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1 INTRODUCAO

O presente estudo versa sobre o segmento do turismo cultural em Séo
Luis do Maranhdo tendo como objeto de andlise a Casa das Tulhas e a Feira da
Praia Grande® no Centro Histérico desta cidade. A esta andlise sdo relacionados
aspectos de gerenciamento de mercados turisticos como a formacdo de produtos
turisticos e marketing estratégico aplicado ao turismo.

Para a constru¢do de uma imagem da Casa das Tulhas e Feira da Praia
Grande como um produto turistico consolidado, é realizada uma apreciacdo de
mercados publicos brasileiros, jA consagrados nos roteiros turisticos de cidades
como Sao Paulo (SP), Florianépolis (SC), Belo Horizonte (MG) e Belém (PA).

Aspectos da historia do bairro da Praia Grande e a sua insercdo no
conjunto de bens incluidos na lista do Patriménio Cultural Mundial da Organizacdo
das Nac¢bes Unidas para Educacéo, Ciéncia e Cultura (UNESCO) séo considerados
como referéncias para constituicdo de um lugar impar na paisagem turistica de Séo
Luis.

Além da rica arquitetura, o complexo da Casa das Tulhas abriga
manifestacbes da cultura ludovicense expressas através do artesanato, da
gastronomia e do folclore. E um local em que se tem uma proximidade com o que ha
de mais original dos costumes da populacdo que vive na capital do Maranhéo e que
por esse motivo tem um grande potencial de visitacdo turistica, devendo, deste
modo, ser melhor trabalhado por seus gestores a fim de torna-lo referéncia dentro do
Centro Histérico de Séo Luis.

Assim, entende-se como relevante o aprofundamento das analises sobre
este objeto de estudo para que os profissionais direta ou indiretamente envolvidos
com a atividade turistica nesta cidade possam compreender a necessidade de
destacar a Casa das Tulhas e a Feira da Praia Grande como um produto turistico

singular.

! Entende-se aqui como Casa das Tulhas as casas comerciais externas do edificio que a comporta e
a Feira da Praia Grande como area interna do mesmo prédio (REIS, 1988). Uma andlise mais
aprofundada sobre essa questao sera abordado no capitulo 6 deste estudo.
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Compreendendo estes aspectos, tem-se como questionamento deste
estudo: quais séo as potencialidades que fazem da de que forma a Casa das Tulhas
e a Feira da Praia Grande um produto turistico de Sao Luis do Maranhao?

Neste sentido, o objetivo geral € destacar as potencialidades da Casa das
Tulhas e a Feira da Praia Grande como produtos turisticos da cidade de S&o Luis do
Maranhdo. Como objetivos especificos tem-se: definir turismo cultural e paisagens;
conceituar mercado e produto turistico; compreender marketing turistico; caracterizar
Casa das Tulhas e Feira da Praia Grande; identificar as potencialidades da Casa
das Tulhas e Feira da Praia Grande como produto turistico em Sao Luis do
Maranhdo.

Para obter os resultados, foi utilizada a pesquisa bibliografica e
documental constituida por livros, artigos de periddicos, monografias, documentos e
materiais disponibilizados na Internet. Além disso, foi considerada a pesquisa
exploratéria por abordar um viés diferenciado das pesquisas ja desenvolvidas a
respeito do objeto de estudo. A pesquisa descritiva objetivou a descricdo das
caracteristicas do objeto de estudo. Utilizou-se ainda a pesquisa de carater
qualitativo a partir da interpretacdo dos dados obtidos atribuindo-lhes significados.

Em um primeiro momento, procuramos compreender conceitos como
turismo cultural e paisagens e a relacdo existente entre eles. Parte-se da concepgao
geral da atividade turistica, as motivacbes das viagens, a sua segmentacao e
aprofunda-se as questdes relevantes do turismo cultural a partir da compreenséao de
patrimonio cultural. S&o identificados os impactos desta atividade e a construcao da
paisagem turistica de Sao Luis a partir do seu patriménio cultural.

No capitulo seguinte, sdo abordados temas sobre mercado e produto
turistico. Consideram-se os aspectos da formacao do produto turistico a partir da
segmentacdo de mercado e das demandas provenientes deste além das relacdes
existentes com os atrativos turisticos das localidades.

Posteriormente, sdo analisados aspectos do marketing aplicado ao
turismo na construcdo e promoc¢ao das imagens dos destinos. Sdo focadas as
ferramentas de posicionamento de mercado e gestéo estratégica de marcas.

A sequir, sdo considerados os mercados publicos de capitais como: o
Mercado Publico Municipal Paulistano, o Mercado Ver-o-Peso de Belém, o Mercado

Municipal de Florianépolis e o0 Mercado Central de Belo Horizonte. Ressalta-se neste
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capitulos as caracteristicas mais marcantes desses locais que atraem tantos
visitantes nacionais e estrangeiros.

No ultimo capitulo, é focada a caracterizacdo da Casa das Tulhas a partir
do processo histérico da sua construcdo até os dias atuais. Levantam-se
caracteristicas marcantes de seu funcionamento e seu potencial para a
implementacg&o da pratica do turismo cultural.

A partir desses critérios, pretende-se identificar acdes para a melhoria da
visibilidade da Casa das Tulhas e da Feira da Praia Grande como produto turistico
singular em S&o Luis a exemplo de mercados similares em outras capitais
brasileiras.

Por fim, conclui-se que para que a Casa das Tulhas e a Feira da Praia
Grande para se tornem referéncia de visitacdo a exemplo de outros mercados
publicos do Brasil é necessario potencializar as fortalezas e aproveitar as
oportunidades vislumbradas, além de um plano de marketing com caracteristicas
peculiares de lugares que possuem uma diversidade cultural to marcante quanto

este.
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2 TURISMO CULTURAL E PAISAGEM

O presente capitulo trata sobre aspectos conceituais da atividade turistica
com foco no segmento do turismo cultural. Sdo considerados aspectos relevantes da
construgdo da paisagem turistica de uma destinacdo a partir do seu patrimdénio
cultural. Para alcance destes dados utilizou-se de pesquisa bibliografica, a partir de

autores renomados na area do turismo cultural e paisagem.

2.1 Aspectos conceituais do turismo

Nos tempos atuais, 0 turismo apresenta-se como a maior atividade
econbmica existente suplantando setores tradicionais como a industria
automobilistica e a eletrbnica, tendo, desse modo, despertado o interesse néao
somente de investidores, como também de governos e estudiosos a fim de melhor
planejar a atividade.

A palavra turismo tem origem na palavra francesa tour que por sua vez
tem precedéncia latina significando “viagem circular” (THEOBALD, 1998, p.31).
Assim, nas definicdes atuais para turismo, tém-se, em linhas gerais, que é um
deslocamento para fora de sua residéncia habitual para conhecer um pais ou regiao
com finalidades diversas em que haja inteng&o de retorno.

De acordo com a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT apud
THEOBALD, 1998, p.20), o turismo engloba:

[...] atividades que as pessoas realizam durante suas viagens e estadias em
lugares diferentes do de sua moradia habitual, por um periodo de tempo
continuo inferior a um ano, com fins de lazer, por negécios ou outros

motivos, nao relacionados com o exercicio de uma atividade remunerada no
lugar visitado.

Em outras palavras, considera-se que o turismo abranja quaisquer
atividades desempenhadas por pessoas que estejam fora do seu local habitual de
residéncia, desde que nao tenham finalidade lucrativa e que sua permanéncia seja

menor que um ano.
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Desse modo, a infra-estrutura que a atividade turistica usufrui nada mais
€ do que a ja existente nas localidades, incluindo os setores de hospedagem,
restauracdo (alimentos e bebidas), transportes, saneamento, energia, eventos,
entretenimento, dentre muitos outros que geram o seu efeito multiplicador, pois
envolve a economia como um todo gerando receitas e afetando a vida de
incontaveis cidadaos.

Além disso, o turismo tem a caracteristica da intencao de retorno, seja por
qualquer motivacdo que o sujeito tenha realizado determinada viagem. Esse fator é
medido pelo tempo de permanéncia na localidade. Quando o periodo de estadia for
menor que 24 horas € considerado excursdo. O tempo limite para que seja
considerado turismo € de no minimo 24 horas e no maximo 1 ano (PAIVA,1995).

Outro ponto importante € o ndo exercicio de atividades remuneradas,
mesmo que a pessoa viaje com a motivacao principal da realizagdo de negdcios.
Uma das caracteristicas do turismo é a geracdo de receita para a localidade
receptora e ndo para a emissora (GOELDNER; RITCHIE; MCINTOSH, 2002). E
importante observar que as viagens realizadas com a finalidade de deslocar-se para
o local de trabalho n&o séo consideradas como turismo.

Ao compreender as varias caracteristicas do turismo, pode-se partir para
a orientacdo do seu planejamento. Neste sentido, para que haja um melhor
desenvolvimento da atividade, € necessario compreender as formas que o turismo
assume. Aguiar e Dias (2002, p.28) destacam seis delas que assumem finalidades

principalmente estatisticas. Sao elas:

a) Turismo interno ou doméstico: € o turismo dos visitantes residentes,
no territério econémico do pais de referéncia. As viagens realizadas dentro
do proprio pais pelos visitantes (turistas e excursionistas), por exemplo,
dentro do Brasil;

b) Turismo receptivo: é o Turismo dos visitantes que nao sdo residentes
no territério do pais de referéncia. Por exemplo: as viagens realizadas para
o Brasil por turistas procedentes de outros paises;

C) Turismo emissor: € o Turismo dos visitantes residentes, e que viajam
fora do territério econdmico do pais de referéncia. Por exemplo: a viagem
dos brasileiros realizadas ao exterior;

d) Turismo interior: € o Turismo realizado pelos visitantes, tanto
residentes como nao residentes, no territério econdmico do pais de
referéncia. Trata-se de uma combinacdo do Turismo doméstico com o
Turismo receptivo. Por exemplo: o movimento dos visitantes tanto
estrangeiros, quanto brasileiros realizados no Brasil;

e) Turismo nacional: é o turismo dos visitantes residentes, dentro e fora
do pais de referéncia. E na realidade a soma do turismo doméstico com o
emissor. Compreende as viagens realizadas pelos brasileiros tanto dentro
quanto fora do pais;
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f) Turismo internacional: € o turismo realizado entre o0s paises.
Compreende os turismos emissor e receptivo.

Essas formas assumidas pelo turismo nada mais sdo que o sentido do
fluxo dos visitantes. Esse sentido do fluxo pode ser relacionado as motivagcbes que
levam as pessoas a realizarem viagens. A OMT (Apud AGUIAR & DIAS,2002) criou
uma classificacdo dessa motivacdo para 0 turismo receptor, emissor e interno

conforme quadro Olabaixo:

Classificacdo do motivo da visita (ou viagem) por d ivisbes, para turismo

receptor, emissor e interno

Lazer, recreacéo e férias

Visitas a parentes e amigos
Negocios e motivos profissionais
Tratamento de saude

Religido/ peregrinacao

> 01 A~ W DN P

Outros motivos.

Quadro 1 — Classificacdo do motivo da visita (ou viagem) por divisdes, para turismo receptor, emissor
e interno.
Fonte: Aguiar e Dias (2002, p.29)

Complementando, Aguiar e Dias (2002, p.29) catalogam ainda outras

motivacfes para as viagens:

Turismo de aventura
Turismo de descanso
Turismo esportivo
Turismo religioso

Turismo gastronémico
Turismo de estudo
Turismo cientifico
Turismo cultural e artistico
Turismo de natureza

CoNoA~AWNE

Por motivacdo aventura, entende-se como sendo aquele impulsionado
pela curiosidade de conhecer regides menos exploradas, como por exemplo, locais
de florestas pouco habitadas e que geralmente possuem pouca infra-estrutura de
hospedagem, alimentacdo e até mesmo acesso. Como turismo de descanso
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podemos exemplificar com locais como os Spas® que atraem pessoas com finalidade
de aliviar o stress do cotidiano e por vezes com fins de emagrecimento e tratamento
de saude.

Ja o turismo esportivo, como o préprio nome sugere, tem como finalidade
a prética de atividades esportivas ou para a sua mera apreciacdo, como € o caso de
eventos como as Olimpiadas que mobilizam tanto atletas como espectadores. O
turismo religioso pode ser relacionado com as romarias e peregrinacoes de fiéis a
um templo ou lugares considerados sagrados. O turismo gastronémico busca a
satisfacdo do paladar.

Ja o turismo de estudo e o cientifico podem se confundir na medida em
gue ambos buscam o enriquecimento intelectual. No entanto, o de estudo pode ser
exemplificado como uma viagem para aprender um idioma, no caso dos
intercambios de estudos. O cientifico € aquele em gue pesquisadores exploram o
local, como por exemplo, na Antartida, em que sdo estabelecidas bases com
finalidades de estudar o ecossistema natural.

O turismo cultural e artistico € aquele em que as pessoas buscam a
contemplacdo por exemplo de objetos de arte ou de monumentos e lugares
consagrados pela historia e que possuem algum valor que pode ser somente para a
comunidade local como para o mundo, como é o caso dos locais considerados como
Patriménio da Humanidade. Quanto ao turismo de natureza apoia-se exatamente na
contemplacéo do meio ambiente natural.

A partir dessas motivagdes que séo criados os segmentos do mercado
turistico e os nichos a partir deles que serdo melhor abordados nos capitulos 3 e 4
que tratam sobre mercado e marketing turistico.

Para efeitos deste trabalho, aprofundam-se as questfes relacionadas ao
turismo cultural, segmento que ha muito o Maranh&o, e em especial sua capital S&o
Luis, vém trabalhando para que ele seja fortalecido.

% palavra derivada do latim "Sano Per Acqua" (Cura pela Agua). H4 muitos séculos os romanos
sabiam disso e desfrutavam dos beneficios trazidos pela agua. Disponivel em:
http://www.dicionarioinformal.com.br. Acesso em 14/11/2009.
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2.2 Turismo cultural

Para uma melhor compreensao sobre os conceitos de turismo cultural, €
necessario gue se tenha uma visdo antropolégica acerca da cultura. De acordo com
Laraia (1999, p.50), “[...] a cultura € um processo acumulativo, resultante de toda a
experiéncia histérica das geracfes anteriores”. Desse modo, entende-se aqui que a
cultura é resultado da historia do individuo sendo ela retratada tanto em seus habitos
de vestir, de alimentar-se, de agir de um modo geral quanto nos objetos e utensilios
que produzem ou utilizam ao longo do tempo.

Assim, qualquer representacdo das culturas dos povos no transcorrer das
geracdes pode tornar-se algo que aguce a curiosidade de pessoas estranhas a ela.
E baseado nessa curiosidade que o turismo cultural se fortalece e fortalece a propria
cultura, a partir do interesse dos individuos em outras culturas, seja por prazer
(divers@o) ou para seu proprio enriquecimento intelectual.

Os objetos, os monumentos, as edificacdes, 0S usos e 0s costumes
preservados sao comumente denominados de patrimdnio cultural. Sobre este
patriménio que sdo elaboradas visitagbes para satisfazer a prética do turismo
cultural. Neste estudo, compartilha-se da nogéo de patrimonio cultural proposta pela

Constituicao Brasileira de 1988, no qual:

Art.216% Constituem patrimdnio cultural brasileiro os bens de natureza

material e imaterial, tomados individualmente ou em conjunto, portadores de

referéncia a identidade, a acdo, a memodria dos diferentes grupos

formadores da sociedade brasileira, nos quais se incluem:

I- As formas de expresséo.

[I- Os modos de criar, fazer e viver.

llI- As criac@es cientificas, artisticas e tecnolégicas.

IV-As obras, objetos, documentos, edificacdbes e demais espacos
destinados as manifestacfes artistico-culturais.

V- Os conjuntos urbanos e sitios de valor histérico, paisagistico, artistico,
arqueoldgico, paleontoldgico, ecolégico e cientifico.

Como patrimbnios imateriais sdo entendidas todas as manifestacdes

intangiveis, como por exemplo, a musica e o folclore de um determinado local. Na

cidade de S&o Luis existe a manifestacdo folclorica “Tambor de Crioula™,

® O tambor de crioula é uma danca afro-brasileira encontrada no Estado do Maranh&o e praticada
sobretudo por descendentes de africanos. Disponivel em:http://www.tambordecrioula.hpg.ig.com.br.
Acesso em 17/06/2009.
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considerado Patriménio Imaterial Nacional (Foto 1). J& o patrimdnio material possui
natureza tangivel, tendo como exemplo 0s monumentos, obras de arte, edificios. Em
Sao0 Luis tem-se um conjunto de bens considerados como Patriménio Cultural da
Humanidade que abrangem somente bens de natureza material, constituidos por
casas, casarfes, palacetes, edificios dentre outros localizados no chamado Centro

Histérico® da cidade (figura 1).
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1: Tombamento Federal (IPHAN)
2: Area protegida pela UNESCO
3: Area de protecao Estadual

Figura 1 — Areas de preservacao historica
Fonte: IPHAN, 2005

pela

* O Centro Histérico de Sdo Luis é formado por inimeros bairros, sendo que os delimitados
UNESCO séo Praia Grande, Desterro e Portinho.
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Esta definicdo de patriménio cultural dada pela Carta Magna Brasileira é
bastante ampla e, para o periodo em que foi formulada, constituiu uma inovacao por
contemplar como bem brasileiro o patriménio imaterial. O turismo atua de forma
significativa sobre esta heranca deixada por antepassados transformando-a em
produto turistico. Este trabalho desenvolvido pelo turismo deve ter como base a
interpretacéo desses bens proporcionando assim sua sustentabilidade.

Foto 1: Tambor de Crioula em S&o Luis - Patriménio Imaterial
Fonte: Imagem de Fabricio Cunha. Disponivel em:
<http://www.saoluis.ma.gov.br.>
Essa interpretacdo do patriménio é formada a partir do conhecimento que
se tem sobre ele, seja por uma imagem proporcionada pelo marketing ou mesmo
pelo conhecimento técnico-cientifico do objeto em questdo. A partir do conhecimento
do patriménio, o individuo podera conhecer e entender a préopria sociedade. Para

isso, Meneses (2004,p.55) coloca:

[...] Interpretar, assim, é produzir um significado para as coisas que as
pessoas véem e buscam usufruir prazerosamente nas suas vivéncias como
turistas. E tornar possivel um entendimento daquilo que n&o € o cotidiano
de quem vé; daquilo que, na maioria das vezes, é exético e aguca a
curiosidade de saber e de apreender. A atividade turistica tem na sua
esséncia a informacao interpretativa que lhe é, assim, imprescindivel e
fundamental [...].

Com essa maneira de trabalhar, o turismo pode promover além do
conhecimento de culturas alheias, um maior respeito entre 0os povos encorajando a

preservacdo e o fortalecimento de suas identidades. Caso ndo haja esse
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planejamento, corre-se o risco de expor as culturas ao etnocentrismo® e as
influéncias de outras culturas sobre elas, gerando a perda da autenticidade e a
deterioracdo das mesmas.

A partir desses valores, o turismo promove a cultura das localidades e
fundamenta a viagem com essa motivacao. Neste sentido, compartilha-se da nogéao

de turismo cultural considerada por Aguiar e Dias (2002, p.133):

[...] uma atividade de lazer educacional que contribui para aumentar a
consciéncia do visitante e sua apreciacdo da cultura local em todos os seus
aspectos — histéricos, artisticos etc. Além disso, € uma forma de turismo
gue, entre outros objetivos, envolve a apreciacdo de monumentos e sitios
historicos, contribuindo dessa forma para a manutengdo e protecdo do
patriménio cultural e natural da humanidade.

Dessa maneira, 0 turismo de motivacdo cultural envolve a contemplacdo do
patriménio cultural da localidade e deve promover a preservacdo dos bens
envolvidos assim como a sustentabilidade da destinacdo através do uso correto do
seu conteudo que possibilita o fortalecimento da cultura visitada. Além disso,

[...] por mais paradoxal que possa parecer, embora desempenhe um papel
de levar a homogeneizacao cultural por toda parte — através de habitos e
costumes dos turistas, e da industria do turismo - o turismo se nutre da
diversidade cultural, esta se faz necessdria para sua existéncia, e, desse
modo, por intermédio de atores diversos — planejadores turisticos,
autoridades publicas etc. — ocorre um incentivo a consolidacdo do que é
auténtico, daquilo que pode satisfazer a curiosidade turistica. [...] o turismo
tem a peculiaridade de revalorizar esses aspectos da cultura popular que,
desse modo, assumem nova func¢éo na sociedade local: atrair o visitante [...]
(AGUIAR; DIAS, 2002, p.142).

Para Pinsky e Funari (2001) todo turismo € cultural visto como as ac¢des
que fazem parte da cultura. Ndo é o que se contempla no turismo, mas a forma
como se contempla, voltando a relacdo interpretativa dos lugares. Este € um
conceito antropoldgico sobre esta motivacao do turismo. Neste sentido, a propria
motivagdo “viajar” ja é um aspecto cultural forte representado na vontade ou na
necessidade de buscar e conhecer o diferente, seja pelo seu ambiente natural, por
seus aspectos sociais, pelas oportunidades de estudo ou negécios, pelas

alternativas no tratamento de saude, por suas opc¢des de entretenimento, etc.

® “O fato de que o homem vé o mundo através de sua cultura tem como conseqiéncia a propens&o
em considerar o seu modo de vida como 0 mais correto e o mais natural. Tal tendéncia, denominada
de etnocentrismo, € responsavel em seus casos extremos pela ocorréncia de numerosos conflitos
sociais”. (LARAIA, p.75, 1999)
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J& na visdo de um Turismélogo, Beni (2006) ao classificar a vocacao
turistica do nacleo receptor, delimita este conceito, ao afirmar que o turismo cultural
€ aguele que demanda turistas para um nucleo receptor que ofereca como produto
essencial “[...] o legado histérico do homem em distintas épocas, representado a
partir do patrimoénio e do acervo cultural, encontrado nas ruinas, nos monumentos,
Nos museus e nas obras de arte”.

O turismo cultural na atualidade responde a uma série de questdes
antropolégicas, como a busca de raizes culturais e da identidade coletiva. E
embasado na busca constante que as sociedades contemporaneas tém de seu

passado, como uma forma de buscar raizes e de entender o mundo. Portanto,

[...] essa busca é vélida para atender aos prazeres intelectuais e as fruicdes
de realidades distintas das nossas. Isso nos estimula, nos descansa, nos
provoca abstrac6es que nos aliviam do cotidiano de trabalho. Isso nos leva
a busca de prazeres nos momentos de 6cio que contemplem o
entendimento de culturas, de valores histéricos, de manifestacdes da
tradicdo construida, de herancas culturais. (MENESES, 2004, p.30)

Nesse sentido, o patrimdnio que o turismo utiliza-se deve ser visto como
vivo a fim de ser vivenciado pelo turista e pela comunidade anfitrid. Nao deve ser
tido como algo morto e intocavel, mas que se mistura a histéria, a tradicéo, a arte,
aos valores e aos costumes (MENESES, 2004). O lugar onde a cultura é construida
é a histéria que estd em constante transformacéo, pois ela € feita por homens que
dao ao longo do tempo diversos significados aos fatos e a materialidade. A cultura
relacionada com a historia € dinamica, € viva.

As novas concepcfes da historia trazem uma ampliacdo da maneira de
interpretar um bem cultural considerando seu entorno social que esta exposto a
construcbes continuas da temporalidade. Em outras palavras, o patriménio, objeto
tanto da historia quanto do turismo, transcende o seu papel de monumento para
tornar-se um espago vivo de memoéria. Para Meneses (2004, p.75) este “territério

museu” esta baseado em trés valores indissociaveis:

1) Valor identitario, considerando o patrimdnio como gerador constante de
construcdo de imagens, significados e identidades;

2) Valor econdbmico, que coloca o reconhecimento do patriménio como
gerador de oportunidades econdmicas;

3) Valor social, preconizando que os projetos interpretativos devem gerar a
melhoria da qualidade de vida da comunidade que administra esse
patriménio.
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Apesar de todas essas fungbes que a preservacao do patrimonio exerce
sobre os individuos, é importante notar que seu uso pelo turismo cultural deve ser
minuciosamente planejado, pois ao mesmo tempo que para a atividade é
imprescindivel a preservacdo, esta mesma preservacdo promove O USO
indiscriminado da cultura, massificando a localidade e destruindo a identidade desta.

Por outro lado, Dias e Aguiar (2002, p.137-8) propdem que o turismo de

motivacao cultural pode trazer muito mais beneficios que maleficios, destacando:

1. Ocorre uma valorizacdo econdmica dos lugares, com a dinamizacdo do
comércio local e dos servicos, gerando novos postos de trabalho e
aumento da renda;

2. Com a valorizagdo cultural do lugar, ha um aumento do orgulho cultural,
nas comunidades receptoras, pelo seu patrimdnio, reforcando sua
identidade cultural;

3. O patrimdnio fornece aos visitantes informacdes importantes sobre a
heranca cultural da comunidade local, reforgcando-se o respeito muatuo e
gerando um clima de tolerancia e compreenséao;

4. Sao encontrados novos usos para os edificios do passado, que, assim,
integram o presente num novo contexto cultural, preservando-se as
caracteristicas arquitetdnicas de outro periodo histérico.

Quando se pensa na forma que o turismo afeta negativamente as
destinacbes, pode-se perceber que sdo impactos mais voltados para a questdo
sociocultural. Isto decorre principalmente da variedade de comportamento dos
turistas que pode causar muitas vezes o choque cultural, em especial quando € uma
cultura muito diferente da sua.

Outro impacto colocado por Dias e Aguiar (2002) € o efeito-demonstragéo
no qual o comportamento do turista tende a ser imitado pela comunidade anfitria em
especial os jovens. Assim, além dos padrbes de consumo (roupas, cartbes de
crédito, cameras fotogréficas etc.), interesses e opinides também sao imitados.

Ocorre também que em muitas localidades a comercializacdo de
souvenirs aumenta na alta temporada exigindo um maior grau de profissionalizagéo
gque em muitos casos leva a industrializacdo de produtos que antes eram feitos
artesanalmente, causando uma distor¢cdo da tipicidade da lembranca (DIAS ;
AGUIAR, 2002).

Dias e Aguiar (2002, p.148-9) apontam ainda impactos no comportamento

normalmente aceito resultando em choques com os codigos morais locais:

a) Mudancas nos valores morais e nas atitudes cotidianas, entre os
membros da comunidade;
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b) O turismo sexual pode tornar-se comum, e muitas vezes ser tolerado;

c) A prostituicdo pode ser encorajada com a cumplicidade dos turistas,
surgindo onde néo estava presente anteriormente;

d) Doencas sexualmente transmissiveis, como AIDS e doencas venéreas,
como sifilis e gonorréia podem se tornar comuns, em funcéo do aumento
da liberalidade sexual;

e) As drogas podem se tornar um problema, estabelecendo-se um rede de
pessoas, geralmente jovens, que suprem o0s turistas que as utilizam;

f) O alcoolismo traz problemas, tanto entre os turistas, como entre a
comunidade receptora, que, de modo geral, pelo efeito-demonstracao,
tera entre seus membros varios que irdo imitar o habito de consumo
alcodlico dos visitantes;

g) O comportamento agressivo e barulhento, aliado ao crime, pode
aumentar, nos destinos turisticos, com a chegada dos visitantes. Ha uma
tendéncia de marginais locais procurarem tirar vantagens dos turistas
gue, em certas regifes, sdo vistos como presas faceis pelo relativo
desconhecimento dos costumes locais.

Podem-se acrescentar outros problemas socio-culturais quando o turismo

€ mal planejado, tais como:

[...] diminuicdo ou perda da estabilidade social; comercializacdo da cultura
local para entreter os Vvisitantes, alterando-se suas caracteristicas e
motivagBes originais; [...] turistas que aparentam riqueza e esbanjamento,
quando visitam areas pobres podem causar inveja e ressentimento na
populacao locall...] (DIAS ; AGUIAR,2002,p.151).

Dessa maneira, 0 planejamento adequado do turismo torna-se
fundamental para amenizar esses impactos negativos fazendo com que se
sobressaiam os positivos onde todos os agentes envolvidos ganham.

Neste sentido, é necessario que se compreenda que 0 turismo impacta
mais diretamente sobre as paisagens, que se constituem como o patriménio do

turismo.

2.3 Turismo e paisagem

A paisagem € vista como motor para o turismo, na medida em que bem
ou mal é atrativo principal, o patriménio da destinacdo, € 0 que esta mais exposto
aos seus efeitos. Conforme Yazigi (2002, p.133), a paisagem é o cenario onde todas
as relagBes acontecem que € a esséncia do cotidiano do habitante:
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[...] a paisagem é virtualmente conclamada a desempenhar varias funcoes,
entre as quais a de espaco mediador para a vida e as coisas acontecerem —
ndo o de receptaculo, mas o de permanente transformacdo; a de
referéncias mudltiplas: geograficas, psicolégicas (ludicas, afetivas...),
informativas|...]; a de fonte de contemplacdo que, como a arte, pode
significar um contraponto ao consumo; a de fonte de inspiracdo e,
sobretudo, a de alimento & memoria social, através de todas as suas
marcas [...].

Dessa maneira, a paisagem pertence antes de tudo ao habitante. Por
interessar a este, ela pode vir a interessar ao turista que busca o diferente. A
paisagem est4 em constante transformacédo, ndo s6 nas fungdes sociais que suprem
as necessidades dos residentes, mas também no significado que essas mudancas
tém para a populacao inserida em uma dinamica cultural.

Neste sentido, o cenario em que se pratica 0 turismo € a propria
referéncia cultural do local. E o lugar onde estdo inseridas as memdrias sociais, a
histéria que muitas vezes serve como reflgio para estes habitantes.

A paisagem atua como um fator importante de direcionamento do turismo
seja por seu carater econdmico, social ou cultural. O vandalismo a que esta sujeita
interfere na interpretagcdo dada a ela, pois “associa-se a outros aspectos negativos
como a violéncia e o subdesenvolvimento” (YAZIGI, 2002,p.151).

O vandalismo € visto aqui ndo somente pela oOtica da depredacdo do
patriménio, mas, sobretudo pela destruicdo da memdria viva da populacdo, do
significado que as pessoas dao aos seus lugares sociais. Neste caso, nao seria
interessante para o turismo, visto que este visa agradar o visitante.

A preservacao das paisagens que interessa afetivamente ao residente e
economicamente ao turismo, no entanto, vem sendo comprometida, principalmente
nas grandes cidades, pela “necessidade” que os préprios habitantes criam o tempo
todo de adquirir produtos consumidos em todo o mundo e divulgados amplamente
pela midia.

Estas novas necessidades criadas pelos habitantes das localidades
incentivam muitas vezes a modificacdo das paisagens, que de acordo com Yazigi
(2003, p.89), elas podem ocorrer de trés formas diferentes: renovacgao, revitalizacao

e urbanizagéo:

[...]JChamo de renovacdo a operacdo que sempre exige demolicdo dos
conjuntos originais; de revitalizacdo, a operacdo que muda a funcdo do
edificio ou do espaco urbanistico; e de urbanizacdo, o0 movimento que cria
extens@es da cidade sobre o meio natural [...].
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Em outras palavras, acontece a renovacdo urbana quando um edificio ou
conjunto é destruido para dar lugar a outros mais modernos. A revitalizacdo € o
processo que da “vida nova” ao conjunto urbano, ou seja, modifica sua fungéo social
com a intencédo de valorizar o espaco. O caso da urbanizacdo pode ser visto como
uma invasdo do espaco fisico da cidade sobre o espaco rural.

No caso dos processos de revitalizagcdo, na maior parte das vezes, eles
acontecem nao somente para atender as necessidades dos residentes, mas tambéem
para incrementar atividades de turismo, em especial as de carater cultural. Em Sao
Luis do Maranh&o, processos desta natureza foram capazes de dar maior énfase a
vocacao que a cidade ja possuia neste setor. Por uma série de questdes de carater
econdbmico, ndo se processou nesta cidade os processos de renovacdo urbana
ocorridos em outras capitais brasileira, sendo que os conjuntos urbanos preservados
aqui servem hoje de alimento ao turismo cultural®. O conjunto arquitetdnico da Rua
Portugal (foto 2) em S&o Luis é um exemplo de revitalizacdo, no sentido de que
novos usos foram dados aos prédios, substituindo em muitos casos funcdes de

comeércio e moradia, pelas fun¢gdes administrativas do Estado.

Foto 2: Conjunto Arquitetdnico da Rua Portugal em Sao Luis.
Fonte: Imagem de Mauricio Alexandre. Disponivel em:
<http://www.saoluis.ma.gov.br.>.

® para um maior aprofundamento sobre essa questdo, consultar nas referéncias deste trabalho
cientifico a seguinte autora: Klautenys Guedes em seu trabalho “Politicas de Preservacédo do Centro
Histérico de S&o Luis”,2001.
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Enfatizando essa questdo, Yazigi (2003, p.92) coloca que 0S processos
de revitalizacdo possuem vantagem sobre a renovagao por resultar quase sempre
em projetos culturais com amplo acesso pela populacdo. Além disso, a revitalizacao

geralmente ocorre em lugares historicamente mais sedimentados. Assim:

[...] um tal prédio deixa de ser estacéo de trem para transformar-se em sala
de espetaculos; um mercado vira centro de artesanato e assim por diante,
sem limites de abertura aos novos usos, desde que ndo contrarie as
disposi¢fes de zoneamentol...]

Desse modo, a revitalizacdo preserva a estrutura fisica devendo valorizar
a dimensdo humana e ecoldgica. Yazigi (2003,p.92) coloca que alguns tedricos
defendem a idéia de permanéncia dos usos originais dos conjuntos, no entanto, isto
pode tornar-se insustentavel na medida em que “a perda de costumes pode tornar
um novo uso natural, assim como a negacéo de certos usos uma necessidade”. Esta
afirmacao é justificada pelo dinamismo do mundo que fazem dessas mudangas uma
exigéncia.

Com relacdo a Séo Luis do Maranhao, pode-se perceber uma construcao
da paisagem turistica com énfase nos seus aspectos histérico-culturais,
diferenciando-se, portanto, das demais capitais nordestinas que focalizam os
atrativos naturais, em especial o turismo de “sol e mar”. De acordo com Camara
(2008, p.144),

[...] Antes das reformas do centro histérico e de Sao Luis tornar-se
Patrim6nio da Humanidade, seu caréter histérico ndo era evidenciado, um
grande enfoque era dado a sua natureza, especificamente as praias e ao
litoral, como fazem varias capitais nordestinas [...].

Essa questao é sustentada a partir da andlise de que apesar de Sao Luis
estar localizada em uma ilha, o turismo de “sol e mar” ndo é o seu principal produto
turistico.

Dessa maneira, Sao Luis tenta se firmar como destino turistico a partir de
uma imagem de uma cidade da cultura, através das marcas deixadas pelo tempo e
retratadas em suas construgbes historicas e em seu rico folclore. Cémara
(2008,p.144) afirma que a cidade é apresentada ao mundo “[...] como uma cidade de
muitas histérias para contar, como um acervo arquiteténico impar, uma ilha cercada

de encantos, com rico folclore e culinaria diversificada”.



29

Por todo o carater cultural que vem sendo explorado turisticamente em
S&o Luis, é necessario perceber que ele ndo é de todo aproveitado, seja por falta de
conhecimento dos gestores ou pela caréncia de investimentos no setor, retratados
pelo descaso sofrido por muitos monumentos e manifestacdes imateriais que
integram a paisagem cultural da cidade e que servem de combustivel para a
consolidagéo da capital do Maranh&o como destino do turismo cultural.

Além disso, 0 que se tem observado na cidade € um retorno na forma
como vem sendo trabalhada a questdo do turismo, pois, apesar de uma forte
vocacdo cultural, a tendéncia € focalizar o turismo de sol e mar a exemplo do
restante do litoral nordestino.

Neste sentido, de acordo com o Ministério do Turismo (2009) o segmento
de Sol e Praia “é responsavel pela atracdo dos maiores fluxos de visitantes e tem o
seu sucesso associado ao fato de ser a modalidade de turismo mais intensiva e,
portanto mais adequada a captacdo de divisas internacionais”. Portanto, a
adequacao de Sao Luis a este segmento do turismo vem com a possibilidade de
captar mais recursos sendo norteada pelo padrédo do Nordeste com seus produtos
Sol e Mar.

No entanto, ndo se pode deixar de lado a forte vocacéo que esta cidade
tem para o turismo cultural, pois dentro das capitais nordestinas o fato de deter o
maior acervo de arquitetura colonial da América Latina pode ser um diferencial
importante no momento da decisdo do turista. E necessario que estas questdes
sejam estudadas e trabalhadas para que ac¢des futuras possam valorizar a paisagem
cultural de S&o Luis do Maranh&o.
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3 MERCADO TURISTICO: UMA RELACAO ENTRE OFERTA E DEM ANDA

O presente capitulo aborda aspectos conceituais da formacdo do
mercado consumidor analisando demandas e a formacao dos produtos para atender
as necessidades e desejos do consumidor. Sao priorizados os mercados do turismo
com base na segmentacdo destes. Utilizou-se de pesquisa bibliografica,
principalmente as concepc¢cfes da autora Ignarra, e analise qualitativa para a

realizacdo deste capitulo.

3.1 Aspectos conceituais de mercado turistico

Compartilha-se do conceito de Mota (2001, p. 61), quando coloca que
mercado “é um conjunto de pessoas que compartiiham de uma necessidade ou
desejo especifico, dispostos e habilitados a realizar transacbes de troca que
satisfagam a sua necessidade”. Ou seja, 0 mercado é constituido por um grupo de
necessidades e um conjunto de ofertas no qual ambos podem satisfazer-se através
da troca, onde um lado esta disposto a vender uma necessidade especifica e o outro
lado disposto a pagar por isto.

Beni (apud IGNARRA, 2003, p.112) complementa afirmando que:

[...] os mercados constituem um sistema de informacdes que permite a
milhares de agentes econdmicos, produtores e consumidores, até certo
ponto isolados entre si, tomar as decisdes necessdrias para que a
sociedade toda possa alcancas as trés eficiéncias — atributiva, produtiva e
distributiva.

Nesse sentido, € a partir das informacdes geradas no ato da compra que
poderdo ser produzidos novos bens ou servicos para suprir essa demanda. Essas
informacdes deverdo responder as expectativas do que produzir, como produzir e
para quem produzir. Em outras palavras, podera direcionar a¢cbdes de producado e
consumo aos mercados.

Dantas (1997, p.24) complementa esta nocdo ao afirmar que “[...] um

mercado pode ser considerado a “arena” para todas as trocas potenciais, ou seja, 0
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conjunto de compradores (consumidores) de um determinado bem ou servigo. E o
ponto de partida para qualquer atividade comercial’. Assim, o mercado é o palco
onde acontecem as trocas de desejos e necessidades por bens e servicos.

Para que haja demanda por determinado produto ou servico € necessario
que 0s recursos para a producdo desses estejam disponiveis. De acordo com Mota
(2001), os recursos da sociedade sao praticamente limitados, enquanto as
necessidades sao ilimitadas. O que se deve produzir liga-se as necessidades e
desejos do consumidor. Como produzir é a forma de empregar menos recursos e
gerar maior produtividade e qualidade, ou seja, quanto menos matéria prima puder
ser utilizada na producdo de um determinado bem ou servi¢co, maior a possibilidade
de geracao de lucro. Ja quem produz deve estar relacionado a escolha do mercado
consumidor, ou seja, produzir conforme a demanda do seu publico-alvo.

Neste contexto, 0 mercado turistico também pode ser considerado como
uma rede de informacdes e trocas na qual o comprador € o turista e o vendedor € a
empresa que oferece bens e servigos turisticos. Assim, “[...] O mercado turistico &
constituido pelo conjunto dos consumidores de turismo e pela totalidade da oferta de
produtos turisticos” (IGNARRA,2003, p.112).

Além disso, o mercado turistico também sofre influéncias da lei da oferta
e da procura que repercute nos pre¢os, associada a sazonalidade da atividade. Mota
(2001, p.62-63) explica essa lei de mercado:

[...] Assim, se o consumidor demandar uma quantidade de um bem maior
do que a quantidade produzida fara seu preco elevar-se no mercado, o que
sinaliza aos produtores a necessidade de expandir a producdo. Quando a
producdo ou oferta de um bem ou servico no mercado € superior a
demanda, ocorre exatamente 0 contrario, 0s precos caem em funcédo da
baixa procura.

Esta lei é valida para mercados de qualquer natureza. E 0 mercado
turistico ndo se comporta de forma diferente, apresentando-se com muita clareza
esse fendmeno nos periodos de alta e baixa esta¢do, quando a demanda se eleva e
diminui respectivamente refletindo nos precos dos servicos oferecidos nas
destinacbes. Para compreender o conceito de mercado turistico, € importante
perceber que ele é constituido pelo conjunto dos consumidores de turismo e pela
totalidade da oferta de produtos turisticos. (IGNARRA, 2003)



32

Deste modo, a variacdo do preco em turismo estd influenciada pelas
diferentes demandas na baixa, na média e na alta estacdo. Outra questdo
importante é que dentro do mercado do turismo, os produtos sdo diferentes e
possuem valores agregados diferenciados, o que geralmente interfere nos precos
(MOTA, 2001). Como exemplo tém-se as facilidades oferecidas pelos websites das
companhias aéreas como a GOL Linhas Aéreas que oferece aluguel de carros e
reservas em hotéis como opcéo de navegacao rapida logo na primeira pagina.

A demanda, conforme Ignarra (2003, p.114) “é a quantidade de um bem
ou servigo que os consumidores desejam e podem comprar a um dado pre¢co em um
dado momento”, enquanto que a oferta “é a quantidade de um bem ou servico que
esta disponivel ao mercado por um certo preco e periodo de tempo especifico”.
Sendo assim, a demanda turistica pode ser influenciada por fatores como 0s precos
dos produtos, a concorréncia entre eles, a renda disponivel, o tempo livre, o clima, a
divulgacao, dentre outros.

Estas influéncias sofridas pelo mercado turistico sdo estruturadas dentro
da economia do turismo a partir da analise de oferta e demanda. No entanto, Ignarra
(2002, p.115) coloca ainda que nem sempre a lei da oferta e da procura funciona
para qualquer produto, uma vez que isto s6 ocorre em mercados de concorréncia

perfeita que séo divididos em:

a) Mercados de concorréncias perfeitas: quando existem muitos produtores
e consumidores e nado barreiras de quaisquer espécies para a entrada no
mercado de novos produtores e novos consumidores.

b) Mercados de concorréncias imperfeitas: quando os mesmos produtos
possuem marcas diferentes, induzindo o consumidor a acreditar que séo
produtos diferentes, ou quando ha restricbes ao ingresso de novos
produtores, ou, ainda, quando inexistem informacdes suficientes para as
decisdes dos produtores e consumidores.

¢) Mercados oligopolizados: quando dominados por algumas poucas
empresas que exercem um nivel de concorréncia muito baixo entre si.

d) Mercados monopolizados: quando dominados por uma Unica empresa.

e) Mercados oligopsénicos: quando possuem alguns poucos compradores.

f) Mercados monopsdnicos: quando possuem um (nico comprador.

Desta maneira, dificilmente o mercado turistico € visto como perfeito, pois
estd calcado nos seus aspectos diferenciais para atrair o seu publico. Na maioria
das vezes, o mercado turistico funciona de forma imperfeita, uma vez que o0s

mesmos destinos sdo comercializados de forma diferentes pelos diferentes setores
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da economia do turismo que adotam estratégias diferentes para conquista dos
consumidores.

Em alguns setores, o turismo pode ser visto como oligopélio quando, por
exemplo, poucas empresas concorrem entre si por determinada fatia do mercado.
Pode ser entendido ainda como monopolista quando, por exemplo, uma unica
empresa tem o poder de vender um certo produto. O mercado do turismo também se
comporta de maneira oligopsénica quando os seus produtos sé&o direcionados para
um numero restrito de compradores. Qualquer que seja o tipo de concorréncia
enfrentada pelos mercados turisticos, buscam-se estratégias para se atingir seu
publico-alvo e despertar necessidades e desejos nesses consumidores. A estratégia

mais utilizada para atrair turistas em potencial é a segmentacdo de mercado.

3.2 Segmentacéo de mercado

A segmentacdo de mercado proporciona aos gestores uma forma de focar
seu publico-alvo identificando os seus desejos e necessidades. Kotler (apud
IGNARRA, 2003,p.116) define segmentacdo de mercado como “...] o ato de
identificar e agrupar grupos distintos de compradores que podem exigir produtos
e/lou compostos de marketing separados”. Ou seja, segmentar o mercado €
classificar parcelas da populagdo com determinados desejos e necessidades. As
principais bases de segmentacdo para os mercados, segundo este mesmo autor
sdo: geografica, demografica, psicografica e comportamental além dos

desdobramentos destes conforme exemplifica a figura 02.
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BASES PARA

SEGMENTACAO

|
GEOGRAFICA DEMOGRAFICA PSICOGRAFICA COMPORTAMENTAL
ivis& itico- [ Classe social 7 7
Dl\rlsa_ao_ pollt!co Idade, sexo - Ocasides
administrativa

Est. Civil, tamano e

ciclo familiar Estilo de vida Beneficios, motivacdo

Extensao territorial

Concentracao Educaga:)é:::pagao & Personalidade ondicoes de consumo|

Relacionamento Taxa de uso,fidelidade
interpessoal

Raca, religido, nacdo

Atitude, aptidao

Figura 2 - Bases para segmentacao do mercado turistico
Fonte: Mota, 2001. Adaptado de Kotler,1999.

Essas variaveis para o turismo tornam-se importantes na medida em que
guanto mais especifico for um mercado, mais especifico sera o produto oferecido a

este segmento.
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As vantagens em segmentar o mercado turistico sdo enumeradas por
Mota (2001, p.69):

a) Seleciona grupos homogéneos;

b) Permite conhecer com detalhe as caracteristicas e preferéncias da
demanda turistica real e potencial;

¢) Influencia a estrutura da oferta;

d) Melhora a relacao custo — beneficio dos esforcos de marketing;

e) Eleva o indice de atendimento as expectativas do turista;

f) Permite atenuar a sazonalidade.

Ao selecionar grupos com desejos e necessidades semelhantes, torna-se
mais facil focalizar agcdes que permitam atingir esse publico, pois demanda menores
esforcos e gastos para obter os resultados esperados. A0 mesmo tempo, essa
demanda potencial gera informacéo para a rede de oferta e possibilita que os
destinos turisticos se preparem para prestarem o0s servicos adequados. A
sazonalidade da atividade também pode ser amenizada a partir do momento em que
o conjunto da oferta identifica consumidores potenciais fora dos periodos de alta
estacdo no destino.

Essas vantagens ja foram observadas pelo Governo Federal e séo
trabalhadas através de Programas de Fomento ao Turismo Interno’. A segmentacéo
da oferta e demanda séo vistas pelo Ministério do Turismo como forma de organizar
0 turismo e consolidar destinos fortalecendo a identidade de cada regido (MTUR,
2009).

Assim, diversos autores analisam a segmentacdo do mercado turistico a
partir de diferentes critérios. Analisa-se a seguir na quadro 02 os critérios propostos

por Ignarra (2003).

CRITERIO DE SEGMENTOS
SEGMENTACAO
Idade Turismo Infantil, juvenil, meia-idade, terceira idade.
Nivel de renda Turismo popular, classe média, de luxo.
Meio de transporte Turismo aéreo, rodoviario, ferroviario, maritimo,
fluvial/lacustre.

" O Programa de Promocdo ao Turismo Interno é um programa do Ministério do Turismo e visa
estimular o brasileiro a viajar pelo Pais e a inserir os produtos e servigos turisticos em sua cesta de
consumo. Essas campanhas valorizam as belezas naturais e culturais do Brasil e buscam contribuir para o
aguecimento da indUstria turistica como geradora de emprego e renda para a populacdo (MTUR,2009).
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Duragao da permanéncia Turismo de curta duracdo, média duracdo e longa
duracéo.

Distancia do mercado Turismo local, regional, nacional, continental,

consumidor intercontinental.

Tipo de grupo Turismo individual, de casais, de familias, de
grupos.

Sentido do fluxo turistico Turismo emissivo e receptivo.

Condicédo geogréfica da Turismo de praia, de montanha, de campo, de

destinacao turistica neve.

Aspecto cultural Turismo étnico, religioso e historico.

Grau de urbanizacao da Turismo de grandes metropoles, de pequenas

destinacao turistica cidades, rural e de areas naturais.

Motivacdo da viagem Turismo de negocios, de eventos, de lazer, de
saude, educacional, esportivo e de pesca.

Quadro 2 - Segmentacgéo do Mercado Turistico
Fonte: Ignarra, 2003.

Esses critérios sdo baseados em cada consumidor individual e agrupados
em preferéncias semelhantes. Ao identificar, por exemplo, a idade, o nivel de renda
e a motivacdo da viagem ja se podem criar uma expectativa com relacdo a este
consumidor ou grupo. No entanto, nada impede que um turista, cuja sua principal
motivacao seja participar de um evento, deseje conhecer praias ou quaisquer outros
pontos turisticos que despertem seu interesse na localidade.

Ha ainda uma série de possibilidades de segmentacdo a partir desses
critérios, sdo os chamados nichos de mercado que Sd0 grupos menores a procura
de beneficios ainda mais especificos. Cabe ao gestor essa analise a fim de

potencializar o seu produto.

3.3 Produto turistico

A partir da segmentacdo do mercado e da analise da oferta e da

demanda, é possivel a formulacdo de produtos que sejam interessantes do ponto de
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vista do turismo. De acordo com Ignarra (2003,p.50), o produto turistico é formado

por seis componentes:

Bens, servicos, servicos auxiliares;
Recursos;

Infra-estrutura e equipamentos;
Gestéo;

Imagem da marca €;

Preco.

oA wNE

Assim, os bens e servi¢cos sdo a matéria-prima para o desenvolvimento da
atividade turistica e sdo compostos por: produtos de alimentacdo, materiais
esportivos e de limpeza, servicos em geral (receptivo, hospitalidade, informacéo
etc.). Ja os servicos auxiliares complementam estes ultimos e sdo formados por:
viagem, alojamento, alimentacdo, atracbes, comércio, industria, lavanderias,
livrarias, cinemas, locadoras de veiculos, guias de turismo, organizadores de
eventos, dentre outros (IGNARRA, 2003).

Os componentes recursos podem ser divididos entre escassos e livres.
Os recursos escassos limitados e compostos por naturais, de capital e de trabalho,
enguanto que os recursos livres sdo abundantes e ndo exige controle como o clima,
a cultura, a tradicdo e o modo de vida (IGNARRA, 2003). Ja a infra-estrutura é
aquele que a localidade deve possuir para atender primeiro aos seus habitantes e
pode ser adaptada para receber visitantes.

Quando se fala em gestdo, imagem da marca e preco, pensa-se em
componentes que irdo trabalhar diretamente a construcdo desse produto. E
importante lembrar que um recurso natural ou cultural ndo € por si um produto
turistico. Para que este se constitua, € necessario que se estruturem acdes que
possam viabilizar o seu acesso, a sua infra-estrutura e demais aspectos essenciais
para a acolhida de um visitante. E preciso também que haja uma demanda potencial
para este produto.

Dessa maneira, ao serem trabalhados, os atrativos naturais e culturais de

determinada localidade podem gerar um fluxo turistico:

[...] A oferta constitui a matéria-prima da atividade turistica mediante um
conjunto de recursos naturais e culturais, aos quais se agregam Sservi¢os
turisticos como os de transporte, hospedagem, alimentacdo e outros,
formando, juntos, o produto turistico” (MOTA,2001,p.69).
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No entanto, é necessario compreender que a correta utilizacdo tanto dos
recursos escassos como dos recursos livres € fundamental para a préatica de um
turismo auto-sustentado e com um minimo de impactos possiveis sobre a
destinacédo. Para que o turismo seja promovido de forma sustentavel, € necessario
que se conhecam as caracteristicas proprias da atividade, que conforme Ignarra
(2003), o produto turistico possui caracteristicas especiais e pode ser classificado
em quatro aspectos principais:

a) intangivel: a esséncia do Produto Turistico € intangivel, apenas
podendo ser observada e testada no ato do consumo. A intangibilidade
impede que o produto turistico possa ser testado antes da deciséo da
compra. Em Turismo, testar implica consumir;

b) heterogéneo: o produto turistico caracteriza-se pela sua diversidade,
tanto pela combinacéo dos elementos que a compde quanto pelo perfil
de quem vai consumir, pois atende a variadas motivacdes e esta
sujeito a percepcodes variadas;

c) producdo no local de consumo: o local de producdo coincide,
espacial e temporalmente, com o local de consumo, existindo uma
forte interagdo entre produtor e cliente, o que dificulta a
standardizacdo. Dado que a produgdo ocorre na presengca do
consumidor, em espaco aberto, ndo € possivel patentear, nem sequer
evitar, que a concorréncia tenha conhecimento dos métodos utilizados;

d) ndo armazenamento: um espac¢o nao ocupado ndo pode transitar para
o periodo seguinte. Por sua vez, em cada momento, as vendas estao
limitadas pela capacidade de producéo instalada para o periodo. A
capacidade de producdo ndo — utilizada nos periodos de menor
procura (baixa estacdo) ndo pode ser transferida para os periodos de
maior procura (alta estacdo). Os niveis de producdo tém que

acompanhar as flutuacdes da procura.

Os autores costumam ainda dividir a oferta turistica em categorias.

Ignarra (2003,p.52) as classifica em cinco:

a) Recursos naturais: sdo compostos pelo ar, clima, pelos acidentes
geograficos, o terreno, a flora, a fauna, as massas de agua, as praias, as
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belezas naturais, o abastecimento de agua potavel, usos sanitarios e
outros.

b) Recursos culturais: sdo compostos pelo patriménio arquiteténico, pelos
acervos dos museus, pela cultura da populacéo local, sua gastronomia
tipica, seu artesanato, folclore, seus eventos, habitos e costumes, sua
musica, literatura, lingua etc.

c) Servicos turisticos: sdo compostos pelos servicos que tém na demanda
turistica a maior parte de suas receitas, tais como: meios de
hospedagem, transportes turisticos, locagdo de veiculos e embarcacgdes,
servicos de alimentos e bebidas, servicos de organizacdo de eventos,
espacgos de eventos, servicos de entretenimento, servigos de receptivo
turistico etc.

d) Infra-estrutura: € composta pelo conjunto de construg8es subterraneas e
de superficie, como os sistemas de abastecimento de agua e de coleta,
tratamento e despejo de esgotos, redes de distribuicdo de gas, de coleta
de aguas pluviais, de telefonia, de fibras 6épticas, de distribuicdo de
energia elétrica e de iluminacao publica, sistema viario, mobiliario urbano
e terminais de transportes (aeroportos, portos, marinas, rodoviarias,
estacdes ferroviarias).

e) Servigos urbanos de apoio ao turismo: sdo compostos pelos servigos
bancarios, de salde, de comunicag8es, de seguranca publica, de apoio
a automobilistas, além de comércio especializado para turistas.

Mota (2001,p.72) complementa a caracterizacdo da oferta em trés

aspectos principais:

1. E constituida basicamente pela oferta de servigos, ndo podendo ser
estocada ou transportada;

2. Auséncia de flexibilidade;

3. Enfrenta a concorréncia da oferta de outros bens e servi¢os substitutivos.

Neste sentido, a atividade turistica como servico € tida como um produto
perecivel e imével, além da pouca capacidade de adaptacdo e da concorréncia
sentida com muitos outros servicos. Desse modo, quando um consumidor compra
um pacote de viagem com determinados passeios, ele ndo adquire a propriedade do
servico. O Unico aspecto que ele detém € a experiéncia da viagem e as sensacdes
gue o destino provocou no consumidor.

Em resumo,

[...] a oferta turistica é constituida por um conjunto de atrativos de
responsabilidade publica e privada. Quando se fala em turismo, refere-se a
uma acdo conjunta, capaz de formar e manter um produto global,
construindo uma oferta organizada e integrada no contexto socioeconémico
em que esta inserida (MOTA,2001,p.72).

Dessa maneira, ao trabalhar o recurso de uma localidade e a partir do

momento que esse recurso apresentar alguma demanda turistica, ele ja pode ser
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considerado como uma oferta turistica que é composta pelos atrativos da
destinacdo. Em se tratando de atrativo turistico, pode-se considerar que este sofre
alteracdo de um turista para outro dependendo da motivacdo da sua viagem. Assim,
“[...]Jo atrativo turistico possui, via de regra, maior valor quanto mais acentuado for
seu carater diferencial. O turista procura sempre conhecer aquilo que é diferente de
seu dia-a-dia” (IGNARRA, 2003, p.53).

Assim, 0 que é usual em seu cotidiano costuma sofrer desprezo pelos
turistas e impacta diretamente na avaliacdo que estes fazem do produto. O antigo
Centro de Capacitagdo da OEA (CICATUR) dividiu os atrativos em quatro

hierarquias:

1. Hierarquia 4. atrativo excepcional e de grande significado para o
mercado turistico internacional, capaz por si s6 de motivar uma
importante corrente de visitantes (efetiva ou potencial);

2. Hierarquia 3. atrativo com valor excepcional em um pais, capaz de
motivar uma corrente importante (efetiva ou potencial) de visitantes
domésticos por si sO, ou em conjunto com outros atrativos contiguos, e a
demanda estrangeira somente em conjunto com outros atrativos;

3. Hierarquia 2. elemento com algum valor, capaz de interessar turistas de
longa distancia que tivessem chegado a sua zona por outras motivacdes
turisticas ou de motivar correntes turisticas locais;

4. Hierarquia 1. atrativo sem mérito suficiente para ser classificado como
atrativos anteriores, mas que igualmente aos demais forma parte do
patriménio turistico, como elemento que pode complementar 0s outros
de maior categoria, para desenvolver um complexo turistico (DIAZ apud
IGNARRA, 2003, p.54).

A vantagem de avaliar os atrativos turisticos por hierarquia € que esta
pode atribuir valores a uma determinada potencialidade turistica. O processo de
levantamento desses atrativos é chamado de inventariacdo, que tornou-se uma
ferramenta importante no planejamento de um destino turistico (RUSCHMANN,
1997).

Dessa forma, € comum que um determinado grupo de turistas se
interesse mais pela visitagcdo de alguns lugares em detrimento de outros, o que nao
implica que estes sejam mais importantes do ponto de vista da gestdo do turismo,
pois sempre vai existir quem se interesse pelos locais menos visitados, dependendo
apenas do tipo de turista e da motivacdo da sua viagem.

A seguir séo classificados os tipos de atrativos turisticos e 0s recursos

gue podem ser elencados a eles no quadro 03.
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TIPO DE
ATRATIVO

ATRATIVO

Atrativos naturais

Montanhas, planaltos, planicies, praias, mangues, baias, ilhas,
arquipélagos, atois, canais, rios, lagos, pantanos, cachoeiras,
aguas termais, fontes hidrominerais, parques, reservas, grutas,

cavernas, areas de caca e pesca etc.

Atrativos historico-

Monumentos arquitetbnicos, ruinas, obras de arte, esculturas,,

culturais pinturas, sitios histéricos, parques arqueoldgicos, museus,
bibliotecas, arquivos, institutos histérico-geograficos, outros.
Folclore Manifestacbes religiosas e crencas populares, musicas e

dancas tipicas, gastronomia e bebidas tipicas, arquitetura
popular, artesanato, feiras, mercados, festas e comemoracdes

civicas, populares e folcléricas etc.

Acontecimentos

programados

Congressos e convencgdes, feiras e exposi¢cdes, eventos
artisticos,  desportivos,  socioculturais, carnavais  etc.
RealizagBes técnico-cientificas (exploracdo agricola, pastoril,
minérios, industrial, usinas, barragens, zooldgicos, aquarios,

jardins botéanicos, planetarios etc).

Quadro 3 - Classificacdo dos atrativos turisticos

Fonte:Mota, 2001.

Neste sentido, as estratégias de segmentacdo do mercado turistico

podem utilizar-se, além dos critérios de segmentacédo ja analisados, da composi¢ao

dos produtos turisticos. Os recursos disponibilizados em cada destinacdo podem ser

transformados em atrativos e serem trabalhados de tal forma que fortalecam a

destinagdo no aspecto da preservacdo dos seus recursos e da valorizagcdo de

identidades locais. A composi¢do do produto turistico deve priorizar todas essas

acOes com objetivo de tornar o mercado competitivo e a localidade sustentavel

turisticamente.
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4 MARKETING TURISTICO

Este capitulo aborda a conceituacdo de marketing e sua aplicabilidade ao
turismo. S&o analisadas estratégias de posicionamento de mercado e de gestédo de
marcas com a finalidade de promover e gerenciar destinos turisticos consolidados
ou nao. Neste topico, faz-se de uso de material bibliografico sobre marketing,

utilizando autores como Cobra, Kotler e Ignarra para melhor delineamento do tema.

4.1 Aspectos conceituais de marketing

Tendo em vista as novas necessidades do mercado, o marketing nao
deve mais ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda, mas no novo
sentido de satisfazer necessidades e desejos dos consumidores. O marketing pode
ser entendido como um processo ou fung¢do gerencial que reldne todas as atividades
mercadoldgicas com o objetivo de identificar e avaliar necessidades e poder de
compra de consumidores e focar agbes para potencializar vendas.

De acordo com Lleida (apud IGNARRA,2003,p.127),

[...] O marketing € uma funcdo da organizagdo produtora que permite
promover o comércio e o emprego, avaliando as necessidades dos clientes
e instaurando a pesquisa e o desenvolvimento que permitam satisfaze-
las,sendo sua principal base o estudo do consumidor, por um duplo motivo:
de um lado, essa confiangca no progresso tdo difundida atualmente e que
valoriza 0 mais moderno, o que foi acabado de ser inventado, como melhor
e mais perfeito do que era usado anteriormente e, de outro lado, por esse
envelhecimento técnico, obsolescéncia, que tém as coisas, passando da
moda; sobretudo por algo exterior a elas, por terem sido descobertos
procedimentos mais perfeitos e mais econdmicos e que, ao serem usados
pela concorréncia, nos deixam fora das condi¢cfes de mercado.

Dessa maneira, 0 processo gerencial de marketing deve estar atento néo
somente as necessidades atuais dos consumidores, mas também fazer pesquisas
continuas sobre tendéncias e, se possivel, adiantar-se a elas. As influéncias do meio
tornam-se fatores fundamentais para elaboracdo de estratégias de mercado pois 0

marketing também é capaz de criar novas necessidades. Assim: “[...] € importante
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gue o papel do marketing ndo seja apenas vender produtos, mas criar clientes.”
(COBRA,2002,p.58).

No contexto dos negocios, o marketing tem a finalidade de construir
relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes. Ruschmann (apud IGNARRA,

2003,p.127) simplifica essa questao, propondo o marketing como:

[...] a funcdo gerencial que organiza e direciona todas as atividades
mercadolégicas envolvidas, para avaliar e converter a capacidade de
compra dos consumidores numa demanda efetiva para um produto ou
servigo especifico, para leva-los ao consumidor final ou usuario, visando,
com isto, um lucro adequado ou outros objetivos propostos pela empresa.

Assim, o objetivo do marketing deve ser tornar o processo de venda mais
facil, conhecendo e entendendo o cliente de forma que o produto ou servico adeque-
se facilmente a ele. Em outras palavras, que o produto ou servi¢co se venda sozinho.

Hoje em dia, fala-se em marketing virtual, em marketing de
relacionamento, em marketing social e etc que obrigam as empresas e 0s

estudiosos a reverem seus conceitos. Cobra (2002,p.56) explica essa revolucao:

“[...]hoje, o marketing virtual é visto como uma revolugdo capaz de alterar
paradigmas e rever velhos conceitos. A compra de produtos diretamente da
web alterou os conceitos classicos de propaganda e de marketing. Mas nao
€ s6, o marketing esta se voltando também para atender as relagdes sociais
da empresa com a comunidade. E o marketing a servico da empresa
cidadd, que se preocupa com o bem estar de pessoas carentes. Sao
empresas do terceiro setor, se preocupando com o marketing e sdo as
empresas, em geral, se preocupando em atender as necessidades sociais.”

Neste sentido e alimentado pelas novas forgcas econdmicas e sociais, 0
marketing passa a ter o papel de estimular a compra de produtos ou servi¢cos que
oferecam melhoria da qualidade de vida aos seus consumidores.(COBRA,2002)

Torna-se necessario entdo compreender os elementos que compdem o

marketing. Ignarra (2003, p.128-130) propde:

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

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

3. Demandas: sdo necessidades e desejos por determinados produtos ou
Servicos;

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

5. Valor: atribuicdo ndo mensuravel que o consumidor da ao conjunto de
necessidades que ele visa suprir;
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6. Custo: € o componente mensuravel do produto ou servigo, ou seja, a
guantia real paga por estes;

7. Satisfacdo: é a juncao do custo ao valor, ou seja, maior serd a satisfacéo
com o produto que oferecer o maior valor por dinheiro gasto;

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

9. Transacles: sdao as negociacbes do valor entre o produtor e o
consumidor;

10.Relacionamento: negociacdes freqlientes entre fornecedores/ produtores
e consumidores.

Dessa maneira, 0 sucesso financeiro das organizacdes depende muitas
vezes da habilidade do marketing de analisar esses elementos e propor estratégias
para atingir o consumidor-alvo. Isto posto, para que uma empresa posicione seu
produto/servico em um dado segmento de mercado € necessario analisar tendéncias
e a partir de entéo elaborar seu planejamento de marketing.

Neste sentido, as ultimas tendéncias apontadas pelos estudiosos do
marketing direcionam a sua fungéo para o desenvolvimento de um relacionamento
profundo e duradouro com os clientes e com todos os envolvidos dentro das
organizacdes. Segundo Mota (2001, p.115), a empresa podera relacionar-se com o

mercado das seguintes maneiras:

a) Penetracdo no mercado: denota uma direcdo de crescimento por meio
do aumento da participacdo relativa da empresa em suas linhas de
produtos e mercados;

b) Desenvolvimento de mercados: a empresa esta buscando novas
missdes para seus produtos;

c) Desenvolvimento de produtos: representa o processo pelo qual a
empresa cria novos produtos para substituir os ja existentes no mercado
em que atua;

d) Diversificacdo: apresenta alto risco para a empresa, pois tanto as
missdes como os produtos séo novos.

Nesse sentido, € preciso compreender que as decisdes e acdes dos
profissionais de marketing ndo ocorrem do nada. Elas dependem das possibilidades
e restricbes dos ambientes externos e internos. Essas influéncias podem ser
favoraveis ou desfavoraveis para a tomada de certas decisfes em marketing.

Essas oportunidades do mercado, de acordo com Ignarra (2003,p.131)

podem ser identificadas e calcadas em critérios de diferenciacédo e posicionamento:

a) Diferenciacdo, que significa definir tipos de produtos que sejam diversos
dos oferecidos no mercado;

b) Posicionamento, que significa definir com qual ou com quais
concorrentes a empresa disputara o mercado.
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No cenario atual de mercado competitivo e com a facilidade com que as
pessoas adquirem bens e servigos, € fundamental que se busquem formas de
diferenciar o produto, seja na maneira de vendé-lo, seja em detalhes minimos que
possam ser percebidos pelo consumidor e que gerem valor ao produto. Ao definir
um critério de posicionamento especifico, a organizagdo podera elaborar estratégias
gue a coloquem cada vez mais préxima do seu mercado.

A partir dai, pode ser feito o planejamento estratégico da organizacéo e
sua estratégia de marketing deve ser minuciosa e procurar atender a todas essas
especificacoes, de preferéncia definindo uma seqiiéncia I6gica para este processo.

Dessa forma, o planejamento estratégico pode ser entendido como o

[...] o processo de desenvolvimento e manutencdo de uma referéncia
estratégica entre os objetivos e capacidades da empresa e as mudancas de
suas oportunidades no mercado; € a base do planejamento de uma
empresa e depende do desenvolvimento de uma missdo clara para a
empresa, da definicdo de objetivos, de um bom portfélio de negécios e da
coordenacdo de estratégias funcionais. (KOTLER E ARMSTRONG, apud
MOTA, 2001,p.114).

Assim, o planejamento estratégico direciona a¢des para todos os setores
de uma empresa, inclusive marketing, com o objetivo de definir e elaborar meios de
se alcancar uma situacdo desejada. Oliveira (apud MOTA, 2001, p.117) propés uma
metodologia de elaboracdo e implementacdo do planejamento estratégico dividido

em quatro fases:

a) Fase 1- diagnéstico estratégico: € o momento de se identificar a posicédo
da empresa no mercado em que atua (“como ela esta”).

b) Fase 2- missdo da empresa: é definida a fim de satisfazer alguma
necessidade do ambiente externo, determinando para onde a empresa
quer ir.

c) Fase 3- instrumentos prescritivos e quantitativos: os instrumentos
prescritivos proporcionam a explicitacdo daquilo que deve ser feito pela
empresa para que ela se direcione ao alcance dos propésitos e a missao
dentro da postura estratégica. Os desafios e metas sdo estabelecidos
nesta fase.

d) Fase 4- controle e avaliagdo: € a verificagdo de “como a empresa esta
indo” em face do que foi planejado. Os dados sao usados para possiveis
acOes corretivas.

Ao aplicar o planejamento estratégico, percebe-se que ele estabelece os
objetivos e agcdes que direcionam o posicionamento da empresa em todos 0S seus
niveis de geréncia. Geralmente tém implicacdes de longo prazo e ndo pode ser

revertida com facilidade.
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Para suprir deficiéncias e atingir os objetivos colocados, as empresas
podem utilizar (e utilizam) um conjunto de instrumentos e técnicas operacionais do

composto de marketing ou marketing mix, definido como:

[...] o grupo de variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza
para produzir a resposta que deseja ho mercado-alvo; consiste em todas as
acles da empresa com a intencao de influenciar a demanda do seu produto
(MOTA, 2001,p.136).

Este conjunto de variaveis foi proposto por McCarthy como os 4 P’s do
marketing (produto, preco, praca e promog¢&o) e evoluiu ao longo do tempo por

outros estudiosos conforme demonstra o quadro a seguir:

Fatores 4 P’s 6 P’s 7Ps |8P’'s
(McCarthy) | (Kotler) | (Oltra) | (Vaz)

Projeto

Preparo

Poder X

X X X| X

Politica de Relacionamento X

Prestatividade

Pacote

Pessoal

Produto

Preco

x| X] X

Promocao

X| X| X| X]| X| X| X

X| X| X| X
X| X X| X

Praca X

Quadro 4 - Evolucédo do composto de marketing
Fonte:Mota, 2001.

Kotler inseriu mais 2 P’s no composto: poder e politica de relacionamento,
na qual o poder interfere diretamente no caso de relacfes internacionais, e a politica
de relacionamento diz respeito ao que os tedricos atualmente definem como
marketing de relacionamento, que é a forma como os fornecedores se relacionam
com seus clientes (IGNARRA, 2003).
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Oltra acrescentou mais trés P’s: performance ou prestatividade que € o
desempenho global, pessoal que sdo 0s recursos humanos e pacote que é a
dimensédo especifica do produto. Vaz coloca ainda projeto, que € a idéia inicial de
marketing e preparo que € a estrutura e condigcbes para que o trabalho seja
realizado (IGNARRA,2003).

Os P’'s do marketing tornam-se fundamentais na medida em que
procuram compreender todo o processo que vai do projeto da producdo aos atores
envolvidos no processo até a recepcao do produto. Para um bom entendimento dos
P’'s é fundamental perceber que eles se entrelagam e sua aplicagdo busca uma
otimizacdo dos resultados.

Dessa maneira, € fundamental perceber como acontece a aplicacao
dessas ferramentas no setor de servi¢cos, em especial na atividade turistica, por suas

caracteristicas especificas.

4.2 Marketing aplicado ao turismo

O marketing turistico possui especificidades por se tratar de servicos com
caracteristicas proprias, que necessitam de técnicas mercadoldgicas especificas que
possam garantir uma maior competitividade. Assim, de acordo com Beni (2003,
p.208),

[...] O marketing de turismo pode ser definido como um processo
administrativo através do qual as empresas e outras organizacdes de
turismo identificam seus clientes (turistas), reais e potenciais, e com eles se
comunicam para conhecerem e influenciarem suas necessidade, desejos e
motivacBes nos planos local, regional, nacional e internacional em que
atuam, com o objetivo de formular e adaptar seus produtos para alcancar a
satisfacdo 6tima da demanda.

Desse modo, a aplicagcéo de ferramentas de marketing ao turismo implica
em conhecer o turista real ou potencial — que pode ser realizado através das
pesquisas de mercado — o desenvolvimento de produtos turisticos direcionados a
esse cliente, a disponibilizacdo de informacbes sobre o destino através da
publicidade e da propaganda e canais de distribuicdo, tais como as agéncias de

viagens.
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O turismo, por ser uma atividade constituida basicamente da prestacéo de
servigos, possui semelhancas nos atributos valorados pelo consumidor. Berry e
Parassuraman (apud MOTA, 2001,p.133) apontam os principais atributos dos

servicos esperados pelos consumidores no quadro 05.

Atributo Descricao

Confiabilidade | Capacidade de prestar o servico prometido, de forma confidvel, com

precisao.

Tangibilidade | Aparéncia fisica das instalagdes, equipamentos, pessoal e materiais

de comunicacéo.

Sensibilidade | Disposicdo para ajudar o cliente e proporcionar com presteza um

servico.

Seguranca Conhecimento e cortesia de empregados e sua habilidade para

transmitir confianga e confiabilidade.

Empatia Atencéo e carinho individualizados proporcionados ao cliente.

Quadro 5 - Principais atributos dos servigos
Fonte: Berry e Parassuraman (apud MOTA, 2001).

A busca da qualidade nos servicos se tornou um investimento para os
setores que almejam o fortalecimento e a manutencdo no mercado. Dessa maneira,
as estratégias de marketing direcionadas ao setor de servicos devem primar por
essa qualidade através da analise do comportamento do cliente diante desses
atributos notaveis destes servicos.

A partir do entendimento desses critérios de avaliacdo, a empresa podera
fazer um plano de marketing e potencializar sua oferta, atraindo e fidelizando cada
vez mais clientes ao criar uma imagem cada vez mais positiva de determinada
destinacdo. O ponto crucial em turismo €, portanto, fidelizar o cliente. Através da
identificacdo do seu comportamento e do que ele espera ao comprar determinado
servico € possivel agregar valor e evitar a perda de clientes. Cobra (2001,p.21)
propde uma tabela de valores percebidos pelo cliente para cada setor do turismo:




Setor de
negocios

de Turismo

Comportamento

do Consumidor

Segmentacao

de mercado

Teoria de

valor

percebido
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Retencéo

de clientes

Hotelaria Satisfacao Estilo de vida  Conforto e Programa de
psicoldgica servigos fidelizagcao
Locacao de Satisfacao Demogréfica, Frota nova, Programa de
veiculos pessoal geografica, servicos ageis fidelizacao
tipo de
ocupacéao
Companhias Cultura, classe Demogréfica,  Seguranca, Programa de
aéreas social,grupo, renda, voo direto, fidelizacéo
estilo de vida, ocupacgao, conforto na com
motivagao estilo de vida, aeronave, promogoes
beneficios preco,horarios, constantes
convenientes
Agentes e Classe social, Geografica, Servicos Programa de
operadores ocupacéo, demogréfica, atraentes recompensa
de viagens situacao estilo de vida
econdmica

Quadro 6 — Valores percebidos pelos clientes

Assim, as empresas de servicos turisticos devem acompanhar as

tendéncias advindas do mundo global tendo no seu capital humano pessoas que
saibam identificar rapidamente e com a maior precisdao possivel o perfil de cada
cliente para que se possam adequar as solugfes pertinentes as suas necessidades
e desejos.
Cobra (2001) coloca ainda algumas preocupacdes dos consumidores que
ja estao influenciando a decisdo de compra do consumidor de turismo, dentre elas:
a) conservagao ambiental 0 consumidor mais esclarecido, mais
exigente e consciente opta por empresas que respeitem 0 meio
ambiente em integracdo com sua cultura;
b) a imaginacdo como fonte de riqueza : criatividade, talento e inovacao

sao as caracteristicas cada vez mais exigidas no mercado de turismo,
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pois elas sé&o as forgcas propulsoras de empresas que buscam
sucesso;

C) a aventura espiritual : pessoas cada vez mais espiritualizadas
reconhecem as empresas espiritualizadas;

d) a visdo — a luz e a chegada da luz : as empresas investem cada vez
em busca de informag&do para transformar isso em satisfacdo de
necessidades e desejos dos seus clientes;

e) a familia transformadora : a felicidade das empresas passa a ser
medida pela sua capacidade de fazer felizes seus cliente internos e
externos, o lucro torna-se a consequéncia e ndo o objetivo em si;

f) perspectiva de cruzamento cultural global : os consumidores
tornam-se exigentes em nivel global conservando certos habitos de
consumo locais;

g) educacéo global: o que respalda as teorias e os conceitos € global o
gue leva as pessoas a buscarem uma educacao globalizada e mais
competitiva no mundo dos negécios.

Desse modo, € importante uma percep¢do agucada do profissional de
turismo para as mudancas continuas no mundo atual e a consequente mudanca nos
hébitos de consumo de boa parte da populacdo que cada vez mais prima por
servicos de exceléncia.

E necessario ainda que se identifiguem as variaveis que podem afetar a
empresa para que se possam otimizar suas a¢fes. Balanza e Nadal (2003) expdem
dois tipos de variaveis que podem ser de interesse das empresas:

a) Variaveis nao-controlaveis: sao aquelas constituidas por todos os
fatos que ocorrem no ambiente da empresa, mas que ela nao pode
controlar. Exemplos: politica, cultura, economia, mercado, tecnologia,
clima, sociedade, etc.

b) Variaveis controlaveis: também chamadas de instrumentos de
marketing, sdo aqueles fatores sobre o0s quais a empresa pode
planejar e decidir, pois dependem exclusivamente dela. Sdo os ja
discutidos:  produtos, preco, distribuicio e comercializagéo,
comunicacao.

Neste sentido, a atividade de vendas é um fator-chave, pois envolve

desde a decisdo de comprar a percepcéo final do cliente. No composto do marketing
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promocional podemos incluir venda pessoal, promocdo de vendas, merchandising,
relacdes publicas, marketing direto, propaganda e publicidade.

Como venda pessoal entende-se o processo pelo qual o vendedor
identifica, ativa e satisfaz as necessidades de um comprador. Assim, a0 mesmo
tempo em que o vendedor atinge o0 seu objetivo principal que € vender também pode
contribuir para a percepcédo geral do cliente sobre aquele produto e levar essa
percepcdo ao departamento especifico que contribui para o melhoramento continuo
dos servicos. (PINHO, 2006)

J4& a promocdo de vendas consiste em um conjunto de esforgos
mercadologicos diretamente no canal de revenda com o objetivo de agilizar as
vendas e contribuindo para o volume total consumido e para acelerar 0 consumo
futuro. E uma ferramenta capaz de estimular ainda mais o desejo de comprar do
consumidor. (PINHO, 2006)

Ao se tratar de merchandising, pensa-se em uma ferramenta que visa
introduzir no mercado o produto certo, na hora certa, na quantidade certa, no preco
certo e no ponto certo. Esta é uma visdo de ajustamento do produto ao mercado.
(PINHO, 2006)

J& a ferramenta de relagBes publicas busca uma compreensdo mutua
entre a organizacdo e os diferentes publicos que interagem com ela. O apoio do
relacbes publicas torna-se importante na medida em que visa conquistar e manter
um publico-alvo construindo uma imagem positiva da organizacdo e ajudando no
cumprimento das metas. (PINHO, 2006)

O marketing direto estd associado a idéia de que o consumidor n&o
precisa se deslocar para usufruir de determinados produtos ou servi¢os. Ele pode
atuar na mala direta (correspondéncias), radio, televisdo, cupom, anudncios em
jornais, numero de uma caixa postal em que se pode comprar diretamente, internet
etc. E uma poderosa ferramenta com retorno imediato e amplamente utilizada no
mundo da globalizacdo. (PINHO, 2006)

Ja o instrumento de propaganda € uma comunicacdo persuasiva que
busca influenciar pessoas a consumirem certos produtos por meio de imagens e

atitudes mentais. A publicidade se ocupa de informar sobre estes produtos de
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maneira que reforce a existéncia e a qualidade dos mesmos estimulando o seu
consumo.(PINHO, 2006)®.

Neste sentido, a promocao de um destino turistico deve considerar as
especificidades do mercado turistico, em especial porque o produto ndo pode ser
transportado até o turista, ndo ha provas nem testes no turismo. Testar em turismo
significa utilizar do equipamento ou servico, usufruir dele no momento da compra.

Assim, as estratégias de marketing no turismo devem despertar os
desejos do consumidor potencial, pois as pessoas nao viajam sem que haja um
interesse, uma motivagdo que as impulsione. Para promover uma destinacao
turistica, é necessario que no material promocional o comprador possa identificar a
imagem desse produto. Esse material pode ser de varios tipos: posteres, cartazetes,
folhetos, folders, postais, videos, CD-ROOM'’s, mapas turisticos, web sites etc.
(IGNARRA, 2003)

De acordo com Ignarra (2003), o material de divulgacdo de um destino
deve conter informacfes como: atrativos naturais, atrativos culturais, calendario de
eventos, meios de hospedagem, restaurantes, locadoras de veiculos, estruturas de
entretenimento, bancos e casas de cambio, aeroportos, estacdes rodoviarias,
ferroviarias e hidroviarias, embaixadas e consulados, servicos meédicos, oficinas
autorizadas de veiculos, locais de comércio de artesanato e produtos tipicos e
shopping centers.

O elemento do composto de marketing que faz esse material chegar até o
intermediario ou ao comprador final € a propaganda, que utiliza veiculos como:
jornais, revistas, radio, televisdo, cinema, outdoors, internet, painéis eletrénicos,
mala direta etc. O estilo de propaganda que chega ao intermediario (agente de
viagem, por exemplo) deve ser diferenciado do que vai ao comprador final, pois deve
possuir mais informacdes técnicas que geralmente ndo interessam a estes ultimos.

Muitas organizacdes utilizam-se dessas ferramentas do marketing para
promoverem seus destinos turisticos. Vejamos agora, a estratégia de

posicionamento de mercado, bastante utilizada pelos gestores de turismo.

® Para aprofundar os estudos sobre estas ferramentas de marketing, PINHO, J. B. Comunica¢dao em Marketing:
principios da comunicagdao mercadoldgica. Campinas: Papirus, 2006.



53

4.3 Posicionamento de mercado

Na busca por maiores vantagens competitivas, as empresas identificam e
desenvolvem maneiras de diferenciar seus produtos ou servicos. Para Kotler
(1998,p.254), “[...]diferenciacdo é o ato de desenvolver um conjunto de diferencas
significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas concorrentes de seus
concorrentes”.

Assim, em mercados tdo competitivos como 0s atuais, e com tao rapida
circulacdo de idéias e informacdes, as organizagbes procuram cada vez mais
férmulas criativas que as tornem singulares e que as posicione como tal. As
estratégias de diferenciacdo devem ser cuidadosamente escolhidas, satisfazendo

critérios como:

1. Importancia: a diferenca oferece um beneficio altamente valorizado para
um ndmero suficiente de compradores;

2. Distintividade: quando a diferenca ndo é oferecida pelos concorrentes,
ela pode ser oferecida pela empresa de maneira mais distintiva;

3. Superioridade: a diferenca é superior a outras maneiras de obter o
mesmo beneficio;.

4. Comunicabilidade: a diferenca é comunicavel e visivel aos compradores;

5. Previsibilidade: a diferenca ndo pode ser facilmente copiada pelos
concorrentes;

6. Disponibilidade para comprar. o comprador dispde de dinheiro para
pagar pela diferenca;

7. Rentabilidade: a empresa constatara que é rentavel introduzir a diferenca
(KOTLER,1998,p.265)

Dessa maneira, posicionar significa selecionar uma idéia essencial (ou
algumas poucas idéias essenciais) sobre um produto, a marca ou a empresa para
fixa-la num lugar privilegiado na mente dos consumidores e distintivo frente aos
concorrentes. Neste caso, um turista ao buscar informagdes com habitantes de uma
cidade sobre o melhor restaurante de comida tipica, por exemplo, tera respostas
muito proximas umas das outras, pois as marcas desses estabelecimentos
geralmente servem como referéncia de bom atendimento ou de boa refeigéo.

Assim, posicionar uma marca de um servico no turismo € transforma-la
em referéncia para os proprios habitantes do destino. As diferencas servem de apoio
ao apelo comercial e também como forma de posicionar o produto. Conforme Kotler

(1998, p.265), “[...] posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da



54

empresa, de maneira que ocupem uma posicao competitiva distinta e significativa
nas mentes dos consumidores-alvos”.

Para focar esse posicionamento, a organizacdo deve decidir quantas e
quais diferencas irA promover. Al Ries e Jack Trout colocam que *[...]Jo
posicionamento ndo é o que vocé faz para um produto. Posicionamento é o que
vocé faz para a mente do comprador potencial. Vocé posiciona o produto na mente
deste comprador potencial” (apud KOTLER,1998,p.267).

Neste contexto, a diferenciacdo nos servicos turisticos pode ser
observada na qualidade percebida pelo consumidor. Um local que se torna
referéncia de compras de artesanato diferencia-se ndo somente pelos souvenirs que
comercializa, por exemplo, mas também pelo atendimento em outros idiomas, por
uma musica ambiente que traga sensacdo de conforto e que faca o cliente
permanecer por mais tempo no estabelecimento.

No entanto, na gestdo das organiza¢cdes que promovem o turismo, €

necessario observar alguns erros de posicionamento apontados por Kotler:

1. Subposicionamento: algumas empresas descobrem que os compradores
tém apenas uma vaga idéia da marca. A marca é vista apenas como
mais uma no mercado saturado;

2. Superposicionamento: os compradores podem ter uma imagem muito
estreita sobre a marca;

3. Posicionamento confuso: os compradores podem ter uma imagem
confusa da marca, resultante de muitos apelos de propaganda ou de
freqiente mudanca de seu posicionamento;

4. Posicionamento duvidoso: os compradores podem constatar que é dificil
acreditar nos apelos de propaganda da marca, tendo em vista suas
caracteristicas, preco ou fabricante do produto. (KOTLER,1998,p.268)

Como exemplo de subposicionamento, podemos citar 0s eventos como 0s
varios carnavais fora de época que a cada ano surgem no Brasil e geralmente sem
inovacdes que possam continuar atraindo o mesmo publico e/ou publicos diferentes.
Como superposicionamento, pode-se destacar as agéncias de viagens que iniciam
suas atividades a todo momento sem definir em qual(is) mercado(s) irdo atuar e a
consequéncia geralmente € o seu fechamento precoce.

O posicionamento confuso pode ser percebido em destinos que oferecem
atrativos diferentes entre si tentando captar estilos variados de turistas com variadas
motivagdes de viagem. Por outro lado, alguns cruzeiros sao vendidos de uma forma

tdo perfeita com imagens tdo paradisiacas e com precos tdo competitivos no
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mercado que acabam por deixar o consumidor-alvo duvidando se aquilo € mesmo
verdade, € o que se pode entender por posicionamento duvidoso.

Assim, uma organizacdo que subposiciona seu produto/servico corre o
risco do consumidor ndo apreender nada em especial sobre ele. O
superposicionamento causa uma visdo parcial da marca. No posicionamento
confuso, o consumidor nunca tem certeza se aquele produto podera suprir suas
necessidades/desejos. No posicionamento duvidoso, ha uma falta de credibilidade.

Neste sentido, algumas estratégias de posicionamento sédo indicadas por
Kotler (1998,p.269):

1. Posicionamento por atributo: ocorre quando uma empresa posiciona-se
em um atributo como tamanho, anos de existéncia e assim por diante;

2. Posicionamento por beneficio: aqui, o produto é posicionado como lider
em determinado beneficio;

3. Posicionamento por uso/aplicagdo: envolve posicionar o produto como o
melhor para algum uso ou aplicagéo;

4. Posicionamento por usuario: é a situagdo em que o0 produto é
posicionado como o melhor para algum grupo de usuarios;

5. Posicionamento por concorrente: aqui, o produto é posicionado como
melhor em relacdo a determinado concorrente;

6. Posicionamento por categoria de produto: neste caso, o produto é
posicionado como lider em determinada categoria de produto;

7. Posicionamento por qualidade/preco: situacdo em que o produto é
posicionado como oferecendo o maior valor.

Ao adotar qualguer uma dessas estratégias, 0s gestores focalizam
também o segmento de mercado que pretendem alcancar. No turismo, uma
companhia aérea pode optar por se posicionar, por exemplo, como a que oferece
maior conforto aos seus passageiros e aplicar tarifas mais altas na praca e, no
entanto ndo sofrer concorréncia neste segmento por atingir uma fatia de mercado
mais restrita. A estratégia de posicionamento de uma localidade no mercado turistico
é fundamental para que se destaque neste mercado de forma singular. Para Limeira
(apud DIAS, 2003,p.187),

[...] o posicionamento resulta em uma proposicao de valor que contém: a
definicdo do publico-alvo; o beneficio a ser comunicado; a justificativa para
0 beneficio, que sdo os atributos do produto que Ihe dao credibilidade a
promessa de beneficio; a descricdo da personalidade a ser construida para
a marca.
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Assim, posicionar uma destinacdo em um mercado implica em construir
uma imagem diferenciada. E acrescentar valores singulares que fortalecem sua
identidade em mercados tdo competitivos como o turismo.

O conceito de posicionamento liga-se estreitamente a imagem da

destinacgao, pois:

[...] deriva da representacdo mental do destino pelos turistas: ndo é o que
0s consumidores conhecem como fatos objetivos, mas o0 que pensam e
sentem sobre um destino de férias, seus recursos, seus Servigcos, a
hospitalidade dos habitantes, seus habitos e costumes e tudo que afeta o
comportamento do turista (DIAS, 2003,p.196).

Dessa maneira, a imagem que um destino turistico tem € fator relevante
para escolha deste por um turista em potencial. No entanto, a imagem de um destino
nao igual para todos, pois ela depende de uma série de fatores psicoldgicos e das
vivéncias individuais. Posicionar uma imagem de uma destinagdo é coloca-la como
referéncia para algum aspecto singular.

Assim, a cidade de S&o Luis do Maranh&o possui uma série de cognomes
que transmitem um carater singular e que procuram fixar assim uma imagem do
local. Dentre estes atributos, podem-se destacar: “A Unica capital brasileira fundada
por franceses”, “Atenas Brasileira”, “Ilha do Amor”, “Jamaica Brasileira”, “Cidade dos
Azulejos” dentre muitas outras fixadas tanto em expressdes publicitarias quanto no
imaginario e identidade do povo.

Desse modo, o posicionamento da imagem pode se tornar um poderoso
instrumento de identidade para a cidade. Essa concepg¢do combina inovacéao,
conhecimento dos consumidores e concorrentes e as for¢cas da propria organizacao.
No entanto, estes atributos devem retratar uma imagem real da localidade para a

sua prépria sustentabilidade.

4.4 Gestao de marcas

Na gestdo estratégica de marketing, utiliza-se a criacdo, o
desenvolvimento e o posicionamento de marcas como forma de fixar na mente do

consumidor determinado produto ou servico.
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A American Marketing Association considera marca como: “[...] um nome,
termo, sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tem o propoésito de identificar
bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de
concorrentes”. (apud KOTLER,1998,p.393)

Assim, a marca é aquilo que identifica determinado vendedor ou
fabricante. A marca constréi a imagem de uma organiza¢do — no caso do turismo o
destino pode ser considerado — junto ao mercado. Geralmente a marca traz consigo
uma agregacao de valor com caracteristicas e nivel de qualidades ja testadas. Pode

conduzir a seis niveis de significado:

1. Atributos: traz a mente certos atributos ou caracteristicas;

2. Beneficios: a marca é mais do que um conjunto de atributos. Os

consumidores nao compram atributos; compram beneficios. Os atributos

precisam ser transformados em beneficios funcionais e/ou emocionais;

Valores: a marca também transmite algo sobre os valores do fabricante;

Cultura: adicionalmente, a marca pode representar certa cultura;

Personalidade: a marca pode também projetar certa personalidade. Se

ela fosse uma pessoa, animal ou objeto, 0 que viria a mente?

6. Usuario: a marca sugere o tipo de consumidor que compra o produto. Os
usuarios serdo aqueles que se relacionam com os valores, cultura e
personalidade do produto. (KOTLER,1998,p.394).

ar®

Neste contexto, a marca tem o poder de criar na mente do consumidor
gue nao existe outro produto igual aquele. Dessa maneira, a marca nao deve ser
usada apenas como um nome. Ela é uma referéncia do que o consumidor pode
esperar dela. Ao colocar a marca da cidade de Sao Luis do Maranhdo em uma
figura de azulejo, seria como fazer com que as pessoas pensem que 0s azulejos
sejam uma referéncia a identidade da populacéo (foto 03). E elas esperam encontrar

azulejos ao visitar o local.

2
N T

SAO LUIS

Cidade de todos

Foto 3 — Logomarca de S&o Luis
Fonte: Prefeitura Municipal de S&o Luis
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Assim, o posicionamento de uma marca no mercado pode trazer fortes
referéncias a um produto ou servigo. Kotler (1998,p.397) aponta as vantagens que

uma marca pode oferecer a organizacao:

a) A marca torna mais facil para o vendedor processar pedidos e detectar
problemas;

b) A marca da empresa e a marca registrada proporcionam protecéo legal
para as caracteristicas exclusivas do produto que, caso contrario,
seriam, provavelmente, copiadas por concorrentes;

c) A marca fornece a empresa a oportunidade de atrair um grupo de
consumidores leais e lucrativos. A lealdade de marca possibilita aos
vendedores alguma protecdo da concorréncia e maior controle no
planejamento de seus programas de marketing;

d) A marca ajuda a empresa a segmentar mercados;

e) As marcas fortes ajudam a construir a imagem corporativa. Ao levar o
nome da empresa, elas faciltam o lancamento de novas marcas e a
ganhar a aceitacéo de distribuidores e consumidores.

Dessa maneira, um consumidor ao adquirir algum produto, ele leva
consigo um conjunto de valores e atributos da marca. A gestdo da marca €

considerada como um campo relativamente novo do marketing e,

[...] tem a responsabilidade de desenvolver e manter determinado conjunto
de valores e atributos construindo uma imagem de marca que se mostre
coerente, apropriada e atrativa ao consumidor e que contribua para o
estabelecimento da brand equityg, como valor financeiro da empresa e
como valor agregado a marca. (PINHO,1996,p.44)

Neste contexto, gerenciar uma marca €, sobretudo, preserva-la de
qualquer ameaca externa (concorréncia) ou interna (qualidade) com o objetivo de
manté-la ou colocé-la sempre nas primeiras posi¢cdes do mercado em conformidade
com as metas estabelecidas pela empresa.

Assim, o poder que uma marca pode ter € explorado pelo marketing
criando necessidades reais nos individuos. De acordo com Tavares (2003,p.61), “[...]
as marcas operam no inconsciente e 0s mecanismos de comunicagdo sao
controlados para forcar a memorizacdo das marcas com efeito a produzir uma
dependéncia psicolégica”. A marca, nesse sentido, transmite seguranca ao
consumidor.

No caso das marcas criadas nos destinos turisticos, elas servem segundo

(VALLS, 2006, p.168) como “guarda-chuvas, onde tudo que esta em seu interior

® Valor patrimonial da marca.
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deve ser alavancado a partir dela”. Neste sentido, criar uma marca para um destino,
envolve eleger seu principal atrativo como carro-chefe do turismo na localidade, no
qual devem estar embutidos todos os beneficios e valores percebidos pelo

consumidor real ou potencial (figura 03).

\’\
JERI - DELTA - LENCOIS

rota das emogoes

BRASIL

Figura 3 — Logomarca Rota das Emocdes
Fonte: Rota das Emocdes. Disponivel em:
<http://www.deltadoparnaiba.br.tripod.com>

No caso da logomarca da Rota das Emoc¢des, sem entrar no mérito da
sua analise profunda, um consumidor comum vé a promessa de um roteiro de sol,
mar e de intensidade causado pela expresséo “emoc¢des”. E um roteiro “trés em um”
em que se pode ir em trés Estados diferentes mas com caracteristicas semelhantes.
As cores quentes nos remetem as elevadas temperaturas esperadas ao se visitar o
local.

Cooper(p.609) coloca que:

“[...] para se atingir sucesso com posicionamento do produto ou da marca
de turismo, é necessario certificar-se que o posicionamento tenha clareza,
credibilidade, que consisténcia ao longo do tempo e, continue a ser
competitivo em relacao as necessidades dos grupos alvo escolhidos pela
empresa.”

Uma mensagem clara é aquela que ndo gera confusfes na mente do
consumidor. A credibilidade é confianca que determinada marca desperta no cliente.
Uma marca consistente € aquela que cria uma imagem na mente do consumidor de
forma clara e bem posicionada. O fator competitividade é aquele que posiciona a

empresa em relacdo a concorréncia.
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Dessa forma, gerir uma marca em um destino turistico significa
desenvolver e manter uma série de atributos tangiveis e intangiveis que constroem a
imagem do lugar. Ela deve ser apropriada, coerente e atrativa ao turista. No caso da

marca Brasil (figura 04), busca uma confiabilidade no cenario internacional.

BRASIL

Figura 4 — Logomarca Brasil
Fonte: Mtur, 2009.

Esta marca faz parte do Programa de Identidade Turistica do Plano
Aquarela criado em 2005 pelo Ministério do Turismo. A criacdo da marca Brasil
buscou uma mensagem global baseada em trés elementos principais: o decéalogo,
que € o conjunto dos argumentos e dos valores que tém que levar a decisdo do
turista potencial para viajar ao Brasil; a mensagem permanente, o slogan
“Sensacional” que sintetiza todos os argumentos e valores; e a marca turistica como
elemento de identidade e reconhecimento nos mercados. A marca mostra o verde
das florestas, o amarelo do sol, da luz e das praias, o azul do céu e das aguas, o
vermelho das festas populares e o branco da vestimenta e da religido popular. A
criacdo dessa marca permitiu ao Brasil um posicionamento de destaque entre as
marcas dos paises mais importantes do mundo.

Dessa maneira, 0 que se pode notar € que as marcas em turismo buscam
em primeiro lugar conquistar a confianca do seu publico para que possa se
posicionar dentro de um mercado com tantas opc¢des e com produtos ja

estabelecidos na mente desses turistas.
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5 MERCADOS PUBLICOS COMO PRODUTOS TURISTICOS

O presente capitulo aborda os aspectos que fazem dos mercados
publicos municipais ou feiras importantes atrativos turisticos nas cidades brasileiras.
Para descricdo do mesmo utilizou-se de fontes da internet, por ndo ter tido acesso
empirico ou bibliografico a respeito dos mercados publicos no Brasil, ou seja, né&o

ha muitas pesquisas a respeito desta tematica.

5.1 Mercados publicos

Os mercados publicos, em sua maior parte, tiveram origem nas feiras
realizadas no mesmo local e que terminaram perpetuando-se e fixando-se
permanentemente. A sua funcao original € de abastecer as cidades com géneros de
primeira necessidade.

De acordo com Pintaudi (2006, p.8),

[...] o mercado é um lugar de troca, de circulacédo e a facilidade de acesso
para o abastecimento, que mantém sua fungdo viva, implica sua estratégia
espacial. Quando esta tatica deixa de funcionar, torna-se impossivel manter
a funcéo do lugar.

Dessa maneira, os mercados além de oferecerem produtos para troca ou
venda, necessitam também de um arranjo espacial ou de uma localizacéo
estratégica que os favoreca. Historicamente, os mercados publicos acabaram por se
concentrar nos centros das cidades, proporcionando assim uma maior facilidade de
acesso a populacao (PINTAUDI, 2006)

No entanto, na atualidade, esses mercados tornaram-se desinteressantes
segundo Pintaudi (2006, p.11), pois “[...] cada vez mais se prioriza a reprodugéo do
capital, de maneira privada, e suas relagcdes de dominacéo. O espaco do mercado
pertence a um outro tempo social”.

Dessa forma, os mercados publicos vém sendo tratados, em especial pela

histéria e pelo turismo como algo tradicional, como algo que parou no tempo e que
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nao sofreu intervencdes da dinamica do capitalismo. Dentre algumas mudangas nos

mercados publicos, Pintaudi (2006, p.10) constata que:

l. A partir de meados do século XIX:

1. sua construcdo se generaliza quando novas tecnologias construtivas se
tornam disponiveis- caso do ferro;

2. as atividades comerciais ali realizadas passam a se especializar cada
vez mais e a aumentar a cadeia de comerciantes entre o produtor e o
consumidor de mercadorias;

3. o local se torna permanente quando as fun¢gBes a que se destina nédo
admitem mais deslocamentos continuos e uma nova concepg¢ao do
espaco urbano emerge- a burguesa, separando as atividades no espaco
urbano;

Il. a partir de meados do século XX:

4. com novos aperfeicoamentos tecnoldgicos, envolvendo a conservacao
de produtos alimenticios, aumento da producado, sua diversificacdo e
controle de qualidade, bem como o aumento da velocidade de
deslocamento mecéanico, se promoveu uma aceleracdo constante na
circulacdo de mercadorias, o que tornou a forma mercado obsoleta pela
sua inadequacéo aos novos pardmetros de qualidade oferecidos para os
consumidores por equipamentos mais novos, como 0s supermercados e
hipermercados ja concebidos para atender os novos tempos do capital
com o conforto e rapidez e sem a mediacdo dos vendedores;

5. a permanéncia dessa forma em tempos de um capitalismo fluido é
através de sua metamorfose. Para existir na duracdo do tempo um
espaco tem que ter capacidade de resistir. Nos tempos atuais isso
significa metamorfose constante.

Dessa maneira, os mercados comecaram a fixar-se em determinados
locais, devido o crescimento das cidades e a necessidade da populagédo em adquirir
géneros com maior facilidade. A partir de meados do século XX, esses mercados
comecam a perder espaco para estabelecimentos como o0s supermercados e
hipermercados detentores de maiores tecnologias de armazenamento e
conservacgao de alimentos, que proporcionam dentre outras coisas maior agilidade e
conforto nas compras.

Assim, a permanéncia desses mercados na atualidade, implica uma
mudanca constante nos seus modos de comercializar, estocar e conservar seus
produtos, fazendo com que sua forma original se perca com o passar do tempo
numa dinamica natural do mundo capitalista. Conforme Pintaudi (2006, p.11), a

tradicdo desses mercados € algo inventado pela sociedade:

[...]JChamamos a atengdo para o aspecto de que, ao longo da histéria, a
existéncia do Mercado Publico, como local de venda de géneros
alimenticios, nunca foi questionada pelo costume que diferentes sociedades
tinham de ali se abastecer, e mesmo como uma forma de controle de
precos por parte do poder publico para garantir a reproducéo da sociedade.
Quando este costume se rompe mediante a presenca de outras formas
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mais modernas de abastecimento, surge a possibilidade de transformar este
local em ‘tradicional’.

Assim, algo entendido como tradicional em mercados publicos seria algo
gue coloca as pessoas em contato maior com produtos da terra. Essa proximidade é
0 que da identidade ao lugar e é o que gera lucros na exploracéo da cultura.

Neste sentido, € interessante observar que sendo criados com a
finalidade de abastecimento das cidades, muitos mercados europeus continuam em
pleno funcionamento e atendendo ao mesmo principio de fornecer os géneros
alimenticios a populacdo. A exemplo de Barcelona, que abriga 41 mercados
municipais, cerca de 70% da populacéo tem o habito de ir ao mercado (PINTAUDI,
2006).

A seguir, véem-se 0s casos de mercados publicos do Brasil, no qual se

tém referéncias no uso continuo pela populacao local e na exploracao turistica.

5.2 Mercado publico municipal de Floriandpolis

O Mercado Publico Municipal de Floriandpolis € um centro de comércio e
edificio publico histérico de Floriandpolis. Dentre outros artigos, comercializa-se la
vestuario, alimentos, utensilios diversos e artesanato. Pode-se destacar também os
pescados e frutos do mar como produtos de primeira linha do comércio do
mercado.Tornou-se um ponto de lazer e encontro tanto para residentes locais como
para turistas.

O prédio que hoje abriga o Mercado Publico de Florianépolis foi
construido em frente a Alfandega no ano de 1898, em substituicdo ao antigo
mercado, o qual foi demolido em 1896 apds 45 anos de funcionamento. O atual
Mercado Publico Municipal foi construido em duas etapas: a primeira, em 1899,
contava com apenas uma ala. Em 1915 foi construida em cima de um aterro a

segunda ala, bem como as torres, as pontes que as interligam e o vao central.



64

Foto 4 - Mercado Publico Municipal de Florianépolis
Fonte:Prefeitura Municipal de Florianépolis. Disponivel em:
<http://www. www.pmf.sc.gov.br>
A totalidade da construgcdo conta com 140 boxes, onde encontramos
roupas, utensilios, alimentos e trabalhos de artesanato em ceramica, palha e vime.
O prédio, com os diversos bares do vao central, € um ponto de encontro, tanto para
0S nativos quanto para os turistas, bem como palco de manifestacdes populares. La
0 visitante pode se deliciar com diversos pratos da gastronomia local, com destaque
para a porcdo de camardo e de peixe frito, sempre acompanhado de um chope
gelado.
Dizem que o Mercado Publico € um dos espacos mais democraticos da
llha, talvez pelo fato de reunir em um sO endereco artistas, politicos, boémios e
pessoas simples, sem distingdes. O vao do Mercado Publico também é usado para
apresentacoes folcloricas tais como: boi de mamé&o, maricota, maracatu e muitas
outras expressodes da cultura regional. As lojas ficam abertas de segunda a sexta-
feira das 9h as 18h e sdbados das 9h as 12h. Durante a semana, os bares ficam
abertos até as 22h, aproximadamente. Aos sabados ficam até as 15h, em média.
Ndo abre aos domingos. (Fonte: Guia Floripa. Disponivel em: <http:
www.guiafloripa.com.br)
O Mercado Publico Municipal de Floriandpolis tornou-se um importante
atrativo para a cidade, sendo uma visita obrigatéria para quem vai a cidade pela

primeira vez.

5.3 Mercado municipal Paulistano
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O Mercado Municipal Paulistano comecgou a ser construido em 1928 e foi
inaugurado somente em 1933. O edificio possui 12.600 m2 de area construida e
abriga 1600 funcionarios, que movimentam 350 toneladas de alimento por dia em
seus 291 boxes recebendo cerca de 14 mil visitantes por dia. Conhecido também
como “mercad&o” é o mais tradicional ponto “gourmet” de S&o Paulo. E vizinho do
Palacio das Industrias, a antiga sede da prefeitura, e foi construido em estilo

eclético.

Foto 5 - Mercado Municipal Paulistano
Fonte: Site do Mercado Municipal Paulistano.

Neste mercado sdo comercializados produtos como: frutas frescas e
secas, frios (queijos, presuntos, mortadelas), lanches prontos, etc. Ricamente
ornado com vitrais que retratam situacdes da vida rural na S&o Paulo da década de
1930. Possui uma arquitetura funcional que aproveita espacos. Sua iluminacao
natural com uso de clarabdias e telhas de vidro também é caracteristica marcante.

De acordo com a Prefeitura da cidade de Séao Paulo, “Hoje, o Mercado é
uma referéncia nacional pela diversidade de aromas, cores e sabores como os da
frutas, verduras, legumes, vinhos, queijos, chocolates, carnes, peixes, frutos do mar,
aves, embutidos, temperos, condimentos, e uma quantidade de produtos
encontrados nos empaorios, proporcionando ao cliente além de toda essa variedade,
a oportunidade de provar os produtos e desfrutar do ambiente carregado de Historia
que o predio oferece”.

Além disso, o mercado paulistano é famoso pelo seu pastel de bacalhau e
pelo sanduiche de mortadela, que atraem milhares de pessoas todos os dias ao
local. O seu horario de funcionamento é de segunda a sabado, das 7h as 18h.
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Domingos, das 7h as 13h. Os visitantes podem ainda acessar o site do mercadao
para obter maiores informacdes sobre o local e ter uma prévia do que ir& encontrar

por la.

Foto 06 - Sanduiche de Mortadela no Mercado Municipal Paulistano
Fonte: Veja Sao Paulo. Disponivel em: <http: vejasaopaulo.abril.com.br

O Mercado Municipal Paulistano também se configura como um espaco
de mudltiplas nacionalidades, no qual convivem harmonicamente “0os sotaques
portugués e noruegués do bacalhau ao lado da farinha de tapioca; os pertences de
salga para a negra feijoada ao lado do puro malte escocés, cravos da india e
canelas da china perfumam o ar, desfilam por seus corredores um mosaico étnico
que reune descendentes de negros, indios, mulatos, orientais, homens e mulheres
de tez alva e tudo mais que a mesticagem foi capaz de produzir”. (Guidolin, p.10)

Esse é mais um dos motivos que a “marca” da cidade de Sdo Paulo é ser
a capital gastronémica do pais, no qual variedade e qualidade estdo a disposicdo de
qualquer fregués. Existe um projeto da Prefeitura da cidade de S&o Paulo que
oferece aos visitantes do mercado municipal uma visita guiada de segunda a quinta-
feira a partir das nove horas da manha.

Apesar de Sao Paulo ter toda essa variedade gastronémica, € necessario
compreender que o turismo da cidade € essencialmente voltado para o turismo de
negocios. No entanto, esse fator ndo exclui a preservacdo e o incentivo de visitas
aos monumentos e prédios historicos na cidade. Pelo contrario, muitos deles
tornaram-se marcas registradas dessa cidade dos negécios. (Fonte: Site do
Mercado Municipal Paulistano)
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5.4 Mercado Ver - o - Peso

O Mercado do Ver-o-Peso em Belém do Para é o maior mercado e feira
ao ar livre da América Latina. O mercado localiza-se as margens da Baia do
Guajara, e é um dos pontos turisticos mais conhecidos de Belém e foi tombado pelo
Instituto Historico e Arquiteténico Nacional (IPHAN). A origem do mercado remonta a
segunda metade do século XVII.

O nome Ver-o-Peso surgiu da época colonial, em 1688, quando 0s
portugueses criaram um posto de tributagdo com o nome de casa do Haver-o-Peso.
O complexo do Ver-o-Peso possui mais de 26 mil metros quadrados, sendo formado
pelo Mercado de Ferro ou de Peixe, o Mercado Municipal de Carne, a Praca do
Pescador, a Praca do Relogio, a Praca dos Velames e pelo Palacete de Bolonha.

A sua construcdo € do tipo eclética, misturando elementos da art
nouveau, neoclassicos, goticos e barrocos. L&, sdo comercializados produtos como:
carnes, peixes, legumes, frutas, artigos regionais, artigos de umbanda, ervas
medicinais, roupas e bijuterias. H4 ainda as mandingueiras que misturam ervas
fabricando “por¢cfes magicas” que aparecem como uma atracdo a parte neste

mercado.

Foto 7 - Mercado Ver-o-Peso em Belém
Fonte: Coordenadoria Municipal de Turismo. Disponivel em:
<http:// www.belem.pa.gov.br

De acordo com Coutinho (2005), a Prefeitura Municipal de Belém nao tem
medido esforcos para a preservacao da arquitetura e da tradicdo do lugar. Em 2001
foi iniciado um projeto de restauracdo que contou com o apoio do IPHAN. Ainda

conforme a autora, esse projeto incluiu ndo somente a parte fisica das instalacdes,
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mas requalificou os feirantes que la trabalham oferecendo-lhes cursos de Educacao
Ambiental, Relagbes Interpessoais etc.

Atualmente, o Mercado Ver-o-Peso € um entreposto comercial, no qual os
barcos levam produtos para Belém do rio e da floresta. Aléem da comercializacéo de
artigos, oferece também uma estrutura de bares e restaurantes na qual o visitante
pode experimentar os produtos regionais preparados pelos anfitribes. O mercado é
considerado um cartdo postal da cidade e € uma visita obrigatéria para quem

conhece Belém do Para.(Fonte: Cidades do Brasil)

5.5 Mercado Central de Belo Horizonte

Belo Horizonte era uma jovem cidade de 31 anos quando um prefeito
empreendedor resolveu reunir, num sO local, os produtos destinados ao
abastecimento dos seus 47.000 habitantes. Havia, nessa época, duas feiras: a feira
da Praca da Estacao e a feira da praca da atual rodoviaria. Foi assim que o Mercado
Central nasceu, em 07 de setembro de 1929. O prefeito Cristiano Machado reuniu os
feirantes num terreno de 22 lotes, proximo a Praca Raul Soares, centralizando o
abastecimento da cidade. As barracas de madeira se enfileiravam nos 14.000 m2 do
terreno descoberto, circundado pelas carrogas que transportavam os produtos.

O Mercado, entdo Mercado Municipal de BH, com sua atividade intensa e
movimento alegre, funcionou até 1964, quando o entdo prefeito Jorge Carone
resolveu vender o terreno, alegando impossibilidade de administrar a feira. Para
impedir o fechamento do Mercado, os comerciantes do local se organizaram
liderados pelo Dico, como era conhecido o Sr. Raimundo Pereira Lima, criaram
cooperativa e compraram imovel da Prefeitura. (Site do Mercado Central de Belo
Horizonte, 2009)
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Foto 8 - Mercado Central de Belo Horizonte

Fonte: Mercado Central de Belo Horizonte. Disponivel em:
<http:// www.mercadocentral.com.br

O Mercado Central de Belo Horizonte € composto por 400 lojas e o
comércio € bastante variado, composto por vestuario, géneros alimenticios,
cachacas, doces, artesanato, bordados, plantas, barbearia, queijos etc. Conta ainda
com uma variedade de cafés, bares e restaurantes, os quais os freqientadores
saboreiam a gastronomia mineira, além de uma série de outros servicos que
agregam valor ao local, tais como: banheiros publicos, limpeza, seguranca,
elevadores panoramicos, estacionamento, carrinhos de compras, caixas eletrénicos
e circuito fechado de televisdo. Pode-se acrescentar que o mercado possui sua
propria capela em homenagem a Nossa Senhora de Fatima e todo sdbado as
18:30h é celebrada uma missa.

Tornou-se um ponto importante de visitacdo em Belo Horizonte pois la de
fato ha uma mistura de cores e sabores mineiros, onde as pessoas tem um contato
muito préximo com o cotidiano desse povo. O Mercado Central funciona de segunda
a sabado das 07:00 as 18:00h e aos domingos e feriados das 07:00 as 13:00h. Os
visitantes também podem acessar o site do mercado para obter receitas e saber
alguns “causos” que se contam la. Dentre os mercados publicos analisados neste
trabalho, este é o Unico que possui uma logomarca que é um contorno de uma maca
(que néo foi possivel a reprodugédo aqui desta), ao contrario dos outros mercados
municipais que sao representados graficamente atraves das suas fachadas.

Dessa maneira, podemos perceber como as cidades analisadas

conseguiram através de investimentos em seus mercados atrair visitantes e
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freqientadores assiduos. Esses investimentos aconteceram pela via publica ou
privada e garantem a renda de milhares de pessoas. Muitas das vezes, esses
mercados “encenam” o cotidiano dos habitantes da cidade e fazem com que o turista

sinta estar em contato proximo com essa realidade. De acordo com Carvalho:

[...]Jesses espagos sao caracterizados como pitorescos ou tipicos, e evocam
a teatralizacdo da identidade local, a partir de uma suposta “autenticidade
encenada”. Cria-se a ilusdo de conseguir, sem se aprofundar, entender a
cultura que ali é construida. Reduz-se a idéia de determinadas localidades
ao conjunto de produtos tipicos e personagens estereotipado. Tais
caracteristicas transformam esses espacos urbanos em potenciais turisticos
para suas cidades|...].

Assim, ao buscar o diferente do seu cotidiano, o turista encontra nesses
lugares ao mesmo tempo essa autenticidade - mesmo que encenada — e uma boa
estrutura de locais ja consagrados pela populacao local.

Para uma melhor compreensdo do que ocorrem com 0S mercados
publicos no Brasil, foi realizada uma pesquisa entre consumidores do turismo que
moram em Sao Luis do Maranhdo com o intuito de perceber de que forma os
mercados publicos estdo posicionados na mente destes consumidores. Foram
enviados questionarios via correio eletrénico (conforme anexo 4) para varios grupos
de consumidores. Como resultado obteve-se que:

a) 16,6% viajam por motivagcdo cultural, perdendo somente para

motivacado descanso e visitas a parentes ou amigos;

b) Apenas 11,5% afirmam n&o conhecer nenhum mercado publico;

c) fentre os mercados publico citados estdo os da cidade de Séo Luis,

Fortaleza, Belém, Salvador, Recife, Goiania, Cuiabd, Sao Paulo,
Uberlandia, Floriandpolis, Teresina, Porto Seguro e Joao Pessoa;

d) o interesse por conhecer mercados publicos durante as viagens esta

em 65,4% das respostas;

e) somente 23,1% disseram ja ter visto alguma campanha de visitagdo

aos mercados publicos;

f) 88,5% considera os mercados publicos como um forte atrativo turistico

SH
g) cerca de 21% elegem os mercados publicos como melhor lugar para

compras durante as viagens.
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Percebe-se assim a razoavel atratividade que os mercados publicos
exercem sobre o turista em visita a uma cidade. A justificativa dessa atracdo nao
sera aprofundada neste trabalho, no entanto é interessante notar o fator tradicéo e
busca por raizes pontuados por alguns entrevistados.

Ainda neste sentido, foi analisado um guia turistico brasileiro de notério
conhecimento da populacdo e que possui um facil acesso através da rede mundial
de computadores, com a finalidade de perceber se os mercados publicos estdo na
rota das atracdes das cidades. O Guia Quatro Rodas de 2008 faz referéncia a
maioria dos mercados municipais das capitais brasileiras como atracdes de
construcdes historicas. Alguns séo descritos com mais detalhes, como é caso do
mercado de Porto Alegre que cita inclusive o ano e o tipo da sua construcao.

Em todos os casos analisados aqui foi possivel perceber um engajamento
das pessoas que trabalham nesses locais e uma profissionalizacéo da atividade. Ao
mesmo tempo que se tem uma atividade que faz parte do seu cotidiano para os

habitantes da cidade, se tem também um trabalho sério de vocacao turistica.
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6 CASA DAS TULHAS E FEIRA DA PRAIA GRANDE

A Casa das Tulhas e a Feira da Praia Grande estdo atreladas ao
desenvolvimento do nucleo da cidade de Sao Luis, o bairro da Praia Grande. Para
uma maior compreensao da importancia desse centro comercial, € necessario que

se compreenda os aspectos historicos de sua constituicao.

6.1 Formacéo do Bairro da Praia Grande

A constituicdo do bairro da Praia Grande ocorreu em virtude da sua forte
vocacdo portuaria, em especial pelo grande fluxo de pessoas e mercadorias no
local. De acordo com Viveiros (1992,p.141) recebeu este nome “ em contraposi¢cao a
que lhe seguia pelo lado direito — a Praia Pequena — que se desdobrava em duas
outras, denominada Trindade e Santo Antonio”.

Na cidade de S&o Luis, conforme Miranda (2005) era comum denominar-
se praia as margens dos rios Anil e Bacanga, havendo além das ja citadas, a Praia
do Caju, da Madre-Deus e do Desterro. A Praia Grande esta situada numa
reentrancia do Rio Bacanga, abaixo do local de fundacao da cidade, possuindo uma
posicdo estratégica portuéria. O porto construido na ocasido recebeu o nome de
Santa Maria, a atual Rampa Campos Melo.

A Praia Grande tal qual se apresenta hoje € resultado de inuUmeras
intervencdes de aterramentos de mangues, jucarais e secagem de olhos d’agua
ocorridas nos séculos XVIII e XIX, fato este considerado uma afronta a natureza mas
qgue foi necessario na ocasidao. Naquele periodo ndo se verificava a mesma
importancia dada ao bairro no seu apogeu observado em fins do século XIX e inicio
do XX.

Marques (1970,p.544) observa que somente em 1798 o governo da

alguma atenc¢é&o ao bairro:

[...] em cidade alguma era tdo necessario o estabelecimento de um terreiro
publico para a guarda e venda dos géneros que os lavradores colhiam
como nesta, onde tudo chegava por mar e ou se danificava com a demora
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das embarcagfes, ou se passava as maos dos regatbes, que o0s
sonegavam para vender por altos precgos, portanto e muito principalmente
porque Sua Majestade mandava erigir o mencionado Terreiro Publico,
sendo que este Terreiro foi mandado construir pelo viso de 1° de outubro de
1798.

Dessa maneira, em 1804 foi autorizada a instalacdo da Praca Publica,
sendo esta constru¢do fundamental para alavancar o comeércio e consequentemente
estimular o crescimento da cidade de S&o Luis.

Toda aquela area era pertencente ao Rei de Portugal e com a autorizagao
de aterrar e ocupar o local também foi concedido que “[...] a partir de 1780, todos
gue aterrassem o0 alagado com seus proprios recursos, passariam a obter o direito
de construir e usar [...]" (MIRANDA, 2005,p.11).

No entanto, em uma provisdo régia do mesmo ano, verifica-se que a
metrépole quis ter certeza que os proprietarios dos terrenos teriam condicbes de
arcar com os custos das edificacdes: “[...] Provisdo Régia de 18 de novembro do
mesmo ano foi ordenado ao governador para indagar se os particulares, aos quais
foram concedidos terrenos na Praia Grande, faziam as obras projetadas com
seguranca e brevidade [...]” (MARQUES,1970,p.544).

Dessa forma, somente quem garantia condi¢cdes financeiras a Corte
poderia construir no local. Essa garantia foi verificada pelos comerciantes locais
abastados que erigiram enormes casarfes ricamente ornados de gradis de ferro,
pedras de cantaria e azulejaria.

De acordo com Miranda (2005), o principal produto que o Maranhao
exportou entre 1796 e 1811 foi o algodao que era responsavel por cerca de 80% do
total de exportacdes. Os outros produtos que configuravam estas exportacdoes eram:
arroz, cera, vaguetas, couros secos, couros salgados, farinha, atanados, goma e
aguardente.

Conforme observa Nogueira (2007, p.27), o papel dos comerciantes foi
fundamental para legitimar a Praia Grande como um lugar de comércio. Assim: “[...]
ao encontrarem um espacgo estratégico, proximo ao porto e a Alfandega, coube a
essa classe a possibilidade de interferir nas dindmicas do espaco, ainda que os
problemas naturais viessem constantemente a tonal...]".Os problemas naturais aos
quais se referem a autora ficam por conta da natureza alagadica do local, que

dificultava a sua ocupacéo e construcao.
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6.2 O periodo aureo da Praia Grande

O auge do bairro da Praia Grande pode ser verificado no momento em
que o volume das exportacbes aumenta e atinge 0 seu ponto maximo com o
algodéo.

No século XVIII com a Revolucédo Industrial, o algoddo surgiu como a
principal riqueza do Maranh&o. O produto era cultivado as margens dos Rios Mearim
e Itapecuru e na regido da Baixada Maranhense em latifundios utilizando-se méo-de-
obra escrava. No periodo anterior, tamanha era a miséria da provincia que eram

escassas até as moedas. De acordo com Miranda (2005,p.18):

[...] no século que antecedeu a arrancada da grande lavoura de exportacao,
a histéria do Maranhdo foi marcada pelo abandono e miséria, que afligiam
seus habitantes confundindo-se com a histéria do extrativismo vegetal, da
escravidao indigena e das lutas contra os jesuitas [...].

Dessa maneira, por toda a primeira metade do século XIX a economia
maranhense esteve ancorada no cultivo do algod&o, apesar das oscilagbes das
exportacdes e dos precos baixos. A movimentacdo do porto é percebida por
Simonsen (apud MIRANDA,2005) no qual relata que, em 1783, o porto de Sao Luis
recebeu apenas 22 navios ao passo que em 1818, no climax das exportacoes,
recebeu 155.

A cultura do arroz também teve nesse periodo relevancia para a
economia maranhense configurando-se como segundo lugar nas exportacoes. Dias
(apud MIRANDA, 2005) verifica que as exportacées deram um salto de
255 arrobas em 1767 para na primeira década do século XIX atingir uma média
anual de 300.000 arrobas.

Antes cultivado apenas no nivel da subsisténcia, o arroz foi introduzido
nos habitos alimentares da provincia sendo o preferido pelos escravos até mesmo

em detrimento da farinha de mandioca.

[...] Arroz é depois do algoddo, o mais importante produto da provincia.
Avalia-se a producdo anual na média de 560.000 até 580.000 e mesmo
600.000 alqueires, dos quais uma terca parte € exportada: o restante
emprega-se, sobretudo, para alimento dos negros. Estes o preferem a
farinha de mandioca.(SPIX e MATIUS, apud MIRANDA, 2005,p.27).
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O aumento nas exportacdes foi quem patrocinou a constru¢cao do bairro
da Praia Grande tal qual se configura hoje, com seus sobraddes, moradas inteiras,
meia moradas, porta e janelas dentre outras. Todas elas muito bem ornadas para os
padrdes da época, conferindo a Séo Luis a alcunha de Cidade dos Azulejos.

Esse periodo também foi o responsavel por trazer um pouco mais de
requinte a capital do Estado, pois ao proporcionar que os filhos da terra fossem
estudar no exterior, possibilitou que influéncias européias nos costumes e na

educacao da populacdo mais abastada fossem afetados.

6.3 A Casa das Tulhas e a Feira da Praia Grande

A historia da Casa das Tulhas e da Feira da Praia Grande esta
intimamente relacionada a propria historia do bairro, sendo ela considerada um dos
pontos mais expressivos para o crescimento deste acompanhada do movimento do
cais. O seu apogeu e 0 seu declinio sdo subsequentes a atividade mercantil do
periodo.

Os primeiros registros sobre a iniciativa de fazer melhorias na Praia
Grande sdo encontrados no governo de Dom Diogo de Sousa. Nesta provincia do
Maranh&do em que tudo chegava por mar, o bairro da Praia Grande, com sua notoria
vocacao portuéria, tornou-se o embrido da cidade de S&o Luis. O local era o
principal ponto de embarque e desembarque de mercadorias, tornando-se
imprescindivel a construcao de um abrigo para estes géneros.

Em fins do século XVIII, retomando discussdes anteriores, foi levantado o
assunto da construcdo de um terreiro publico para a compra e venda de géneros. O
alvara foi concedido em 1° de outubro de 1798 e somente em 30 de outubro de 1805
que o terreno foi totalmente aterrado devido o local ser bastante brejoso e foram
entregues as chaves do terceiro quarteirdo de barracas.(REIS,1982)

No entanto, a comercializacdo de géneros iniciou-se desde 16 de marco
de 1805, quando foram entregues as chaves do segundo quarteirdo das barracas. O
horéario de funcionamento era desde o principio do dia até a hora da corrida da sineta
da cadeia. A Unica proibicdo de comercializacdo no Terreiro Publico eram as carnes

de gado vacum que sO podiam ser adquiridas no Agougue Velho ou no Portinho,
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pelo menos oficialmente. Outra norma importante de funcionamento era manter
acesa uma lanterna de azeite ou um lampido de querosene na porta do
estabelecimento desde o inicio da noite até o amanhecer, quando corria a sineta.
(REIS,1982)

A construcdo do Terreiro Publico foi fundamental na determinagdo dos
precos em nivel estadual, tendo em vista que antes as mercadorias passavam pelas
maos dos regatbes que sonegavam e repassavam 0s géneros por altos precos.

Em 20 de Julho de 1820, o Terreiro Publico passou a ser um orgao
publico e ficou conhecido como Casa das Tulhas ou Curro. Foi constituida uma
administracdo para o local mas devido a irregularidades a Camara extinguiu as
barracas em 29 de Abril de 1833.(REIS,1982)

Somente em 1862 o predio foi reaberto devido as constantes reclamacdes
da populacgéo local. Desta vez, as obras foram realizadas pela Companhia Confianca
Maranhense que teve sua fundagdo em 1859. Assim, em 20 de Julho de 1862 a
Casa da Praca- nova denominacdo da Casa das Tulhas- foi entregue a
municipalidade. (REIS,1982).

Foto 09 - Pértico Casa das Tulhas

A construcdo possuia 3600 m2 com cada uma de suas alas dando acesso

a um jardim interno. Cada ala tinha uma area de 40X20 palmos e sua entrada podia
ser realizada tanto pela rua quanto pelo jardim interno. Reis (1982,p.32) observa:

[...] E conveniente frisar que a Casa das Tulhas, propriamente dita, ndo era

0 que hoje compreende a area exclusiva onde se acha localizada a Feira da
Praia Grande e sim toda a zona que comercial que circula o mencionado
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logradouro publico, que por sua vez esta situado onde outrora havia um
vasto jardim.

Desse modo, onde hoje encontramos a Feira da Praia Grande, antes era
localizado o jardim da Casa das Tulhas, conforme Anexol. Essa distingdo se inicia
no momento em que em 1947, ano seguinte a0 que O Municipio entregou a
administracdo e prédio a particulares, ha uma invasao desse jardim interno por
feirantes e que la estabelecem suas barracas. Assim, compreende-se que a Casa
das Tulhas sdo as casas comerciais (area externa) e a Feira da Praia Grande, os
boxes internos do antigo jardim. Essa questdo é melhor pontuada mais a frente.

Reis (1982) aponta ainda que os comerciantes tiveram uma influéncia
importante na melhoria do bairro com os servicos de aterro, a secagem dos olhos
d’agua, rocagem, além da construcdo dos sobraddes ricamente ornados de cantaria,
janelas de grades de ferro e revestimento de azulejos que até hoje resistem ao
tempo constituindo um acervo importante para o Patrimoénio da Humanidade.

A rampa Campos Melo foi feita na administracao do dito conselheiro em
1863 e é tida como importante referéncia para 0s negociantes da época. Os
comerciantes contribuiram ainda para a construcdo do Teatro Municipal e para a
limpeza e desobstrucdo do Rio Itapecuru. Foi dessas contribuicbes que surgiu a
Companhia Confianca Maranhense, responsavel pela construcdo da Casa das
Tulhas.

O bairro da Praia Grande conheceu seu apogeu ha segunda metade do
século XVIII, periodo denominado de “boom” econémico que ocorreu em virtude da
exportacdo do algodado. Este fato deu uma maior dindmica ao porto e ao comércio.

Reis (1982,p.34) coloca da seguinte maneira:

[...] o incremento s6cio-econdmico de 1756-1820, que previa grandes
viabilidades de desenvolvimento de um sistema econdémico no trdpico
Uumido, resultou, na realidade, indice de crescimento de efetivo esplendor,
gerado pela possibilidade de ingresso de vultosos contingentes de mao-de-
obra escrava, cujo potencial de trabalho era intensamente explorado, bem
como pela disponibilidade de terras.[...] tudo s6 se torna acessivel em
virtude de penetragbes fluviais dos grandes rios maranhenses que
convergiam unicamente para o Porto da Praia Grande, na capital do Estado.

Dessa maneira, a Casa das Tulhas exerceu por um longo periodo a
funcdo principal de abastecimento de géneros tanto para a cidade de S&o Luis

guanto para muitas cidades da Baixada Maranhense.
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6.4 Declinio das atividades econdémicas da Praia Gra nde

O declinio das atividades mercantis da Praia Grande comeca a ser
verificado na década de 50 do século XX, a partir da abertura da comunicacéo
rodoviaria entre a capital do Maranh&o e outros Estados obedecendo as estratégias
de integracao do governo federal.

Assim como no resto do Brasil, o Maranhdo conheceu no fim do Império
um periodo de recessdo econbmica que foi responsavel pelo declinio nas
exportacdes e importacdes dos géneros resultando na faléncia dos comerciantes
gue habitavam a Praia Grande.

A lavoura que havia trazido tanta riqueza ao Estado estava em franca
decadéncia devido principalmente a desorganizacdo da lavoura gerada pela
abolicdo da escraviddo, proclamacdo da Republica e, principalmente, pela baixa
qualidade dos géneros ainda produzidos.

Nogueira Junior (2005,p.32) acrescenta:

[...JAquele era um momento de instabilidade econémica, resultante das
transformacg@es sdcio-econdémicas ocorridas, sobretudo a extingdo da méo-
de-obra escrava, a proclamacéo da Republica e a instalacdo de indistrias
no Maranhdo. Com isso novas formas de relacdes entre patrbes e
empregados, nova legislacdo trabalhista e novos impostos foram algumas
das mudancas que se impuseram, levando os comerciantes a buscar
condicdes de garantia para suas expectativas de lucros e para o processo
de reestruturacéo da economia.

Dessa maneira, foram implantadas industrias (principalmente téxteis) no
Maranh&o a fim de buscar uma solucdo para a crise. Embora tenham tido uma curta
vida, essas industrias significaram uma esperanca de prosperidade econémica para
0s antigos latifundiarios que investiram tudo que possuiam nesta empreitada.

O periodo de recessao prolonga-se ao século XX absorvendo a crise
econdmica mundial agravada em 1929. Nesse momento, o principal produto da
economia maranhense era o babacgu. No entanto, o declinio acentuado do comércio
da Praia Grande é verificado a partir de 1958 com a expansdo da malha rodoviaria,

tirando do porto o privilégio de movimentar grande volume de mercadorias.
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7

Além disso, € importante registrar que houve uma transferéncia da
atividade portuéaria da Praia Grande para o novo porto do Itaqui, 0 que agravou ainda
mais a situacédo do comeércio naquela area.

Neste momento percebe-se que 0 que antes era realizado somente pela
via maritima, passou-se a ter uma maior facilidade de acesso pela via terrestre, fato
este que além de integrar a economia a outros mercados, trouxe também o
imigrante nordestino que contribuiu para dinamizar a economia da cidade.

No entanto, essa dinamizacdo no transporte dos géneros trouxe
principalmente o declinio econdmico do bairro posto que até entdo todas as
mercadorias passavam pelo porto e consequentemente pelo bairro fazendo com que
a economia como um todo fluisse e ndo somente 0s géneros que se exportavam.

Com a decadéncia do bairro, houve também a mudanca dos antigos
proprietarios dos casardes para as novas areas da cidade para além do Rio Anil. A
Praia Grande deixa de ser, portanto o centro das atividades econdmicas de Sao Luis
possibilitando o incremento e o crescimento de outros bairros com a instalacéo de
outros pontos de comeércio. Assim, “(...) As familias abastadas buscaram outras
areas de moradia, muitas empresas mercantis que tinham sede no bairro faliram e
novas modalidades de usos foram substituindo as atividades tradicionais do bairro
(...)” (NORONHA, 2007, p.32).

Além da influéncia no comércio, o abandono dos antigos casardes
possibilitou que moradores de baixa renda ocupassem essas residéncias e sem
condicbes de manté-las em bom estado de conservacdo o0 que ocasionou um
aspecto de esquecimento e deterioracao do local.

E importante notar que, com o passar do tempo, houve uma mudanca no
estilo dos produtos fornecidos pela Casa das Tulhas e Feira da Praia Grande tanto
em razao dos antigos moradores terem mudado o seu local de residéncia quanto
pelo aparecimento de outros mercados em outros bairros que atendiam igualmente
as necessidades dos moradores. Essa diversidade do uso é pontuada por Noronha
(2007,p.30):

[...] Em 1947, a municipalidade vendeu a Casa das Tulhas para terceiros.
Os boxes, que eram a parte externa, foram subdivididos no que hoje
observamos como um quarteirdo formado por lojas de artesanato, bares e
restaurantes, no centro do bairro da Praia Grande. O seu interior, 0 antigo
jardim, foi ocupado por diversos trabalhadores da beira do cais da Praia
Grande, cujas atividades vinham sendo gradativamente extintas com a
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mudanca do eixo econdmico da cidade. Eram marinheiros, mascates,
estivadores, pequenos comerciantes das redondezas que se viram
paulatinamente obrigados a buscar novas op¢des de atividades para seu
sustento. E desse periodo, portanto a denominacéo Feira da Praia Grande.

Desse modo, podemos observar que apos a “privatizacdo” do mercado,
0S novos proprietérios das casas comerciais deram novos usos a antiga Casa das
Tulhas, modificando aos poucos sua funcdo de fornecer géneros de primeira

necessidade aos que frequentavam o local.

6.5 Projeto Praia Grande: o processo de revitalizagd o do bairro

Durante vérias décadas, a situacdo da Praia Grande permaneceu a
mesma: abandono, descaso, falta de saneamento basico, destruicdo e
desmoronamento dos edificios. O bairro tornou-se mal visto pela sociedade em
geral, como lugar de malandros, bandidos e prostitutas.

Prédios antes ocupados por casas bancéarias tornaram-se, no inicio do
século XX, casas noturnas para divertimento dos homens da sociedade
maranhense. Tornou-se a chamada Zona do Baixo Meretricio, onde a maior parte
era ocupada por bares, restaurantes e cabarés, muitos deles destinados a classe
abastada do Maranhdo.'®Outros sobrados, onde antes habitavam abastadas
familias, viraram abrigo de mendigos e até de familias inteiras que n&o tinham
condicBes financeiras nem ao menos de manter-se.

Com todo esse cenario, constantes foram os apelos da imprensa local
para a recuperacao do local onde nasceu a cidade de S&o Luis. Na segunda metade
do século XX j& se falava em revitalizacédo dos sitios histéricos em todo o pais e foi a
partir dai que foram tomadas iniciativas no sentido preservacionista do Centro
Historico de S&o Luis.

Os primeiros movimentos em busca dessa preservacdo no Maranh&o no
qgue diz respeito a area em estudo, o Tombamento Federal data de 1974 no qual
estda inserido o Conjunto Arquitetdnico e Paisagistico da cidade de S&o Luis,

incluindo os bairros da Praia Grande, Desterro e Ribeirdo.

% para saber mais consultar: REIS, José Ribamar. ZBM: o reino encantado da boemia.
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Em 05 de dezembro de 1978 tem-se outro marco importante que foi a
sancédo da Lei Estadual 3.999 que instituiu a base legal no Estado do Maranh&o para
a preservacao do Patrimonio Historico, Artistico e Paisagistico.

Em 1979, durante a | Convencdo Nacional da Praia Grande, é criado o
Projeto Praia Grande (PPG) a partir do debate da proposta de revitalizagdo do
Centro Histérico elaborada pelo arquiteto John Gisiger.

Em Agosto de 1981 é feito o anuncio oficial do Programa de Preservacao
e Revitalizacdo do Centro Histérico de Sao Luis (PPRCH) onde foi lancado
oficialmente o Programa de obras do Largo do Comércio, &rea de delimitagdo deste
estudo.

Nesta 12 etapa do PPRCH (1981-1982) foram realizados investimentos na
ordem de 1 milhdo de ddélares (PROPOSICAO A UNESCO,1996) quando foram
feitas as obras prioritarias para geracdo de emprego e renda mediante a
restauracdo, reforma, ampliacdo da Feira da Praia Grande (area interna); obras de
carater social, com a recuperacdo de um imoével em ruinas para sediar o Albergue
do Voluntariado de Obras Sociais e de interesse urbanistico, mediante a
recuperagdo de logradouros publicos, como o Beco da Prensa e a Praca da Praia
Grande, hoje Praga Nauro Machado.

Para a realizacao destas intervencdes houve parceria entre os residentes
do local, representantes das classes trabalhadoras do local, Fundacao de Cultura do
Maranhdo (FUNC) e a extinta Empresa Maranhense de Turismo (MARATUR).
Dentre outros significados, a magnitude dessas obras foi fundamental para levar
adiante o Programa. Além disso, pelo envolvimento da MARATUR nesta fase, pode-
se perceber a importancia destas obras para o incremento do turismo cultural nesta
cidade.

De acordo com depoimentos de feirantes colhidos por Noronha (2007), a
feira era um territério sem lei e o lugar que mais precisava de reformas. Cita ainda
uma seérie de irregularidades encontradas por uma comisséo de fiscalizacdo que foi
montada para fazer o levantamento dos dados. No mais, a prioridade para execucao

das obras deveu-se a um carater social:

[...] Devido a sua situacdo no coracdo do bairro histérico e principalmente
pelo seu potencial como geradora de emprego, renda e movimentacao para
a area, a Feira da Praia Grande foi considerada desde o inicio como pega
mais importante do conjunto. (CG-PPG, 2007, p110 Apud NORONHA).
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Ainda conforme Noronha (2007) o mercado nédo seria o coracao da Praia
Grande e sim esta situado no coracdo do bairro constituindo-se como fator de
apropriacado simbolica do espaco e revelando relacdes de poder. Dessa forma, o que
vem em primeiro lugar € a sua localizacdo e em segundo plano a sua potencialidade

para geracao de emprego e renda.
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7 A CASA DAS TULHAS E FEIRA DA PRAIA GRANDE COMO PR ODUTO
TURISTICO EM SAO LUIS DO MARANHAO

Neste capitulo sera feita uma andlise sobre o posicionamento atual da
Casa das Tulhas e da Feira da Praia Grande no cenario turistico de Sao Luis como

um produto turistico singular.

7.1 O turismo versus Casa das Tulhas e Feira da Praia Grande

A Feira da Praia Grande e a Casa das Tulhas fazem parte dos bens
protegidos pelo UNESCO, sendo consideradas parte do Patriménio da Humanidade.
Como destino turistico que se pauta no seu carater cultural, e como Capital da
Cultura 2009, Séao Luis urge por uma maior valorizacdo de seu acervo de bens
materiais e imateriais.

O complexo da Casa das Tulhas abriga ndo somente aspectos tangiveis
da cultura ludovicense retratados na sua arquitetura, mas também aspectos da
cultura material ilustrados pela culinaria tipica la produzida e comercializada, pelos
modos peculiares de viver da populacdo que freqienta o local, pela arte e
artesanato la comercializados, pela religiosidade presente em especial dentro da
Feira, pela manifestacdo do Tambor de Crioula com dia certo para se apresentar,
dentre uma série de outros fenbmenos pelos quais o ludovicense ali conhece e se
reconhece. Pois se € a partir desse conhecimento do patriménio, segundo Meneses
(2004) a Casa das Tulhas e a Feira da Praia Grande sdao um dos lugares mais
notdrios para se entender esta sociedade.

Se o turismo cultural € uma forma de apreciacdo que pode contribuir para
a manutencdo e protecdo do patrimoénio cultural da humanidade de acordo com
Aguiar e Dias (2002), entdo a valorizagdo das formas originais dos saberes e dos
fazeres é também tarefa fundamental com respeito ao lugar em questdo, pois a
visitacdo do turista ao local tende a contribuir para o intercambio cultural tdo em

destaque nos dias atuais.
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Uma outra questdo que se salienta igualmente € que esse carater de
singularidade da cultura ludovicense - tanto material quanto imaterial na qual esta
inserido o complexo da Casa das Tulhas - ndo esta sendo priorizada quando se trata
da consolidacdo do turismo nesta cidade. Enquanto se tem uma vocacgao tao forte
para a cultura, a tendéncia é enfatizar o turismo de sol e praia. E necessério que as
politicas que alimentam o setor sejam muito bem elaboradas e operacionalizadas
com vistas a ndo causar um posicionamento confuso deste local na mente do
consumidor potencial e dos préprios operadores do turismo.

Neste sentido, inserir a Casa das Tulhas e a Feira da Praia Grande no
segmento do turismo cultural consolidado em S&o Luis pode trazer uma série de
vantagens dentre elas a melhoria da relacdo custo-beneficio dos esforcos de
marketing, a melhoria no atendimento das expectativas do turista e diminuicdo do
fator da sazonalidade. (Mota, 2001).

O complexo da Casa das Tulhas possui 0s componentes necessarios
para ser caracterizado como produto turistico segundo Ignarra (2003). Destacam-se:

a) produtos de alimentacéo, alimentacdo e comercio;

b) recursos livres, no caso a cultura, a tradicdo e o modo de vida,

c) infra- estrutura adaptada para receber visitantes — talvez ndo a mais

apropriada, mas existe; e

d) gestédo na figura da Associacdo dos Feirantes.

E importante perceber que ha uma demanda real e potencial para o local,
no entanto as ferramentas de gestdo nao sao aplicadas pelos seus responsaveis ou
por falta de conhecimento ou por barreiras burocraticas. O que se nota, em especial
na Feira da Praia Grande, € um grande interesse em impulsionar o local e fazer com
que ele deixe de ser um local de passagem do visitante e passe a ser um ponto
turistico importante.

E tanto é importante que um dos guias turisticos mais conhecidos em
nivel nacional, o Guia Quatro Rodas, cita a Casa das Tulhas como um local de
visitacao historico. Talvez ndo com a mesma énfase que € dada aos mercados como
o de Paulistano e o Ver — o - Peso, justamente por ndo ter um posicionamento bem
definido no cenério turistico ludovicense.

A Feira da Praia Grande possui um atributo importante no setor de
servicos que € a empatia, que, segundo Berry e Parassuraman (apud MOTA, 2001),

sdo a atencao e o carinho individualizados proporcionados ao cliente. Este atributo
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acaba por confundir-se também como um valor esperado pelo turista ao visitar locais
como este, pois geralmente sdo pessoas da terra com a simplicidade e hospitalidade
tipica do povo.

No entanto, a busca pela qualidade nos servigos prestados na Feira da
Praia Grande em geral n&do foi observada durante a realizacdo desta pesquisa, pois
justamente por se tratar de uma feira, a maioria das pessoas tém a nocdo de que
deve ser desorganizada, muitas vezes sem muita limpeza e 0s precos por vezes
pouco competitivos. Além disso, foi relatado por alguns feirantes que eles fazem
projetos de qualificacdo profissional mas na hora da execugéo sdo impedidos tanto
por resisténcia de outros feirantes como por outras questbes aleatdrias, 0 que
resulta no esquecimento.

Algumas das preocupacOes relatadas por Cobra (2001) sobre as
influéncias na decisdo de compra do consumidor podem ser destacadas também na
Feira da Praia Grande: a imaginacdo como fonte de riqueza tangibilizada através da
rica culinaria e do artesanato por exemplo e; a espiritualidade retratada na
religiosidade presente tanto no catolicismo como em cultos afro descendentes.

Para promover o complexo da Casa das Tulhas é necessario que se
perceba suas especificidades ja mencionadas anteriormente, utilizando estratégias
de captacdo de consumidores potenciais através do despertar de seus sentidos,
como por exemplo, o paladar através de imagens da gastronomia, a curiosidade de
ouvir a sua musica, o entrelacamento de cores e texturas, etc. Dentro de um local
como este as possibilidades de chamar a atencdo do consumidor sdo inimeras para
um profissional que néo esteja focalizado somente nas necessidades reais dos
consumidores, mas que tenha critérios para crias novos desejos.

Esses critérios propostos por Kotler (1998) que muitas vezes sdo tao
almejados por muitos segmentos e organizagdes do setor de servi¢os, existem na
Casa das Tulhas e Feira da Praia Grande bem antes deles serem considerados
critérios: oferece um beneficio altamente valorizado para um numero suficiente de
compradores que € o contato direto com o autoctone; distintividade pois ela oferece
em um sO local os produtos regionais buscados pelo turista que visita S&o Luis;
superioridade, geralmente a qualidade é maior que nos outros locais;
comunicabilidade, quando ela existe é clara ao consumidor; a diferenca ndo pode

ser copiada facilmente pelos concorrentes principalmente por seu carater fisico



86

guanto pelo seu aspecto imaterial; o consumidor muitas vezes tem disponibilidade
para pagar a diferenca de preco; € rentavel.

E notorio o valor que é dado a Casa das Tulhas e & Feira da Praia Grande
pelos que compdem o trade turistico de S&o Luis, mesmo que as acdes fiquem em
segundo plano ou mesmo nem acontecam. No entanto, € fundamental criar um
posicionamento mais bem definido desse local como ponto de visitagdo “obrigatério”
a exemplo de outros mercados publicos ja consagrados no Brasil. As estratégias de
posicionamento marketing combinando inovagéao, conhecimento dos consumidores e
concorréncia e a propria forca da organizacdo sao capazes de fazerem com que
este complexo deixe de ser um local somente de passagem no Centro Histérico.

Em seguida, faz-se um comparativo entre a Casa das Tulhas e a Feira da

Praia Grande com outros mercados consagrados em nivel nacional.

7.2 A Casa das Tulhas e a Feira da Praia Grande fre nte aos mercados publicos

brasileiros

Em comparacgéo aos outros mercados publicos do Brasil, este mercado so
nao possui o mesmo tamanho, tendo em vista os mercados apresentados nesta
pesquisa. No entanto, em aspectos como variedade de produtos comercializados e a
tdo falada tradicao ou autenticidade, a Casa das Tulhas pode ser considerada no
mesmo nivel desses outros mercados.

Tracando um paralelo com o Mercado Municipal Paulistano, por exemplo,
pode-se identificar que seu principal atrativo é o fator gastronémico, por reunir uma
culinaria variada, resultado de séculos da miscigenagdo da sociedade paulistana. E
considerado como um local onde pode ser encontrado quaisquer tipos de
ingredientes para serem usados nos mais variados cardapios. Na Casa das Tulhas,
e mais especificamente na Feira da Praia Grande, sdo encontrados todos os
alimentos utilizados na culinaria tipica maranhense, tais como peixes, camardes,
ervas, farinha e tudo o mais necessario para o preparo dos pratos.

No caso do Mercado Publico Municipal de Florianopolis, o principal fator
de agregacédo de valor identificado nele foi o fato de servir como ponto de encontro

para todas as classes sociais e caracteriza-se por ser um espaco democratico de
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manifestagbes culturais. Pode-se perceber que na Casa das Tulhas, o mesmo
acontece, principalmente quando se observam os horérios das refeicbes nos quais
artistas, servidores publicos, estudantes, professores, dentre outros compartilham do
mesmo gosto de uma comida caseira. Do mesmo modo, ha manifestacfes culturais
como o tambor de crioula que ja tem até dia e hora certa para se apresentarem Ia.

J& o Mercado Ver-o-Peso em Belém é o maior da América Latina e conta
com uma arquitetura de estilo eclético que remonta o século XVII. E tombado pelo
Instituto de Patrimonio Histérico e Artistico Nacional — IPHAN — e é considerado um
cartdo postal da cidade. No que diz respeito a Casa das Tulhas, pode-se inferir que
€ uma construcdo do século XIX, tombado pelo IPHAN e que ainda faz parte do
conjunto de bens que foram incluidos na Lista do Patriménio Mundial da UNESCO.

O Mercado Central de Belo Horizonte € famoso pelo conjunto de cores
gue dao destaque aos seus produtos. Além disso, conta com uma estrutura de
saneamento, seguranca, iluminagcdo e conforto que remetem a uma sensacdo de
comodidade ao visitante. Possui ainda um atendimento totalmente diferenciado ao
publico que la freqlienta. No caso da Casa das Tulhas, pode-se identificar apenas o
fator imagem que confere ao frequentador uma experiéncia marcante do olhar, por
todos os produtos ali oferecidos.

Desse modo, observa-se que o complexo da Casa das Tulhas, em
comparacao com mercados dentro do Brasil, de renome nacional e internacional,
possui caracteristicas similares que Ihe déo credibilidade. No entanto, o que falta a
este mercado?

A resposta a essa pergunta pode ser encontrada a partir da analise das
Fraquezas e Ameacas que o local apresenta. A falta de apoio governamental, por
exemplo, é algo buscado constantemente pelos feirantes, seja através de projetos,
seja através de reivindicag6es informais. No entanto, é necesséario compreender que
a Casa das Tulhas néo pertence a municipalidade desde 1946 e que mesmo sendo
um ponto visado turisticamente, o maior interessado e investidor neste caso devem
ser os proprios donos dos estabelecimentos comerciais. Apesar de que nada impede
que haja apoio da administracdo publica e de outras empresas de iniciativa privada.

Quanto a falta de capacitacdo dos feirantes, pode-se notar que mesmo
em se tendo um atendimento “simpatico” nem sempre este esta adequado as
necessidades nem dos proprios residentes, ndo podendo esperar muito do

atendimento ao turista. Nem mesmo nas lojas de artesanato das lojas externas
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pode-se encontrar um atendimento que caiba no conceito de qualidade. Além disso,
a falta de saneamento basico e o estado de preservacao precario sao reflexos da
ineficiéncia administrativa, que apesar da existéncia de uma Associacdo dentro da
Feira da Praia Grande, poucos sdo as acdes executadas no sentido de sanar todos
esses problemas.

Entende-se que nem sempre ha a falta de interesse, mas uma auséncia
de visdo empreendedora do negocio. Pois a Casa das Tulhas € um negdcio
lucrativo. Sendo bem administrada o sera ainda mais, e melhor, podera ter tanta
visibilidade quanto em outros mercados no restante do pais.

Nesse sentido, 0 investimento nos campos em que sao identificadas as
fortalezas e as oportunidades do local torna-se essencial para o desenvolvimento de
atividades que gerem um maior retorno a sociedade como um todo. Quando se
pensa na crescente valorizagcdo que a cultura vem passando, percebe-se 0 imenso
potencial de atracdo que um lugar como a Casa das Tulhas possui, pois com um
mercado consumidor em que ha uma demanda crescente por produtos culturais,
torna-se conveniente incrementar suas atividades como produtos turisticos.

Ao vislumbrar Sao Luis como Capital da Cultura 2009, os administradores
devem se sentir impulsionados a tomar decisbes mais arrojadas na promocao e
venda do produto turistico Casa das Tulhas como local onde a cultura maranhense
pode ser vivenciada. Em especial ao se notar a diversidade cultural do povo
maranhense.

Desse modo, a administracdo do complexo da Casa das Tulhas em
parceria com a Secretaria de Turismo e de outros 0Orgdos governamentais,
igualmente interessados no incentivo da pratica da atividade turistica, poderdo
investir nas oportunidades que esse empreendimento traz para varios setores da
economia e da sociedade, com a geracao de divisas e empregos, além do estimulo

as manifestacdes culturais do local.
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7.3 Potencialidades do produto turistico Casa das T  ulhas e Feira da Praia
Grande na cidade de S&o Luis

A Casa das Tulhas (foto 10), ap6és o Programa de Preservacdo e
Revitalizacdo do Centro Histérico'!, tornou-se um dos pontos turisticos do Centro
Historico de Sao Luis e abriga 04 restaurantes, 16 lojas de artesanato, 05 comércios
formais, 01 agéncia de viagem, 01 lanchonete, 01 bar e 01 ateli€. Em sua area
interna — a Feira da Praia Grande — abriga 49 boxes, sendo 12 restaurantes, 02
lanchonetes, 05 mercearias, 09 comércios de produtos regionais, 05 de camardes,
01 de cachaca da terra, 01 acougue, 02 de jucara, 01 amolador (facas, tesouras,
alicates etc.), 01 artesanato, 04 capoeiras (viveiros) para comercializacdo de aves
vivas e mais 06 bancas de madeira (comercializacdo de ervas e frutos tropicais).

(Fonte: Associagdo dos Feirantes no Comércio da Praia Grande, 2008).

=

Foto 10 - Casa das Tulhas

Desse modo, é importante perceber, pela variedade de comércio
encontrado neste mercado, que ele supre ndo somente as necessidades do turista
que visita, mas também e especialmente do habitante, daquele que trabalha nas
proximidades e aproveita pra abastecer de géneros ou utilizar-se dos restaurantes

que ali se encontram. E nesse retorno dado pelo autéctone que notamos o forte

™ O Programa de Preservacéo e Revitalizacdo do Centro Histérico de Sdo Luis teve o inicio de suas
obras no ano de 1981 e culminou em 1997 com o reconhecimento pela UNESCO como Patrimdnio da
Humanidade. Para mais detalhes, consultar: SILVA, Ronald Almeida. Proposicdo a UNESCO.
Justificativa de inscricdo do Centro Histérico de S&o Luis na Lista do Patrimdnio Mundial. Sao Luis,
1996.
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valor identitario proposto por Meneses (2004) no qual ha uma relagdo na construgéo
de imagens, significado e identidade para a populacao.

Dentre os produtos comercializados no mercado (foto 11), destacam-se:
camardbes secos, peixes secos, aguardente de mandioca (tiquira), castanhas,
remédios para todos os males que vao desde gripes até impoténcia, geléias de
pimenta, farinhas de mandioca (em especial do tipo biriba), doces regionais como o
de bacuri, refrigerante Jesus de cor rosada, além de artesanatos locais e bares e
restaurantes de culinaria tipicamente maranhense. Especialmente na Feira, 0
visitante pode ter uma aproximacao do cotidiano do povo maranhense, conhecendo

seus habitos e costumes.

Foto 11 - Produtos comeruahzados na Feira da Prala Grande

No entanto, percebe-se que esse ponto turistico ndo esta sendo muito
bem aproveitado tendo em vista o0 seu potencial, tanto em termos de localizagdo —
pois se situa no nucleo central do Bairro da Praia Grande — como de
comercializacdo de géneros. A riqueza do seu patriménio est4 também nas figuras
pitorescas como poetas, compositores, artistas e donos de estabelecimentos dentro
da feira que circulam pelo local e contam causos de seus pais e avos.

Nesse sentido que Meneses (2004) recomenda o uso interpretativo dos
lugares, ou seja, produzir um significado para aquilo que, para o visitante, esta fora
do seu cotidiano e muitas vezes € exotico. Com um plano interpretativo € possivel
gque se amenizem o0s impactos causados pelo turismo cultural aumentando a

consciéncia do viajante e fortalecendo as culturas visitadas.
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Além de manifestagbes culturais como o Tambor de Crioula que se
apresenta todas as sextas-feiras dentro da Feira da Praia Grande, tem-se ainda um
altar em homenagem ao Santo Padroeiro do local, S&o José das Laranjeiras. Todos
0S anos ha a comemoracao deste Santo no ultimo domingo do més de outubro,
guando séo realizadas uma alvorada de fogos, uma romaria até a cidade de Sé&o
José de Ribamar, uma ladainha e na volta ha coquetel para os participantes e
seresta até o final do dia.

E importante a valorizacdo dessa cultura popular, que de acordo com
Aguiar e Dias (2002) constituem uma oportunidade para a sociedade: a de atragcao
de visitantes. Esta oportunidade agrega valor econémico na medida que atrai divisas
e valor social ao passo que constitui a possibilidade da melhoria da qualidade de
vida da comunidade que administra esse patrimonio.

Nesse sentido, a partir da andlise FOFA — Forcas, Oportunidades,
Fraquezas e Ameacas — a versao brasileira da analise SWOT (Strenght, Weekness,
Oportunity and Treats), aplicada por Barbosa Filho (2008) na Casa das Tulhas e
Feira, podemos identificar:

1. Forgas : existe diversidade cultural, patrimdnio historico, manifestacdes
folcléricas, legislacdo de protecdo e culindria tipicamente maranhense; em grande
parte existe acessibilidade, artesanato e integra roteiros turisticos comercializados.

A diversidade cultural atestada por Barbosa Filho (2008) e ja contemplada
nesta pesquisa € uma caracteristica de grande relevancia, se ndo a maior de todas,
no complexo da Casa das Tulhas. E o que enriquece o turismo cultural e é o
alimento do turista de motivagao cultural que viaja em busca do entendimento de
valores historicos, culturais, tradicionais assim como suas herancas. De acordo com
Meneses (2004) na atualidade a fruicdo das viagens de cunho cultural se encontra
na busca constante do homem por suas raizes culturais, pela identidade coletiva e
pela tentativa de entender o mundo em que vive.

Além disso, a Casa das Tulhas por estar inserida nos bens que deram a
S&o Luis o titulo de Patrimonio da Humanidade, torna-se um atrativo forte dentro
deste conjunto paisagistico, que para Yazigi (2002) esta paisagem € um fator
importante de direcionamento do turismo, que serve de memdéria social, fonte de
inspiracdo e € o local onde todas as relacdes sociais acontecem. A culinaria tipica

marcante na Feira € um item de igual valor tanto para o turista quanto para o
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frequentador da cidade. O acesso ao local também é estratégico por estar no centro
da cidade.

2. Fraquezas : falta de apoio governamental, falta de capacitacdo dos
feirantes, auséncia de sinalizacdo turistica adaptada, sazonalidade e ineficiéncia
administrativa; em grande parte h4 o estado de preservagdo precério e pouca
divulgacdo e auséncia de planejamento de marketing turistico; em parte considera-
se 0 saneamento basico deficitario.

A auséncia do apoio governamental em locais como a Casa das Tulhas e
a Feira da Praia Grande que abrigam parte do cotidiano de muitas pessoas é um
ponto importante de analise. Ao mesmo tempo em que o local ndo consegue se gerir
sozinho, desde 1946, ano em que foi entregue a particulares sua administracéo
(REIS, 1982), que o poder publico ndo pode interferir diretamente na sua gestao.
Ainda assim ha um impasse, pois quando € necessaria a implantagdo de melhorias
os feirantes culpam o poder publico de néo as fazer.

A falta de capacitacdo dos feirantes para a melhoria da qualidade no
atendimento e de sinalizacao turistica sdo questdes sérias para um local que almeja
ser um produto consolidado no Centro Histérico de S&o Luis. Os visitantes que
passam pela Casa das Tulhas muitas vezes nem sabem o que é aquele local. Por
ndo serem permitidas interveng¢des na estrutura e fachada do local ha que se pensar
em medidas alternativas para identificar um prédio tdo precioso como este e poder
implementar estratégias de marketing que divulguem o local.

Para que se implementem estratégias de marketing adequadas é
necessario primeiramente tracar um perfil do turista real ou potencial. Verificar se
atributos como confiabilidade, tangibilidade, sensibilidade, confianca e empatia estéo
presentes nos servi¢cos oferecidos ao consumidor (MOTA,2001). Como ferramenta
til nesse processo, pode-se aplicar a venda pessoal, que ja é utilizada na Casa das
Tulhas e Feira da Praia Grande, s6 que de uma maneira mais qualitativa, pois além
de vender ela pode contribuir para uma percepcao geral do cliente sobre
determinado produto contribuindo para a melhoria continua dos servigos
(PINHO,2006).

Além disso, pode ser aplicado o marketing direto, com o instrumento da
internet por exemplo, pois traz um retorno imediato e € amplamente utilizado no
mundo globalizado (PINHO,2006).
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Quanto a deficiéncia no saneamento basico é uma questao urgente, pois
o local é frequientado ndo somente por turistas mas principalmente por moradores da
cidade e pelos proprios feirantes. E um local onde sio comercializados géneros
alimenticios e onde sado produzidas refeicbes todos os dias e que prima por uma
higiene de exceléncia. Esse quesito seria facilmente resolvido pela propria
Associacdo de Feirantes em regime por exemplo de rodizio, visto que sdo muitas
lojas e muitos boxes que compdem e que usufruem daquela estrutura. Uma outra
solucdo é a busca de parcerias junto as empresas privadas que apoOiam projetos
culturais.

3. Oportunidades : crescente valorizacdo da diversidade cultural, Capital
Brasileira da Cultura 2009, criacdo de uma marca para o local, marketing cultural,
Ano da Franca do Brasil no Estado, captacdo de investimentos, realizacdo de
eventos culturais, mercado de turismo cultural, demanda crescente por turismo
cultural.

As oportunidades sédo evidentes ao vislumbrar a diversidade cultural
presente no local interpondo Sao Luis como Capital Brasileira da Cultura 2009. Um
local que consegue reunir 0 que ha de mais tipico da cultura ludovicense deveria ter
sido um dos atrativos de destaque na cidade que poderia estar mais em evidéncia
ao contrario do descaso em que se encontra.

Mesmo sem utilizar o enfoque da Capital Brasileira da Cultura 2009, é
possivel vencer a sazonalidade através da realizacdo de eventos culturais. O
mercado de eventos em S&o Luis vem sendo incrementado todos os anos e um
local como o complexo da Casa das Tulhas quando bem trabalhado é capaz de
captar grandes investimentos e se consolidar também neste segmento.

A criacdo de uma marca é fator de fundamental relevancia para a
consolidacdo da Casa das Tulhas e Feira da Praia Grande como produto turistico,
visto que pela diversidade de utensilios, de objetos, de comidas, de cheiros, de
cores, de pessoas que frequentam e que trabalham |4 torna-se uma tarefa
trabalhosa sintetizar essa mistura de coisas em algo que represente e que seja a
“cara” da Feira. Para isso é imprescindivel que seja um trabalho engajado junto com
todas as partes interessadas.

A marca, de acordo com Kotler (1998), constroi a imagem da organizacao
ao focalizar seus atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e especificar

Seus usuarios.
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4. Ameacas : existe a falta de apoio governamental; em grande parte o
estado de conservacdo é precario e ha o abandono e depredacdo do patriménio
cultural; e em parte ha pouca demanda por turismo cultural.

A questdo do abandono e da depredacdo do patriménio cultural é algo
que ameaca ndo somente a Casa das Tulhas mas o restante do conjunto sob
protecdo da UNESCO em S&o Luis. E uma ameaca a propria pratica do turismo
cultural que é o “carro-chefe” do turismo nesta cidade.

Desse modo, Barbosa Filho (2008) propde que sejam desenvolvidas
estratégias para promocéao de caracteristicas singulares da Casa das Tulhas e Feira
da Praia Grande através de programas de conscientizacdo e campanhas de
divulgacdo. Dentre os aspectos analisados, consideram-se como principais e
urgentes a melhoria da infra-estrutura sanitaria, a sinalizacéo turistica, o treinamento
de pessoal, a acessibilidade e a limpeza. ApGs essas corre¢des € possivel que se
implantem programas que divulguem apropriadamente e que se transforme de fato
esse local em um produto turistico para a cidade de Sdo Luis a exemplo do que
acontece em outros mercados publicos brasileiros.

Considerando-se, assim, os pontos fortes apresentados pela Casa das
Tulhas e Feira da Praia Grande, é necessario que esse atrativo turistico seja
trabalhado de forma a se tornar um produto turistico consolidado dentro do Centro
Historico de S&o Luis. Para torna-lo referéncia € necessario convergir esforcos do
poder publico em parceria com o0s proprietarios das lojas deste complexo. Sao
imperativos também programas de conscientizacao sobre cultura e sobre patriménio
cultural.

E importante notar que muitas empresas privadas tém se interessado em
investir em cultura, dado o retorno financeiro e social que estas a¢cdes impulsionam.
Estes investimentos geram uma maior visibilidade das marcas destas empresas. Da
mesma maneira, ao visitar um local cuja manutencdo tem apoio de empresas
privadas, o turista tem a tendéncia de dar uma maior credibilidade ao projeto.

Ao abrir médo de paisagens historicas, como a que detém a Casa das
Tulhas, ao mundo, identificado através do titulo de Patriménio da Humanidade, os
proprios habitantes constroem uma imagem turistica do local, focado, sobretudo, no
turismo cultural. Ao apropriar-se desses significados culturais, o habitante tende a

valorizar e a preservar esses bens.
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Desse modo, aproveitando a demanda crescente pelo turismo cultural, a
valorizagéo de lugares como a Casa das Tulhas e a Feira da Praia Grande, significa
suprir as necessidades e desejos desses consumidores, € transformar o recurso
cultural em um produto turistico rentavel.

Neste contexto, ferramentas de marketing como o posicionamento de
mercado pode ser implementado neste local de forma a consolida-lo como ponto
turistico forte dentro da cidade de S&o Luis. Os posicionamentos indicados sdo por
atributo, focalizando o seu tamanho e os anos de existéncia por exemplo; por
usuario, direcionando para um publico especifico; ou por categoria de produto, no
qgual o seu posicionamento vai ser embasado em um produto lider dentro do
mercado (KOTLER, 1998). Sob um enfoque mais estratégico, estabelecido o
diagnodstico (que posicdo estd no mercado), € necessario que se defina a misséo
(que posicdo quer ocupar). A partir dai pode-se propor um plano de acdo com as
metas a serem atingidas.

No entanto, este planejamento sO podera ser feito com a participacao de
todos o0s agentes interessados, tais como Orgados de turismo, o6rgdos do
planejamento publico, iniciativa privada, associacdo dos feirantes e sociedade em
geral. Atributos de confiabilidade, tangibilidade, sensibilidade, seguranca e empatia
devem ser considerados nesse planejamento. E importante também que se eleja um
produto-chefe dentro desse mercado, algo que seja fator de diferenciacao e que com
ele sejam levados os outros produtos (VALLS,2006).

Neste caso, qual o principal aspecto de diferenciacdo deste mercado? E a
riqueza das histérias dos feirantes? E a culinaria tipica maranhense feita 14?2 E a
cachaca de mandioca ou camarao seco comercializados? S&o as misturas de ervas
que prometem cura para todos os males? E o tambor de crioula da feira? E sua
arquitetura singular? E o seu artesanato? E o entretenimento? Enfim, qual é o
produto que sintetiza o0 mercado?

A partir dessas definicbes, pode-se posicionar a Casa das Tulhas e a
Feira da Praia Grande como um atrativo forte consolidando-a como uma marca para
o Centro Histérico de S&o Luis, tornando possivel obter uma série de vantagens
competitivas que gerem a oportunidade de atrair uma clientela fiel de consumidores

do turismo cultural.
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8 CONCLUSAO

O turismo cultural, como fonte de contemplacdo e intercambio entre
culturas, contribui para uma melhoria das relagcdes interpessoais no mundo
globalizado e onde as relagbes humanas estdo cada vez mais comprometidas pela
facilidade promovida pelas telecomunicacdes. E possivel construir a partir da pratica
do turismo cultural uma maior valorizagcdo das culturas e promover o respeito e a
tolerancia ao outro.

Sao Luis do Maranhdo vem se consolidando ao longo do tempo para o
turismo por sua riqueza cultural, tanto em nivel da materialidade das suas
construgbes — maior conjunto arquiteténico colonial da América Latina — atestada
pela UNESCO, quanto por suas caracteristicas imateriais retratadas nas dancgas,
masicas, literatura, gastronomia, lendas, mitos, arte e artesanato dentre outros.

Considera-se que a Casa das Tulhas possui um grande potencial como
ponto turistico de S&o Luis, tanto pelo carater grandioso da sua constru¢gdo como
por seus produtos comercializados, por sua historia e tudo que representa para a
populacdo ludovicense. A singularidade de suas manifestagcdes sdo a grande
estratégia da nova demanda do turismo. A busca cada vez maior por lugares
diferentes fugindo das viagens que trazem pouca experiéncia intelectual s6 tém
aumentado nos ultimos tempos.

Essa nova demanda do turismo envolve consumidores mais experientes e
mais informados sobre o local que estédo visitando. Sendo assim, o turista que viaja
com motivacdo cultural, tende a deixar mais recursos na destinacdo e costuma ser
mais bem informado sobre a cultura local. O turismo cultural como fonte de
contemplacdo e de preservacdo de lugares historicos pode valorizar ainda mais
tanto econdmica quanto socialmente lugares como a Casa das Tulhas e Feira da
Praia Grande que guardam valiosos costumes do povo maranhense.

Esta valorizacdo cultural pode ser utilizada como geracdo de valor
econdbmico, tanto para empresas parceiras como para o poder publico através do
recolhimento dos impostos. A sociedade ganha economicamente com o0 aumento da
oferta de empregos formais e enriquece com o intercambio cultural.

Com a implementacdo de estratégias e ferramentas de marketing é

possivel que a Casa das Tulhas e a Feira da Praia Grande sejam cada vez mais
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valorizadas e sejam contempladas nos circuitos oficiais de visitacdo da cidade de
Séo Luis, tornando-se ponto de referéncia para a cultura, gastronomia e compras de
guem visita a cidade.

Dadas as limitacbes que interferiram no andamento deste estudo,
considera-se que tenha atingido o objetivo principal que foi destacar a Casa das
Tulhas e Feira da Praia Grande como um produto turistico da cidade de S&o Luis
como um local capaz de agregar varias vertentes da cultura vivenciada nesta cidade.
E um lugar onde é possivel entrar em contato com o0 povo maranhense através de
seus habitos e costumes.

Neste sentido, posicionar a Casa das Tulhas e a Feira da Praia Grande
significa acrescentar valores singulares que fortalecem sua identidade em mercados
tdo competitivos como o turismo. Isto deve acontecer pelas vias do planejamento de
marketing estratégico, através da criacdo de um plano de valorizacdo e promocao do
lugar, posicionando e criando uma marca que identifique e defina a Casa das Tulhas
e Feira da Praia Grande como local de visitacdo e ndo apenas de passagem no
Centro Histérico de Séo Luis.

As sugestdes que ficam para trabalhos posteriores € justamente a criacao
de um plano de marketing que potencialize as fortalezas da Casa das Tulhas e Feira
da Praia Grande como um lugar de riquezas culturais e caracteristicas singulares na

cidade de Sao Luis.



