura, os valores,
recursos, e a forma de ser, agir e pensar das comunidades autdctones.

Vale ressaltar que o sucesso dos destinos turisticos ndo esta atrelado somente a
produtos Unicos e inovadores. Deve haver todo um complexo regular na prestacdo de bens,
servigos, equipamentos e na infraestrutura adequada de modo que venha tornar mais
satisfatoria e marcante aos visitantes. Segundo os autores Pine e Glimore (1999, p. 23,
traducdo nossa) a presenca torna-se inesquecivel se houver a participacao de:

a) Educacdo: permitindo aprender algo;

b) Entretenimento: oferecendo diverséo;

c) Estética: obtendo acuidade visual;

d) Evasdo: conduzindo a perda de nocéo do tempo.

Um dos conceitos de grande respaldo dentro da cadeia do turismo vem o definido
pelo MTUR (2010, p. 96) onde a tematizacdo é entendida como “o processo de ressaltar a

identidade cultural de determinados produtos a partir aspectos que merecam destaque e



41

facilitem o reconhecimento pelo publico”. Neste sentido, a ideia central da tematizacdo deve
estar relacionada em seduzir o visitante por meio de aspectos multiplos que fazem parte da
identidade da regido, como a danca, artesanato, culinaria, ou seja, aspectos estes que venham
a valorizar e fortalecer as raizes da localidade visitada, aproximando o turista com uma
cultura rica em memodrias e detalhes.

Ja de modo mais especifico, Valls (2006, p.32) acrescenta que a tematizacao

consiste:

[...] na recriagdo de espagos e emogBes a partir de contribuigcbes intensivas
correspondentes a outros ambitos, lugares e épocas. E neste sentido, através da
autenticidade, das singularidades o destino turistico possui que a tematizagdo pode
ser utilizada como estratégia de estimulo ao turismo cultural.

Complementando esta ideia, Vignati (2008), afirma que a tematizacdo € utilizada

como instrumento pelos gestores publicos para alcancar objetivos. (FIGURA 8).

Figura 8: Objetivos da Tematizacéo
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Fonte: Adaptado de VIGNATI, 2008

Como se pode observar a partir das citagbes acima, a tematizacdo pode ser
entendida como um aliado para tornar os destinos turisticos mais competitivos a partir da
oferta de produtos diferenciados, em especial os produtos do segmento cultural. Vale ressaltar
que a tematizacdo também envolve a questdo de espacos e equipamentos, onde os produtos
sdo expostos e comercializados. Portanto, a tematizacdo tem como enfoque principal
apresentar estratégias que venham a estimular a cadeia produtiva do turismo, agregando valor
aos produtos e também fortalecendo a identidade local.
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No cenério atual, a tematizacdo destaca-se como uma estratégia competitiva
dentro dos mercados turisticos devido as inimeras possibilidades de fidelizacdo do cliente, j&
que tem nos produtos ofertados diferenciais para agradar os clientes mais exigentes. Além
disso, observa-se que na tematizacdo O turista passa a ser visto mais do que um mero
expectador passivo, ele vivencia sensacbes. Como exemplo, pode-se citar um grupo de
turistas chegam num restaurante teméatico e se deparam com uma ambientacdo original,
relacionada a cultural local, além degustar a culinaria propria da regido, neste espago ouve-se
musicas que fazem parte da identidade da comunidade visitada. Provavelmente aquelas
experiéncias serdo Unicas, pois 0s momentos vivenciados ficaram na memdria de forma
marcante e inesquecivel para aqueles turistas.

Para a MTUR (2010, p. 16) a criacdo de produtos tematizados relacionados a
cultural, devem ressaltar a historia do lugar e 0s seus personagens, para a 0 apresentar o
patrimbnio tangivel e intangivel do ambiente visitado, € uma forma de ampliar o
conhecimento, possibilitar a fruicdo e emocionar o visitante. A tematizagdo vem a
proporcionar um aprofundamento maior pela cultura local, ja que os bens materiais e
imateriais sdo fortalecidos no momento que sdo apresentados aos publicos em geral.

Partindo deste pressuposto afirmado pela MTUR € que estd a esséncia da
tematizacdo, ou seja, seu principal objetivo é possibilitar mais do que um encontro simbolico,
material ou imaterial com a cultura local visitado, é primordial que proporcione aos turistas
sentimentos que o emocionem, que eles possam se sentir envolvidos com o novo, com 0
diferente, despertando consequentemente experiéncias memoraveis.

Desta forma, entende-se que a tematizacdo vem a ser uma nova estratégia
diferenciada no que tange a fidelizacdo de clientes, refletindo numa maior vantagem
competitiva dentro dos destinos turisticos. No entanto, a tematizacdo deve ser pensada mais
do que uma estratégia que estimule o turismo em geral, muitas das vezes esses espacos
acabam sendo frequentados pela populacdo local, como exemplos restaurantes tematicos, e
que acabam também por fortalecer a identidade cultural do lugar.
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5.2 Tematizago direcionada a empreendimentos turisticos

Com o mercado cada vez mais competitivo, a tendéncia é que os destinos
turisticos busquem inovar para atrair mais turistas, e este diferencial pode estar na
singularidade de seus produtos ofertados. Ao se pensar no turismo, deve concentrar-se em
programas e acgdes conjuntas que envolvam todos os elementos que estdo presentes nesta
atividade. Partindo desse pressuposto, é necessario identificar os agentes que compdem e
influenciam o mercado turistico, baseando-se na classificacio da MTUR (2007), séo

apresentados os quatro elementos basicos que compde o mercado turistico (FIGURA 09).

Figura 9: Elementos que compde o mercado turistico.

Espaco Operadores de

Demanda >
geografico mercado

Fonte: Adaptado do Brasil (2007)

Neste subcapitulo, o enfoque principal deste estudo sera direcionado a oferta
turistica. Ela é “[...] constituida pelos servigos fornecidos pelos elementos do empreendimento
turistico e por alguns bens ndo turisticos, que sdo comercializados mediante um sistema
turistico [...]” (BOULLON, 2002).

Ja de acordo com Ignarra (2003, p.50) complementa a conceituacdo de oferta
turistica afirmando que esta € constituida por um conjunto de elementos que conformam o
produto turistico, os quais, isoladamente, possuem valor turistico (ou nenhum) ou tem
utilidade para outras atividades que ndo o proprio turismo.

De modo geral, entende-se que a oferta turistica ela engloba tudo o que se refere
0s bens e servicos que estdo disponiveis ao turista. No que tange a infraestrutura do turismo,
tem que ser pensado em sua totalidade, pois segundo Barretto (2006) estd se dividi em
infraestrutura de acesso, infraestrutura basica urbana, equipamentos turisticos e de apoio.

Ainda de acordo com a autora, 0s equipamentos ditos turisticos sdo entendidos
como construgdes que permitem a prestacdo dos servigos turisticos (alojamentos, nos nucleos

receptores; agéncias, nos nucleos emissores; transportadoras, em ambos). A autora acrescenta
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em relacdo aos bares e restaurantes, dependendo de sua posicdo este também podem ser
considerados empreendimentos turisticos.

Complementando, Boullon (2002) afirma que os empreendimentos turisticos séo
0s servicos que estdo sendo vendidos diretamente aos turistas. E acrescenta que eles estdo
integrados a dois elementos: os equipamentos e as instalacdes.

Ao se pensar em empreendimentos turisticos geralmente faz-se mencdo aos
estabelecimentos dos meios de hospedagem e também aos restaurantes e bares. Direcionando
aos mesmos percebe-se que inimeras sdo as possibilidades que podem ser desenvolvidas
envolvendo a partir tematizagéao.

Segundo Moresco (2012), dentre as vantagens competitivas de um
empreendimento tematico tem-se a questdo melhoria na visibilidade do espaco, com a criacédo
de uma diferenca em relacdo aos demais empreendimentos concorrentes que em nada se
diferem uns dos outros. A tematizacdo aumenta o poder de seducdo sobre o visitante,
contribuindo para a sua fidelizacéo.

No que diz respeito a utilizacdo da tematizacdo em empreendimentos turisticos
ainda ha poucos estudos que comprovem a ligacdo entre sua gestdo e os resultados diante das
vantagens competitivas. No entanto, ja existem casos de sucesso de empreendimentos que se
destacaram ao instalar a tematizacdo, tornando o diferencial dentro da cidade, é o caso da
Pousada Tematica de Arraial do Velho, localizada em Tiradentes-MG. (FOTO 4).

Foto 4 - Entrada da Pousada Tematica de Arraial Velho-MG

Fonte: Entrada [2013].
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Assim como os meios de hospedagem, existem outras possibilidades que podem
ser comercializados de modo a incrementar na oferta de produtos e servicos da cadeia
produtiva do turismo, agregando valor a identidade local e/ou regional do destino. Neste
contexto, outro tipo de empreendimento tematico bastante utilizado para recriar ambientes
diferenciados, séo os bares e restaurantes.

Um exemplo de empreendimento tematico nacional direcionado ao segmento de
A&B (Alimentos e bebidas), tem-se o Bar e Restaurante Rancho do Biju, localizado na cidade
de Campinas/SP. (FOTO 5). Com uma ambientacdo tematica rustica que remete a uma
fazenda, além disso, 0 espaco conta com um cardapio bastante variado, que conforme o dia da

semana faz referéncia a cozinha tradicional de varios estados brasileiros.

Foto 5: Balcdo central do Restaurante Rancho do Biju-SP
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Fonte: Silva [2013].

Seja em qual for o empreendimento que faz uso a partir da tematizacdo, €
interessante que se ressalte nos produtos e servicos devem desenvolver-se entorno de um
enfoque principal. De preferéncia algo que os diferencie dos demais empreendimentos, e
justamente nos aspectos historico-culturais vem ser uma possibilidade mais do que estimular a
economia lugar, mas partindo dos aspectos positivos do turismo, fortalecer a identidade

cultural do destino visitado.

De modo geral, os destinos turisticos que possuem maior apelo a partir do
segmento cultural conseguem melhor explorar a tematizagdo em seus empreendimentos
turisticos. Uma vez que podem contar com uma série de opcOes a serem trabalhadas, como:

artesanato, musicas e dangas tradicionais, gastronomia, entre outros. E a nivel nacional, os
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resultados tendem a ser bem expressivos quanto originalidade e inovagdo, uma vez que 0

Brasil concentra uma ampla diversidade cultural.

5.3 Crioulas Restaurante: analise de um empreendimento tematico

O Crioulas Restaurante, objeto do presente estudo, teve sua inauguragdo em S&o
Luis, no dia 3 de junho de 2003, tendo como proprietaria a senhora Rosangela Arroucho, mais
conhecida como Dona Rosa. Com pouco mais de 10 anos no mercado, este empreendimento
do ramo da alimentacdo conseguiu estabelecer-se oferecendo mais de que um cardapio
diversificado, mas também uma série de outros aspectos relevantes que o tornaram um

diferencial diante os demais restaurantes da regido do bairro da Praia Grande.

Foto 6: Balcao principal do “Crioulas Restaurante”
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Fonte: Registrado pela autora, 2013.

Estando localizado em uma éarea estratégica e de grande movimentacdo do Centro
Histérico de Sdo Luis, na Rua do Giz, n® 204. O “Crioulas Restaurante” conta um publico
bastante variado, entre turistas e moradores locais. Dentre os servicos disponibilizados no
cardapio do restaurante, tém-se: self-service, quentinhas, e pratos feitos, com precos variados.

Além disso, o restaurante oferece seus servi¢os externos, participando de eventos
em vérias partes da cidade. Quanto a divulgacdo do restaurante, esti ocorre por meio de varios
canais de comunicacdo, tanto impresso, como audiovisual. S8o confeccionados pequenos
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folders distribuidos em varios hotéis e pousadas, principalmente pelo bairro da Praia Grande,
além de propagandas em jornais de grande circulacdo na cidade.

Segundo informacdes da proprietaria, o estabelecimento tem uma capacidade
maxima para atender cerca de 60 pessoas, o local funciona de domingo a domingo, no horario
das 11h até por volta das 21h, conforme a demanda do restaurante. O horério de maior

movimentacéo ocorre no periodo da tarde.

Foto 7: Imagem da parte interna do “Crioulas Restaurante”
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Fonte: Registrado pela autora, 2013.

Dentre os aspectos tematicos presentes no “Crioulas Restaurante”, a ambientagao
é sem duvidas uma das mais notaveis, chamando atencdo nédo s6 dos turistas, mas também dos
moradores locais. Com vaérias imagens pintadas que retratam as dancarinas do tambor de
Crioulas, as coreiras, 0 estabelecimento conta com inimeros artefatos decorativos que estéo
associados a cultura maranhense, tais como: decora¢es com caranguejos, camardes, doces de
espécie, doces de frutas tipicas, placa feita a partir de azulejos. Vale ressaltar inclusive que o
nome do estabelecimento, é baseado principalmente em uma das manifestacdes culturais mais

tradicionais de S&o Luis, o tambor de crioulas.
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Foto 8: Decoragao do “Crioulas Restaurante”

Fonte: Registrado pela autora, 2013.

No que tange a gastronomia maranhense, o cardapio do “Crioulas Restaurante”
apresenta cerca de 15 pratos tradicionais (FOTO 9). Apesar de possuir também pratos comuns
a outros restaurantes, segundo afirma a proprietaria, independentemente qual seja a
procedéncia do cliente, os pratos que possuem maior saida sdo os proprios da regido, como:

vatapa, bobd de caranguejo, torta de camaréo e caranguejo.

Foto 9: Cardapio principal do “Crioulas Restaurante”

Fonte: Registrado pela autora, 2013.
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A gastronomia maranhense como ja abordado pelo primeiro capitulo é
basicamente formado por frutos do mar. E neste estudo de caso observa-se que a proprietaria
soube diversificar bem seu o cardapio, utilizando ndo sé pratos a base de peixe, mas também

com tortas, cremes, bobds preparados com mariscos e caranguejos.

Foto 10: Balcdo térmico sdo expostas as refeicdes

Fonte: Registrado pela autora, 2013.

Este é sem duvidas um dos aspectos positivos do turismo, pois quando
empreendimentos tematicos conforme o estudo de caso ofertam produtos e servigos
direcionados ao segmento cultural, eles favorecem no estimulo da identidade local, ndo sé
voltados a gastronomia, mas também a outros aspectos, como na musica, manifestacGes
culturais, artesanato entre outros.

A0 se pensar na gastronomia percebe-se 0 quanto este aspecto cultural tem um
grande vinculo com a atividade turistica, pois ao pensar na alimentacdo, seja a viagem de
curta ou longa temporada, o turista, no caso em especial, o “cultural” tem o interesse de
experimentar algo novo, relacionados a sabores tradicionais ao destino visitado. Neste
sentido, 0 objeto desta pesquisa, por ser considerado um empreendimento tematico utilizando
como o como enfoque principal a gastronomia maranhense, vem a ser um “veiculo” de

estimulo a oferta de produtos culturais da cidade de S&o Luis. (FOTO 11).
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Foto 11: Imagem que retratam elementos da cultura maranhense
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Fonte: Reéistrado pela autora, 2013.

As caracteristicas de um empreendimento tematico estdo bem definidas em nosso
estudo de caso, o Crioulas Restaurante, pois utiliza a tematizacdo em praticamente todos 0s
aspectos: ambientacdo, gastronomia, masica, entre outros. Agregando valor nos produtos

ofertados e consequentemente estimulando o turismo cultural de Séo Luis. (FOTO 12).

Foto 12: Clientes observando a ambientag8o do espaco
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Fonte: Registrado pela autora, 2013.
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Sob este significado da tematizacdo € que os autores Pine e Gimore (1998 apud
MENDES, 2012, p. 80) um restaurante tematico apresenta um tema especifico que deve
conduzir aos elementos da experiéncia do consumo, tanto no design, quando nas
caracteristicas culturais utilizadas neles.

Ainda sob esta perspectiva, segundo autor Finkelstein (2005) a tipologia de
restaurante tematico estd estabelecida em torno de um tema, ou seja, uma ideia principal
identificada a partir de diferentes segmentacGes, como: a gastronomia, 0 servico, a decoracao
e outros aspectos que o caracterizem.

O Restaurante Crioulas a partir das suas caracteristicas atuais e de acordo com as
defini¢des de um empreendimento tematico pode ser considerado como um restaurante que
segue esta tendéncia. Desta forma, € interessante ressaltar que os elementos que remetem ao
aspecto cultural acabam se tornando um atrativo, ganha o empreendimento que inova com
produtos e servicos diferenciados, ganha o turismo cultural local que é fortalecido.

Conforme j& discutido no capitulo anterior, é interessante que se busque
evidenciar a partir de elementos da cultura local propostas que assegurem um Servico
diferenciado, vislumbrando atrair ndo sé turistas, mas frequentadores locais - como ja ocorre
no estudo de caso. Pois de modo geral, todos sdo clientes e desejam usufruir de produtos
diferenciados e que os emocionem e conquistem ndo somente pelo paladar, mas também por

outros sentidos, como a audi¢éo, o tato, a viséo.
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5.3.1 Resultados e discussdes da pesquisa

No que tange apresentacdo dos resultados da pesquisa, a organizagédo dos graficos
foi estabelecida em duas partes: Inicialmente os graficos sdo apresentados conforme o perfil
dos frequentadores, por meio da identificagdo socioecondmica dos entrevistados (origem,
sexo, faixa etéria, escolaridade, ocupacdo, renda individual). No segundo bloco da pesquisa
sdo0 apresentados nos graficos conforme a percepcdo dos frequentadores do “Crioulas
Restaurante,” direcionado a questdo central deste estudo, a tematizagdo, investigando
variaveis, como: quais as motivacfes dos frequentadores, em que aspecto a tematizacdo é
observada, qual é o grau de importancia de estabelecimento temaético.

De acordo com grafico 1, o primeiro item a ser investigado pela pesquisa foi ao
que se refere a procedéncia dos frequentadores do restaurante, os resultados apontam que 52%
dos entrevistados sdo moradores locais, quanto 48% que s&o turistas. Apesar de ter sido maior
o percentual de frequentadores locais, vale ressaltar que a pesquisa foi realizada na alta
estacao, e segundo a proprietaria, Sra. Rosangela, neste periodo ha um aumento consideravel

no quantitativo de turistas no Centro Histdrico de Sao Luis.

Grafico 1: Procedéncia
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Fonte: Questionario aplicado junto aos frequentadores do Crioulas Restaurante

Em relacdo ao género dos clientes, no gréfico abaixo, observou que o publico
masculino estar representado com 56% em sua maioria, enquanto o feminino obteve o
percentual 44% do publico feminino do restaurante Crioulas. De acordo com os percentuais

apresentados, ndo ha diferenca consideravel entre os géneros dos frequentadores.
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Gréfico 2: Sexo
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Fonte: Questionario aplicado junto aos frequentadores do Crioulas Restaurante

Destes entrevistados, conforme demonstrou a pesquisa, foi predominante a
frequéncia ao restaurante de clientes que vdo acompanhados com seus companheiros,
representados com 37%, em segundo lugar os frequentadores estando em companhias de
amigos, com 33% e em ultimo lugar representados por 15%, tem-se empate, os clientes que

vao acompanhados pela familia ou entdo desacompanhados.

Gréfico 3: Frequéncia ao Restaurante
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Fonte: Questionario aplicado junto aos frequentadores do Crioulas Restaurante.

Além do restaurante, ter um papel fundamental, que é suprir uma necessidade
humana, no caso alimentagéo, estes espagos tambem sdo utilizados para socializagcdo. Neste
sentido, conforme a pesquisa revelou que grande parte dos clientes vdo acompanhados. O
ambiente do Crioulas Restaurante é acolhedor, pois além contar com uma variedade de pratos

tradicionais, tem a propria ambientacdo do local, que atrai a atengdo dos clientes, inclusive
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dos turistas. Dentro dos aspectos conceituais da tematizagdo, o Crioulas Restaurante acaba
sendo um veiculo na promocdo e no conhecimento de alguns elementos da cultura

maranhense.

Gréafico 4: Faixa etéaria
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Fonte: Questionario aplicado junto aos frequentadores do Crioulas Restaurante.

Em relacdo a faixa etaria dos entrevistados no grafico acima, ficou constatado que
0 publico de maior frequéncia no Crioulas Restaurante é o adulto, que se enquadra na idade
entre 21 a 41 anos, representando em na sua maioria por 63%, seguida tem-se a faixa etaria de
41 a 51 anos com 26%, e o publico de 51 anos em diante constituido por 11% dos clientes.
Esta amostra de maior percentual é reflexo da populacdo econdmica ativa, que geralmente

trabalha ao entorno do Crioulas Restaurante, conforme demonstrado no grafico 6.

Gréfico 5: Escolaridade
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Fonte: Questionario aplicado junto aos frequentadores do Crioulas Restaurante.
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O gréfico 5 representa 0 quesito escolaridade, a pesquisa demonstrou que 0s
clientes do Restaurante Crioulas possuem um nivel educacional de médio para cima.
Representado na sua maioria 29%, por pessoas gque possuem curso superior completo, em
segundo lugar com 22% com meédio completo, seguidos com o percentual de 19% os
entrevistados que possuem curso superior incompleto, os entrevistados em po6s-graduacéo,
concluintes ou ndo houve empate com 15% do total da pesquisa. N&o obtiveram pontuacéo os

que tinham escolaridade em nivel fundamental.

Gréfico 6: Ocupacéao
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Fonte: Questionario aplicado junto aos frequentadores do Crioulas Restaurante.

De acordo apontado pelo grafico 6, a ocupacdo dos que frequentam o
empreendimento, é na sua maioria representada por funcionarios privados, constituidos por
37% da amostra pesquisada. Em segundo lugar, se enquadram os autbnomos com o percentual
de 21%, houve empate com 19% entre estudantes e funcionarios publicos, seguido em menor
proporcdo, 4% por aqueles que optaram pela opcdo outros. De acordo com os dados
apresentados, observa-se que o quantitativo dos funcionarios privados foi superior aos
demais, este é reflexo do restaurante estar localizado proximo ao centro comercial da cidade
de Séo Luis, e onde muitos comerciarios ddo preferéncia por almocar neste estabelecimento.

No que tange a renda individual mensal dos clientes do Restaurante Crioulas,
observou-se na pesquisa que a maioria possui uma renda fixa, conforme grafico abaixo tendo
como predominancia por pessoas que recebem de 01 a 03 Salarios Minimos (48%), contra o
percentual de 44% dos que recebem de 3 a 10 Salarios minimos, e Ultimo com 8% néo

apresentam renda fixa. Nao pontuou na pesquisa 0 quesito sem renda fixa.
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Grafico 7: Renda Individual
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Fonte: Questionario aplicado junto aos frequentadores do Crioulas Restaurante.

No gréafico 8, quanto a frequéncia de seus clientes, a menor proporcdo foi
representada por 11% por aqueles que visitam o Crioulas Restaurante com muita frequéncia.
Mas a predominancia segundo apontada na pesquisa foi por aqueles que frequentam
esporadicamente, com 56% e 33% que Vvisitou somente uma vez.

Ao fazer uma anélise relacionando ao gréfico 6, onde demonstrou que a maioria
de seus clientes por trabalharem préximos do Restaurante Crioulas, utilizam o local com
pouca brevidade, dado este que corrobora ao resultado constatado no grafico 8, onde afirma
gue a média de frequéncia foi maior esporadicamente. Ja que existe proximo ao Crioulas,
outros restaurantes que também sdo utilizados pelos mesmos frequentadores do estudo de

caso em analise.

Graéfico 8: Média de frequéncia

= Uma vez somente
m Esporadicamente

Com muita frequencia

Fonte: Questionario aplicado junto aos frequentadores do Crioulas Restaurante.
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Ao relacionar a pesquisa com 0s aspectos da tematizagédo, foi perguntado aos
entrevistados se 0s mesmos ja tinham frequentado outros restaurantes tematicos em S&o Luis,
conforme grafico 9, o percentual maior ficou em 67% nos disseram que sim, contra 33%
nunca foram ao um restaurante tematico. Este sem dividas é um aspecto positivo para a
cidade de Séo Luis, pois entende-se que a maioria dos clientes conhecem outros restaurantes

tematicos, o que reflete num maior conhecimento acerca dos elementos culturais do lugar.

Graéfico 9: Frequéncia em outros restaurantes
tematicos

B Sim

Fonte: Questionario aplicado junto aos frequentadores do Crioulas Restaurante.

No questionario foi perguntado aos clientes, qual foi o principal servico que levou
a optar pelos servicos do Crioulas Restaurante. Foram apresentadas cinco variaveis, e de
acordo com o grafico 10, surpreendeu no resultado quanto ao principal motivo em optar em
usufruir dos servicos, no caso, a localizagdo com 33%, seguidos de 22% gastronomia
tradicional, e com quesitos preco e variedade dos pratos com houve quase um empate,
representados respectivamente pelos percentuais de 16% e 15%. Sendo os quesitos em que
houve menor pontuacdo foram o0s servicos prestados e a ambientagdo com 7% dos
entrevistados. O aspecto predominante da escolha da localizacdo vem a ser um reflexo
conforme demonstrado no grafico 6, ja que existem varios pontos comerciais e também
orgaos publicos localizados naquela regido do bairro da Praia Grande.

Outra questdo que merece destaque nesta andlise foi o baixo indice quanto aos
aspectos tematicos, no caso, a ambientacdo e 0s servigos prestados. E interessante que a
proprietaria busque estratégias que consigam satisfazer as necessidades de seus
frequentadores, de modo a fidelizar seus servigos a partir destas variaveis, pois assim como a

gastronomia, estas venham a ser relevantes na escolha dos clientes.
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Grafico 10: Principal motivacdo ao frequentar
Crioulas Restaurante

m | ocalizacdo
H Preco

Servigos Oferecidos
m Gastronomia Tipica
m Variedade dos pratos

= Ambientacdo

Fonte: Questionario aplicado junto aos frequentadores do Crioulas Restaurante.

Visando compreender a percep¢do dos clientes quanto a caracterizacdo tematica
do Crioulas Restaurante, foi pesquisado conforme grafico 11, onde o cliente melhor percebe
0s aspectos da tematizacdo. Foi demonstrado na pesquisa com o percentual de 59% que a
gastronomia € o aspecto em que melhor se observa a tematizacdo no empreendimento
pesquisado, seguido de 37% na ambientacdo, e 4% na musica. Os servicos prestados ndo

obtiveram nenhuma pontuacéo.

Gréfico 11: Melhor percepgéo quanto aos aspectos
tematicos

0%

Ambientagdo
m Musica
m Gastronomia
m Servicos Prestados

Fonte: Questionario aplicado junto aos frequentadores do Crioulas Restaurante.



59

Neste sentido, ao direcionar aos aspectos que sdo notaveis as caracteristicas um
espaco tematico, observa-se que no empreendimento pesquisado ha uma predominancia
quanto no percentual que tange a gastronomia, porém o local poderia investir melhor em
outros aspectos, inclusive nos que tiveram menor ou nenhuma indicacdo, quesitos estes
apontados na pesquisa.

Ainda na discussdo referente a gastronomia, onde a varidvel é apontada na
pesquisa como melhor aspecto tematico perceptivel em nosso estudo de caso, a autora
Gimenes (2010 apud GAETA; NETTO, 2010, p. 198) acrescenta como fator preponderante a
propria gastronomia, por constituir uma experiéncia turistica, podendo ter acesso a uma série
de conteudos simbdlicos que contribuem por revelar a historia e a cultura de um determinado
grupo da sociedade humana.

Em relacdo ao Gltimo quesito avaliado, perguntou-se aos clientes do Crioulas
Restaurante como eles avaliavam o grau de importancia deste empreendimento teméatico em
relacdo aos demais restaurantes tradicionais. Conforme grafico 12, os entrevistados
reconhecem com o percentual de 63% como importante 0s restaurantes tematicos, e 37%
como muito importante, e ndo havendo nenhum percentual que apontasse o menor grau de

importancia nestes tipos de estabelecimentos.

Grafico 12: Grau de importancia em relacéo aos
demais restaurantes

0%

® Muito Importante
Importante

m Sem importancia

Fonte: Questionario aplicado junto aos frequentadores do Crioulas Restaurante.

Diante do exposto nos graficos anteriores, estes refletem o perfil dos
frequentadores do empreendimento em andlise. Percebe-se de modo geral, que a tematizacdo

ainda precisa ser melhor explorada, ou seja, melhorar os aspectos que fazem parte do uso da
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tematizacdo nesses espacos, como é o caso da musica ambiente e servi¢os prestados. O
percentual apontado na pesquisa foi minimo de ambos, sendo o Ultimo nem a ser pontuado.

Outro fato revelado na pesquisa € que tanto turistas quanto os moradores locais,
em sua maioria responderam que a gastronomia sendo o principal aspecto que caracteriza o
restaurante tematico em estudo. Contanto, este ndo foi um fator decisivo na avaliagdo dos
entrevistados ao considerar a localizacdo como fator determinante ao optar pelos servicos do
Crioulas Restaurante.

Neste sentido, observa-se que a localizacdo do Crioulas Restaurante vem a ser
uma vantagem estratégica para atrair clientes, no entanto, por ser classificado como
empreendimento tematico, o ideal que € que outros aspectos como ambientacdo, gastronomia,
mausica tivessem uma maior grau de expressividade dentro do estabelecimento, pois a soma
de vérios aspectos tematicos viriam a agregar valor aos bens e servicos disponiveis aos

clientes sejam eles turista ou moradores locais.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A cultura é paulatinamente 0 negdcio das cidades a partir do qual o crescimento
do consumo cultural (de arte, gastronomia, moda, musica, turismo) abastece a economia
simbdlica das cidades, ou seja, sua capacidade de produzir simbolos e reproduzir espacos
Allis (2010 apud Gaeta; Netto, 2010, p. 257). Diante da concepcdo do autor é possivel que
vislumbre as inimeras possibilidades que podem ser trabalhadas a partir dos elementos
Culturais presentes nos destinos. Neste cendrio, as cidades ditas como ‘“culturais” podem
trabalhar estes simbolos na tentativa de agregar mais valor aos produtos ofertados.

Entende-se que a dimenséo cultural presente nos destinos é na maioria das vezes
apresentado com caracteristicas Unicas e peculiares de cada local, seja tanto os bens tangiveis
e/ou tangiveis. Por este &mbito, diante das inimeras possibilidades de promoc¢éo dos atrativos
ditos como culturais, é que este segmento do turismo vem a ser um diferencial para os
destinos que trabalham com os aspectos histdricos e culturais do lugar. Aliado a promog¢éo do
lugar, o turismo cultural quando bem planejado, as a¢6es ndo sdo refletidas somente pelos
visitantes, a comunidade local vem a ser beneficiada, pois favorece no conhecimento dos bens
culturais e consequentemente o fortalecimento da identidade local.

Dentre as possiveis estratégias de estimulo ao turismo cultural é que nos ultimos
anos a tematizacdo vem ganhando mais espago nas discussfes em que se buscam o
desenvolvimento da atividade turistica. Neste sentindo, a tematizacdo vem a ser uma
possibilidade viavel em que os empreendimentos vém a direcionar-se, uma vez que, 0S
turistas estdo cada vez mais exigentes, querem experimentar algo novo, que o emocione, por
meio de sensagdes Unicas e marcantes. Onde 0 uso da tematizacdo € possivel promover as
necessidades desses “novos turistas” através do segmento cultural.

De acordo no que foi exposto no decorrer deste estudo, pode se dizer que a
tematizacdo vem a ser uma estratégica direcionada na promoc¢do partir dos elementos
culturais, agregando valor aos produtos e servicos ofertados e aonde possivelmente o turismo
possa a vir ser favorecido, uma vez que, os empreendimentos classificados como tematicos
fazem parte da cadeia de servigos em que abrange a atividade turistica, como é o caso de
hotéis e pousadas e bares e restaurantes.

Ao se pensar no turismo cultural de S&o Luis € notavel que a cidade possui uma
série de elementos considerados como produtos culturais. No entanto, sé quantidade ndo €
fator relevante na promocdo do turismo cultural, o destino precisa dispor de condigdes

minimas satisfatorias para manutencdo da atividade turistica. Com exemplo local, tem-se o
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bem material tombado pela UNESCO, o acervo arquitetdnico do centro histdrico da capital do
estado, se ndo houver medidas que promovam a manutencdo e restauracdo nas edificacdes,
corre 0 sério risco de se perder um dos atrativos culturais de maior valor para a cidade de Sao
Luis.

Cidades como S&o Luis que carregam na sua esséncia uma forte vinculagdo com a
cultura, precisam direcionar esforgos que busquem proteger e salvaguardar os bens culturais
que foram repassados pelas geracdes passadas. O turismo vem a ser um instrumento de
promocdo dos elementos culturais, e sob esta perspectiva é que a tematizacdo pode contribuir
no processo de conhecimento e valorizagdo dos bens culturais presente no local.

Neste trabalho, buscou-se compreender a partir de estudo de caso, conhecer o
perfil dos frequentadores de um empreendimento tematico. O objeto de pesquisa analisado foi
o Crioulas Restaurante, localizado em uma das areas de S&o Luis onde ha um dos maiores
fluxos de visitantes. De modo geral, segundo informacdes coletadas na pesquisa, analisou que
seus clientes ttm como principal motivacdo ao optar pelos servigos deste estabelecimento, a
questdo da localizacdo e segunda opc¢do a gastronomia. Outro indicativo apontado na pesquisa
é que segundo os entrevistados onde é perceptivel a tematizacdo no Restaurante se da a partir
da gastronomia. Apesar do Crioulas restaurante possuir outros aspectos tematicos, percebe-se
que a gastronomia segundo os frequentadores apresenta maior visibilidade quanto a
tematizagé&o.

Diante de tais aspectos analisados, conclui-se que a cidade de Sdo Luis apesar de
possuir uma forte atratividade ao segmento cultural, ainda existem poucos empreendimentos
que direcionem seus servigos a partir da tematizacdo de espacos. Em si tratando da capital do
estado, as possibilidades sdo inimeras, devido diversidade de expressdes culturais presentes.
objeto no caso de estudo, o Crioulas Restaurante, enquadra-se como empreendimento
tematico do segmento de A e B, dentre 0s aspectos tematicos presentes, segundo analisados
na pesquisa, devem ser melhor focar, no caso na masica e nos servigos prestados, no intuito
que os frequentadores do restaurante possam notar evidencias da cultura ludovicense.

Sdo iniciativas promovidas por espagos tematicos como perceptivel em nosso
estudo de caso, que contribuem na valorizagcdo e fortalecimento da cultura do lugar. As
possibilidades a partir do uso da tematizacdo em empreendimentos turisticos poderiam ser

melhores debatidas pelos agentes que compde a cadeia produtiva do turismo em Sao Luis.
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APENDICE A - Questionario aplicado aos frequentadores do “Crioulas Restaurante”

QUESTIONARIO
Caro frequentador(a), esta pesquisa tem por objetivo analisar o perfil dos frequentadores deste restaurante
teméatico. Sua opinido é muito importante para a obtencdo de resultados satisfatorios e 0 sucesso desta

pesquisa. Agradeco a sua participacdo. Emmanuelle Borges

1. Procedéncia?
Séo Luis ( )
Outra cidade ( )

2. Sexo0?
M() F()

3. Faixa etéria?
Até 20 anos ()
De2la4lanos( )
De4lablanos( )
Acimade 51 ( )

4. Ocupacéo?
Estudante ( )
Func. Privado ( )
Func. Publico ()
Auténomo ( )
Outros( )

5. Escolaridade?

Fundamental ( ) Completo ()
Médio ( ) Incompleto ( )
Superior ()

Pés-graduacgdo ()

6. Renda individual mensal?
Sem renda fixa ( )

De 01 a 03 salarios minimos ( )
De 03 a 10 salarios minimos ( )
Mais de 10 salarios minimos ( )

7. O(a) senhor(a) frequenta/ frequentou outros
restaurantes teméticos na cidade de S&o Luis?
Sim( ) N&o ()

8. Geralmente, como o(a) senhor(a) frequenta o
restaurante?

Sozinho ( )

Casal ()

Com a familia ( )
Com os amigos ( )

9 Em média quantas vezes o(a) senhor(a) ja
frequentou/ ou frequenta o  Crioulas
Restaurante?

Uma vez somente ( )

Esporadicamente ( )

Com muita frequéncia ( )

10. O que levou o(a) senhor(a) optar pelos
servicos do Crioulas Restaurante?

Localizacdo ( )

Gastronomia Tradicional ( )

Preco ( )

Variedade de pratos ( )

Ambientacdo do espaco ( )

Servicos Oferecidos (atendimento, facilidade de
pagamento ( )

11. Na sua opinido, em que aspecto o(a)
senhor(a) percebe melhor a caracterizagdo
tematica presente neste restaurante?
Ambientagdo ()

Gastronomia ()

Mdsica ()

Servigos prestados ()

12. Por ser considerado um restaurante
tematico, como o(a) senhor(a) avaliaria o grau
de importéncia em relacdo aos demais?

Sem importéncia ( )

Importante ()

Muito importante ( )






