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1 INTRODUCAO

Neste capitulo apresenta-se a justificativa acerca do estudo que enfatiza a
comercializacdo de produtos turisticos, tendo como estudo de caso o Mercado da Praia
Grande, na cidade de Sao Luis do Maranhdo. Destaca-se os objetivos da pesquisa, o problema
analisado, além de ressaltar de forma sucinta a estrutura do trabalho.

O Turismo caracteriza-se essencialmente por ser uma atividade de grande envolto
econOmico que se baseia na prestacdo de servicos. Desta forma, a €nfase consiste na
formatacdo de um produto competitivo; na utilizagdo de diferentes canais de comercializagdo,
através dos quais seus clientes principais podem obter o que necessitam e até opinar no que
diz respeito ao seu “processo de produgdo’”; no atendimento as expectativas dos clientes € no
alcance da qualidade com enfoque na exceléncia, conjunto de caracteristicas indissocidveis e
essenciais ao €xito da prestacdo de determinados servicos ligados ao terceiro setor, como € o
caso do Turismo.

O Turismo retne em torno de si inimeras outras atividades, por exemplo, lazer,
entretenimento, hospedagem, entre outras. Agregados a esse aspecto, tem-se uso da tecnologia
e a facilidade no acesso a informacgdes de variadas destinagdes, ora no processo de gestdo, ora
na orientacdo dos turistas/visitantes nas suas destina¢des, reunindo um aglomerado de
servicos que proporciona tranquilidade e seguranca a quem o visita, fato que influencia
diretamente na conceitua¢ao da imagem do produto no mercado.

O produto turistico é dotado de caracteristicas muito préprias e, na maioria das
vezes, indissocidveis daquilo que se vende, ou seja, da propria oferta. Por outro lado, o
contraponto se estabelece no entendimento do cliente e no “enxergar” daquilo que ele deseja.
Do ponto de vista econdmico trata-se de uma vis@o sistémica sobre a qual os ndmeros
demonstram os costumes e habitos dos turistas. Quando se trata da visdo psicoldgica, a
vertente estd atrelada ao estudo do comportamento do individuo em seu grupo social.

A escolha do tema se deu pela necessidade de se verificar como o Mercado da
Praia Grande estd sendo vendido como atrativo turistico da cidade de Sdo Luis, visto posto
que a drea se insere em um dos principais polos receptores de turistas e visitantes da cidade e
ainda conta com importantes centros culturais em seu entorno. Desta forma, este estudo
possibilitard se verificar a aplicagdo das ferramentas de marketing turistico e as oportunidades

decorrentes do processo de comercializacdo de destinos culturais.
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A definicao do problema de pesquisa se expressa por meio da seguinte indagacao:
como se dd a comercializacdo do Mercado da Praia Grande como atrativo turistico da cidade
de Sao Luis?

No que tange ao objetivo do estudo, concebe-se como busca principal: entender
como se dd a comercializacdo do Mercado da Praia Grande como atrativo turistico da cidade
de Sao Luis.

Dentre os objetivos intermedidrios, tem-se: a) Compreender os canais de
comercializacdo dos produtos turisticos nacionais; b) Identificar o publico que utiliza as
estruturas do Mercado da Praia Grande; c) Verificar o grau de satisfacdo do cidaddo
ludovicense, bem como dos turistas, em relagdo ao Mercado da Praia Grande como atrativo
turistico da cidade de Sao Luis; d) Propor projeto de melhoria para o atrativo turistico
Mercado da Praia Grande.

Este estudo tem como objeto de pesquisa o Mercado da Praia Grande e,
consequentemente, os arredores compreendidos pela Casa das Tulhas, tendo como sujeitos
investigados: os freqiientadores da feira (turistas, visitantes, e residentes), e os comerciantes
do local, bem como da Casa das Tulhas. O objetivo é extrair suas percepcdes acerca das
politicas ja trabalhadas para integrar o local nos roteiros turisticos da cidade. A partir dessa
visdo, destacam-se as potencialidades do Mercado da Praia Grande como atrativo turistico.

A pesquisa estd estruturada da seguinte forma: no segundo capitulo discute-se o
turismo cultural e os mercados publicos dando énfase aos conceitos iniciais, direcionando-os
aos mercados utilizados como destinos turisticos. No terceiro capitulo, enfatiza-se a gestao da
qualidade do turismo no ambito da padronizacdo e melhorias das organizagdes por meio de
programas e ferramentas. No quarto capitulo abordam-se as caracteristicas do marketing
estratégico em servigos, discutindo-se o comportamento do consumidor, a segmentacdo e
posicionamento de produtos. No quinto capitulo, pontuam-se os procedimentos
metodolégicos adotados na pesquisa. No sexto capitulo sdo apresentados os resultados da
pesquisa direcionada aos comerciantes e aos freqiientadores do Mercado da Praia Grande. No
sétimo capitulo € explorada a gestdo da qualidade e técnicas de marketing para a padronizacao
e melhoria do atrativo Mercado da Praia Grande, tratando-se de uma leitura do espaco
utilizado como estudo de caso. E, por fim, fazem-se consideracdes finais ao estudo e

apontam-se as referéncias que possibilitaram o embasamento tedrico desta pesquisa.
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2 TURISMO CULTURAL E OS MERCADOS PUBLICOS

Neste capitulo expdem-se os conceitos pontuais acerca do turismo cultural, dentro
de uma perspectiva global que envereda para a importancia desse tipo de segmentacdo
turistica para o mercado, tanto para o fortalecimento dos tragos culturais da comunidade
receptora quanto para os visitantes. Em seguida, enfatiza-se a importancia dos mercados

publicos dentro da composicdo do produto turistico de uma determinada localidade.

2.1 Turismo cultural: conceitos e relacdes

As mesmas motivagdes que provocam nas pessoas o desejo de se deslocarem sao
as que, de certa forma, demarcam os nichos e, a partir destes, criadas as segmentacdes de
mercado tidas atualmente na comercializacdo dos produtos turisticos. A compreensdo do
turismo cultural perpassa pelo entendimento de que “[...] a cultura é um processo
acumulativo, resultante de toda a experiéncia histérica das geracdes anteriores”. Laraia (1999,
p. 50). A partir desse aspecto, pode-se perceber a cultura como um “produto” em constante
transforma¢do, mas que preserva em si a esséncia que a caracteriza como parte de um
determinado meio. Antes de tudo, a cultura € um bem que diz respeito a representacdo dos
habitos e costumes dos individuos de uma determinada sociedade.

Mesmo diante da sua importancia, sobretudo com relacio aos aspectos
econOmicos, varias pessoas tém uma visao reduzida quanto a atividade turistica. Para elas, o
turismo estd direcionado tdo somente a elaboracdo de pacotes turisticos, propaganda e a
viagens, e ndo reflete as competéncias e os alcances que a atividade permeia nos setores
sociais, econdmicos e politicos, dado a questdes de antigos paradigmas ainda ndo
esclarecidos, como € o caso, por exemplo, do seu préprio objeto de estudo e da
intangibilidade da grande maioria dos seus produtos.

Tendo por base esse panorama, deve-se entender o turismo como um elemento
inacabado e pluralmente constituido por recursos naturais e socioculturais. A vertente que
engloba o turismo cultural é apenas uma das diversas abrangéncias que envolvem as

discussoes das segmentacdes dessa atividade. Na concepgao de Abreu (2002, p. 21)

A cultura € fator presente em toda a histéria do turismo. Viajar passou a representar
uma forma de conhecer o mundo, e assim enriquecer-se culturalmente. E marcante a
presenga de fatos onde os jovens viajam com seus professores para conhecer a
realidade de outros lugares e seus costumes, o que hoje seria interpretado como o
“Intercambio” que determinadas agéncias de viagens comercializam nas Escolas e
Universidades de classes sociais mais abastadas.
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A cultura e seus elementos mais significativos sempre fizeram parte dos
primérdios do turismo, basta recordar as motivagdes que caracterizaram 0S primeiros
deslocamentos e viagens ainda na Era Antiga. Conhecer o mundo através da cultura,
inicialmente, era privilégio apenas das familias mais abastadas que, por meio do seu
(13 : 29 . o
reconhecimento” perante a sua classe social, mandavam seus filhos para estudarem e se
abastecerem culturalmente em outras regides, fato que atualmente vem sido praticado com a
alcunha de intercambio, passa a ser organizado, em sua grande parte, pelas agéncias de

turismo. Ainda de acordo com Abreu (2002, p. 21 - 22)

A heranca cultural que o turismo possui pode ter influéncia no fato da origem dessa
atividade ter sido na Europa, onde a caracteristica cultural é marcante. Isso, de certa
maneira, caracteriza o turismo até os dias atuais, como atividade que promove o
intercambio das culturas, motivando as pessoas a viajarem. [...] O Turismo Cultural,
por sua vez, pode ser definido como toda viagem em que o principal atrativo nio
seja a natureza, mas algum aspecto da cultura humana, que pode ser o cotidiano, o
artesanato ou qualquer outro dos indmeros aspectos que o conceito de cultura
abrange.

E notério o fato da atividade turistica, principalmente a partir do momento em que
passou a ser organizada, ter se intensificado na Europa e influenciado tanto a concepg¢ao do
que atualmente se entende por turismo seja em seus aspectos praticos ou mesmo pedagdgicos.
Prova disso € o fato desse continente ser um dos principais destinos receptores e emissores de
turistas no mundo. No entanto, é importante se observar que a partir do turismo europeu o
restante do mundo passa a pensar e a planejar a sua atividade de modo diferenciado e mais
profissional, incidindo melhorias significantes nas prestacdes de servigo e na organizacao dos
nucleos receptores desses turistas. Dai a importancia de compreender o turismo como algo
que vai além das viagens e da propaganda, ou seja, como um produto holistico, permeado de
fatores endégenos e exdgenos que se compdem de acordo com as caracteristicas e vocagao da
regido que deseja que tal atividade seja implementada a sua economia.

A compreensdo da exterioridade da atividade turistica, bem como a sua relacgdo
com o planejamento das demais dreas que podem promover o seu desenvolvimento é de suma
importancia para que um destino se torne competitivo e possa atingir niveis de satisfacdo e
exceléncia.

O Brasil ocupa atualmente a 52* posi¢ao no ranking de competitividade no setor
turistico. Problemas relacionados a infraestrutura, qualificacdo profissional, violéncia,
transportes e investimentos sdo apontados como os fatores primordiais causadores do baixo
desempenho do pais. Apesar de ocupar a primeira posi¢do em termos de riquezas naturais, 0

produto brasileiro perde espaco para outras nacdes e desceu sete posi¢cdes em relacdo ao
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estudo anterior (ano de 2009). Quando verificada a riqueza cultural, o pais ocupa a 23*
posicdo. (Férum Social Econdmico, 201 1
O quadro 01 destaca o ranking dos paises mais competitivos com relacdo ao

desempenho da atividade turistica.

PAIS POSICAO

SUICA 1
ALEMANHA 2
FRANCA 3
AUSTRIA 4
SUECIA 5
ESTADOS UNIDOS 6
REINO UNIDO 7
ESPANHA 8
CANADA 9
CINGAPURA 10
BRASIL 52

Quadro 1 — Ranking de competitividade do setor de Viagem e Turismo
Fonte: Férum Social Econdmico”

Os dados oriundos do estudo do Férum Social Econdmico retine elementos
abrangentes que, de certa forma, servem como parametro para a verificacao dos alcances dos
programas que podem ser implementados, repercutindo como alerta aos gestores da atividade
turistica brasileira e ao poder publico da necessidade de investimentos em setores estratégicos
que melhorem a competitividade do produto nacional no exterior. Embora a riqueza cultural
apresente um resultado competitivo pouco expressivo, possui ainda grande aceitagdo entre os
turistas que vém ao Brasil. O que se observa é que boa parte dos destinos culturais é
comercializada de forma desorganizada, provocando desgastes e impossibilitando que as
ofertas patrimoniais sejam ampliadas e melhor aproveitadas.

O Ministério do Turismo diz que o turismo cultural compreende “as atividades
turisticas relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos significativos do patrimonio
histérico e cultural e dos eventos culturais, valorizando e promovendo os bens materiais e

imateriais da cultura® (BRASIL. MINISTERIO DO TURISMO, 2011). Desta forma, o

'Disponivel em: <http://diariodonordeste.globo.com/noticia.asp?codigo=313385&modulo=968>. Acesso em: 28
mar. 2011.

*Disponivel em: <http://diariodonordeste.globo.com/noticia.asp?codigo=313385&modulo=968>. Acesso em: 28
mar. 2011

3 Disponivel em:
<http://institucional.turismo.gov.br/arquivos_open/diretrizes_manuais/cadernos_manuais/Livro__Cultural.pdf>.
Acesso em: 14 abr. 2011.
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patrimOnio caracteriza-se como fator de identidade e de memoéria das comunidades,
salvaguardando seus aspectos mais intrinsecos e proporcionando elementos e fatores
vivenciados e que podem ser compartilhadas através das experiéncias com seus visitantes.
Nesse sentido, o desenvolvimento do turismo cultural deve estar concatenado com o respeito,
fortalecimento das culturas e preservacao do patrimonio.

O turismo cultural possui diversas facetas (conforme figura 1) que se relacionam
formando uma cadeia, que ndo necessariamente tem que ser harmonica como pensam a
maioria das pessoas envolvidas nesse contexto. Embora o turismo cultural traga consigo a
prerrogativa de ser sustentdvel ou “correto”, em varios aspectos pode-se verificar que ndo se
trata de uma atividade tdo sensivel quanto se pensa. A sua pritica também pode provocar

desgaste do destino, degradagdo, e, em alguns casos, o repudio da comunidade receptora.

g CULTURA POPULAR MODERNA & FESTIVAIS E EVENTOS ESPECIAIS
il Locago para filmes £ Folclore
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INDUSTRIA E COMERCIO
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AtragGes Rurals

Lojas famosas

Mercados

Complexos de lojas ¢ atividades de lazer
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é LINGUAGEM
Escolas de linguas

FERIAS COM ALGUM INTERESSE ESPECIAL

\ —

COMIDAS E BEBIDAS TRADICIONAIS

PASSEICS E ITINERARIOS TEMATICOS

7 LOGAIS RELIGIOSOS
|| Santuarios
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g LOCAIS ASSOCIADOS A ACONTECIMENTOS
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B ATRAGOES HISTORICAS

E Museus e centros histéricos

i Castelos, casas majestosas e monumentos antigos
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B Paisagens historicas

8 Vilarejos histéricos & vistas de cidade

g

E ATIVIDADE DE ESPORTE E LAZER

Participante
Expectadores
Jogos e Esportes tradicionais

Figura 1 — Recursos do Turismo Cultural
Fonte: Swarbrooke, (2000, p. 36)

Esses diversos aspectos, conforme a Figura 1, combinados a partir de uma visdo
comercial e pedagdgica, possibilitam que quanto mais valores culturais possuir determinado
destino, maiores serdo as possibilidades em serem agregados e, a partir destes, formados
produtos atraentes e competitivos, conforme a visdo empresarial. No caso dos museus, por

exemplo, como aborda Pires (2002, p. 37 e 42)

Modificam-se bastante, agregando atividades antes sequer imaginadas. Posturas
novas foram implementadas com o objetivo de integrar a comunidade ao museu,
mediante visitas guiadas levando-se em conta o interesse dos visitantes, com aulas
de pintura, decoragdo, teatro, exposicao de obras e autores da prépria localidade e
muito mais. [...] A nova postura [...] € tornar o museu ou casa histérica ndo apenas
um centro de estudos especificos de uma determinada 4rea, divulgador de
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conhecimentos por intermédio de cursos, semindrios, palestras e exposi¢des, mas,
sobretudo, um lugar bastante atraente do ponto de vista da visitag@o turistica.

O olhar e/ou as percep¢des que os turistas t€ém colocado sob os museus, bem
como nos espagos de entretenimento cultural tem se diversificado bastante. Por outro lado,
esse consumidor tem impulsionado uma forte vertente que busca algo além da informacao que
lhe permita divertir e lhe instiga a conhecer determinado espago. Nesse sentido, 0s recursos
tecnoldgicos t€m significativamente ajudado na formatagdao desses novos servicos ou mesmo
na melhoria dos ja existentes. Nao se trata de uma mudanga de costumes, mas de uma
adaptacdo as exigéncias dessa maior flexibilidade na comunicacio e da globalizacao de ideias

e interesses.

T 15 T L

Foto 1 — Museu da Lingua Portuguesa — Estacdo da Luz
Fonte: <http://www.saopaulo.sp.gov.br/conhecasp/cultura_museus_lingua-portuguesa>.

Um dos mais significantes exemplos desse novo conceito de espaco cultural é o
Museu da Lingua Portuguesa. Localizado no prédio histérico do século XIX da Estacdo da
Luz, em Sao Paulo, foi inaugurado em 20 de marco de 2006, e suas marcas de visitacdo sdao
recordes o que lhe consolida com um dos museus mais visitados da América Latina. Para ser
tdo atraente, o Museu apresenta uma forma expositiva diferenciada das demais instituicdes
museolégicas do mundo, unindo tecnologia de ponta e recursos interativos para apresentacao

de seus conteddos. (MUSEU DA LINGUA PORTUGUESA")

* Disponivel em: <http://www.museudalinguaportuguesa.org.br/institucional.php>. Acesso em: 15 abr. 2011.
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O Museu da Lingua Portuguesa (Foto 1) €, sem ddvida, um importante exemplo
desse novo aspecto que redne criatividade, inovacdo e informagdo aos novos museus.
Ressalta-se que esses novos projetos museoldgicos requerem maiores investimentos
financeiros para que possam corresponder as suas expectativas. Somado a isso, tem-se, por
exemplo, o aumento no custo de marketing para promover os servicos e a necessidade de
contratacdo de mais funciondrios para realizar as atividades, em alguns casos especificos. Por
outro lado, tem-se um aumento no volume de visitantes, maiores possibilidades de formacao
de parcerias com institui¢des privadas, e a formagao de uma imagem positiva entre visitantes
e visitados, entre outros aspectos. Tomando por base essa vertente, os mercados publicos

também devem inovar em seus conceitos, salvaguardando suas principais caracteristicas.

2.2 Os mercados publicos de destinos turisticos

Em sua maioria, os mercados publicos tém sua concep¢do ou o seu conceito
oriundo das pequenas feiras onde as transagdes comerciais eram feitas entre os mais diferentes

atores envolvidos nesta questdo. De acordo com Pintaude (201 1°)

O mercado publico é forma de intercAmbio de produtos encontrada em cidades da
antiguidade e se hoje tem continuidade no espaco, isto certamente se deve ao fato de
poderem dialogar com outras formas comerciais mais modernas. Todas as culturas
adotaram esta forma de troca de produtos e o fato de se realizar esporadicamente,
periodicamente ou de maneira perene e com local apropriado para esse fim,
dependia das mercadorias que ali se trocavam e da necessidade de se realizar a troca
com certa freqii€ncia, do deslocamento possivel nos diferentes momentos histdricos
e da importancia que o local representava para o abastecimento da cidade e da sua
regido de abrangéncia.

Historicamente, os mercados publicos sempre tiveram uma forte importancia
dentro da conjuntura social e econdmica das cidades, desde a antiguidade, uma vez que
através das compra e venda dos seus diversos produtos, possibilitavam a circulagdo e o

encontro de diversas pessoas. Ainda segundo Pintaude (201 1%

[...] Muitos dos mercados tiveram sua génese nas feiras realizadas no mesmo local e
terminaram perpetuando-se, materializando-se em constru¢des porque a reproducio
da vida na cidade e/ou regido necessitava de um continuo suprimento de viveres. A
partir do século XIX, momento em que as comunicacdes a maiores distincias se
tornam mais corriqueiras, através de ferrovias, os locais de vendas sofrem alteracdes
significativas através da concentragdo e centralizagdo do capital privado,
principalmente. Até entdlo, nas cidades, os mercados eram os locais importantes para
o abastecimento de toda a sorte de produtos, jd que concentravam espacialmente a
atividade, além do que significavam momentos de trocas ndo materiais que
‘abasteciam’ outras esferas da vida em sociedade.

> Disponivel em: <http://www.ub.edu/geocrit/sn/sn-218-81.htm.>. Acesso em 15 abr. 2011.
® Disponivel em: <http://www.ub.edu/geocrit/sn/sn-218-81.htm.>. Acesso em 15 abr. 2011.
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E, conforme colocado por Pintaude, se essa relacdo comercial atualmente ainda
existe, deve-se ao fato de se inovar para conviver com outras formas comerciais. Até mesmo
pelo fato dessas sociedades terem seus produtos e servigos expostos para que as demais
pessoas pudessem vé-los e compra-los ou ainda realizar trocas (escambo). Da necessidade das
viagens, seja para abastecer ou mesmo negociar ou comprar, t€ém-se os elementos que nao
necessariamente se caracterizam como pratica de turismo, mas, que indiretamente, vai
favorecé-lo, como por exemplo, o povoamento de regides proximas e a prépria importancia
do local como forma de abrigar esses mercados e receber os individuos que 14 iam
(hospitalidade).

O objetivo inicial desses mercados era atender as necessidades primdrias de uma
determinada comunidade. No entanto, as mudancas dos hébitos da sociedade que vem
evoluindo de acordo com os avangos tecnoldgicos e a sua propria necessidade, fizeram com
que os mercados tivessem que encontrar novas formas de circulacio e abastecimento dos seus
produtos. Essa estrutura comercial comecou a ser modificada mais intensamente a partir da
metade do século XX, por conta do surgimento dos supermercados, hipermercados e
shopping-centers (PINTAUDE, 2011).

De fato, a procura pelos mercados publicos, como locais para compras mesmo nos
dias atuais, ja diminuiu bastante devido as facilidades que os clientes encontram, de modo
particular, nas grandes cidades. O que enfatiza ainda mais a importancia da pratica do turismo
cultural como atividades de resgate, valorizacao e divulgacdo desses locais como espagos das
raizes de um determinado grupo social. Essa importancia dos espacos publicos como roteiros
turisticos torna-se mais substancial a partir do momento em que a prépria populacio entenda
o seu papel nesse contexto e busque, a partir do conhecimento descobrir novas formas de
utilizar determinado bem para a melhoria da sua qualidade de vida.

Para Barreto, (2007, p. 77)

[...] o grande paradoxo do turismo € que coloca em contato direto e préximo
individuos que ndo se enxergam entre si como pessoas, mas como entidades
portadoras de algo de que o outro necessita. Os turistas sdo consumidores; oS
moradores locais, parte do produto consumido.

O envolvimento da comunidade no desenvolvimento do turismo caracteriza-se
cada vez mais como algo bésico e primordial. Que consiste em um processo permanente €
sistemdtico focado na apropriacdo, valorizagdo, preservacdo e conservagcdo do patrimonio
cultural para que através de tais dados possa-se evidenciar uma identidade. O entendimento
do comportamento e seus reflexos sob a comunidade receptora é algo complexo e

assistematico, pois se tem que considerar o tempo e as caracteristicas dos individuos em
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questdo, elevando o conhecimento na constru¢cdo de politicas e na valorizacio do seu
patrimdnio, do qual também fazem parte os mercados publicos, influenciando em um
desenvolvimento sustentdvel a comunidade.

Este desenvolvimento, segundo Goodey (2002, p. 48 e 53)

[...] requer que as comunidades locais, mesmo em vista das limitagdes politicas
impostas pelo Estado, obtenham maior controle sobre seus recursos e seu futuro. Tal
controle possibilita uma considerdvel redefinicdo do que constitui de fato os
recursos € o futuro das localidades. [...] a comunidade é quem possui todo o
conhecimento e a experiéncia do lugar e, com um planejamento bem cuidado, pode
administrar e controlar tudo isso de modo a alcancar um resultado sustentavel.

Os mercados publicos nido apenas refletem o modo de vida das pessoas, mas
expressam sensivelmente os seus costumes no que se refere a sua expressdo, culindria,
vestimentas, entre outros aspectos. Ressalta-se que continuamente os mercados vém sofrendo
adaptagdes, sobretudo, por uma questao de competitividade dentro do seu setor. No fragmento
acima, Goodey ressalta a questdo da apropriacdo que, de fato, ndo acontece, mas que significa
um enriquecimento em torno de um bem, por conseguinte, que permite a sociedade ser mais
sensivel em compreender sua importancia tanto no presente quanto para o futuro das
localidades. Em torno desse pensamento, estd a sustentabilidade que pode ser interpretado
como a preservacgao cultural dos aspectos que identificam um local.

Para o turismo isso significa o conhecimento obtido por meio das experiéncias
vividas nas localidades visitadas. Ressalta-se que esse processo € lento. Em alguns casos, essa
sensibilidade para a compreensdo da importancia dos elementos sdcio-culturais para a
localidade em que estd é bastante tardia porque de inicio os conflitos de interesses sdo
bastante latentes. Dai a importancia do trabalho ser realizado por etapas, através de pesquisas,
palestras e cursos que despertem o interesse das comunidades em participarem dos debates e
desse processo inclusivo.

A seguir, exemplos de alguns mercados publicos brasileiros mais expressivos na

atividade turistica.

2.2.1 Mercado Municipal de Sao Paulo

Um dos espacos gastrondOmicos mais visitados da movimentada cidade de Sao
Paulo, o Mercado Municipal (Foto 2), o Mercaddao como € mais conhecido, ¢ um dos belos
espagos arquitetonicos projetado em 1926 para ser algo mais que um monumento, um espago

de movimentos e pessoas.
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Foto 2: Mercado Municipal de Sdo Paulo
Fonte: <http://www.mercadomunicipal.com.br>.

O prédio do Mercado Municipal possui uma arquitetura funcional e bastante
eclética. Internamente, clarabdias e telhas de vidro mantém a iluminag¢do que se sobrepde a
beleza dos vitrais que retratam aspectos da producdo de alimentos e da vida rural paulistana
da década de 1930. Balcdes de pescados vindos do litoral paulista e outros mais de produtos
hortifrutigranjeiros de vdrias regides do pais fazem do Mercaddo uma efervescéncia de
sabores e de pessoas vindas de diferentes cidades e paises em busca de produtos e servigos
diferenciados.

O Mercado comecou a ser construido em 1928 e sé foi inaugurado em 25 de
janeiro de 1933, ocupando um espaco com cerca de 12600 metros quadrados, as margens do
rio Tamandauatei, retne aproximadamente 290 boxes. Os permissiondrios (lojista ou
comerciante que tem a permissdo de uso do espaco para comercializagdo dos produtos nos
boxes) geram em torno de 1500 empregos diretos e movimentam cerca de 350 toneladas de
alimento por dia (MERCADO MUNICIPAL PAULISTANO, 2011).

Como enfatizado anteriormente, os mercados publicos hé varios anos deixaram de
ser apenas ponto de venda de mercadorias. Novas técnicas de vendas foram incorporadas ao
dia-dia dos feirantes e comerciantes que utilizam os mais variados meios para vender seus
produtos. H4 espaco também para o entretenimento e lazer, responsavel por reunir grupos de

turistas e residentes principalmente ao cair da tarde.
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2.2.2 Mercado do Ver-o-Peso

Simbolo maior da mistica cidade de Belém — PA, o Mercado do Ver-o-peso (Foto
3) caracteriza-se como um agitado corredor de venda e compra de frutas, ervas medicinais
vindas do interior paraense, peixes, utensilios e iniimeros outros produtos que dificilmente 14
nao sdo encontrados.

A origem do Mercado do Ver-o-peso data da segunda metade do século XVII,
quando os portugueses resolveram estipular um rigido controle alfandegério na Amazodnia, e
criaram um porto de fiscalizacdo e tributos, responsavel por cobrar e recolher impostos para a
coroa portuguesa - denominado de a casa Haver-o-Peso - que mais tarde transformou-se em o
Mercado Ver-o-Peso. Atualmente o local é um dos cartdes postais da cidade e um dos
atrativos turisticos mais visitados que mistura um passado secular e um presente de inovagdes,
sabores, cores e cheiros, as margens da Baia de Guajard onde atracam barcos e canoas

pequenas que servem a regiao.

Foto 3: Mercado do Ver-o-peso
Fonte: < http://www.paratur.com.br>.

Atualmente tombado pelo Instituto Histérico e Arquitetonico Nacional (IPHAN),
o Mercado forma a maior feira livre a céu aberto da América Latina. Além dos tradicionais
produtos comercializados, existem inimeras senhoras que vendem ervas medicinais para as
mais variadas “curas” sejam de espirito ou mesmo patoldgicas. O Mercado estd inserido no
chamado complexo do Ver-o-Peso cujas obras arquitetonicas demonstram a beleza e a

importancia da histéria da cidade para seus visitantes.
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Em meio a tanta simplicidade encontram-se tragados deslumbrantes como o
Mercado Municipal de Carne, feito por Francisco Bolonha. O Mercado de Ferro, ou
de Peixe, com suas inesqueciveis torres (...) A primeira vista, a impressdo nio é das
melhores, mas vale a pena reparar nos detalhes das colunas e das escadas, todas em
ferro forjadas em Londres e Nova York, foram montadas no local, o que da uma
idéia do apogeu econdmico do ciclo do latex na Amazdnia. Ou mesmo o Solar da
Beira, construgdo em estilo neocldssico, onde funcionava a antiga fiscalizacdo
municipal e atualmente € usado como espaco cultural. Bem pertinho do
ancoradouro, depois de passar pela feira onde pode-se comprar de tudo, encontra-se
a Praca do Pescador, um local agraddvel onde pode-se observar uma bela paisagem.
O complexo Ver-o-Peso é formado ainda pela Praca do Reldgio, Pragca dos Velames
e pelo Palacete de Bolonha para sua esposa Alice, em 1905. Hoje faz parte do
patrimonio histérico da cidade. Construido com diferentes materiais importados, tem
estilo eclético. Nele encontramos "art nouveau", elementos neocldssicos, goéticos e
barrocos. As telhas foram pintadas de forma a proporcionar um bonito jogo de cores
a distancia (CIDADES DO BRASIL, 2011).

A dinidmica comercial do Mercado do Ver-o-Peso, ratifica o uso dos ambientes
publicos para a composicdo dos produtos turisticos de determinadas localidades,
reestruturados para servir os residentes e, posteriormente, a atividade turistica. Em vérios
aspectos a cidade de Belém reitera esse aspecto € mantém preservados os elementos culturais

que contam as origens dos seus cidadaos.

2.2.3 Mercado Publico Municipal de Floriandpolis

O prédio do atual mercado (Foto 4) foi construido em 1898, em substituicdo a um
antigo demolido em 1896. Este primeiro mercado foi alvo de um intenso impasse politico

entre grupos opositores que disputavam o local da sua construcao.

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. A
totalidade da constru¢@o conta com 140 boxes, onde encontramos roupas, utensilios,
alimentos e trabalhos de artesanato em cerimica, palha e vime. O prédio, com os
diversos bares do vao central, ¢ um ponto de encontro, tanto para os nativos quanto
para os turistas, bem como palco de manifestagdes populares. L4 o visitante pode se
deliciar com diversos pratos da gastronomia local, com destaque para a por¢do de
camardo e de peixe frito, sempre acompanhado de um chope gelado. Este, inclusive
¢ um dos programas mais populares entre os manezinhos, que frequentemente se
encontram no local para curtir uma tarde animada com muito samba e pagode,
discutir politica, jogar dominé ou apenas bater papo com os amigos e conhecidos
(GUIA FLORIPA, 2011).

Ligados diretamente ao modo de vida das cidades e seus habitantes, os mercados
municipais tem parte da sua histéria atrelada aos conflitos e disputas ideoldgicas politicas,
sociais e culturais. Desta forma também se revela o Mercado Publico Municipal de

Floriandpolis.
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Foto 4: Mercado Piblico Municipai de Florianépolis
Fonte: <http://www.guiafloripa.com.br/turismo/patrimonio/mercado.php3>.

Atualmente os espacos histéricos, de modo particular aqueles integrantes de areas
tombadas, tem sido constantemente revitalizados para que possam ser pecas reais de um
passado contidos em muitos casos somente nas paginas dos livros e, de certa forma, desperte
nas pessoas a sensibilidade para que a partir da vivéncia valore a sua existéncia em
determinado local. A excentricidade histérica do local e algumas adequagdes fizeram do
Mercado um dos centros comerciais mais visitados de Floriandpolis tanto pelos residentes
locais quanto pelos turistas. La se encontra roupas, género alimenticios, utensilios e
artesanatos. Mas o grande destaque fica por conta do corredor de bares onde também ocorrem
apresentacdes folcloricas.

O turismo tem registrado uma diversificagdo significativa em termos de atrativos.

Mas chama-se atencao para que estes ndo fiquem distantes da realidade dos seus habitantes.

2.2.4 Mercado de Salvador

Marcado pelo inicio da formagdo do Brasil, a cidade de Salvador (BA) se destaca
mundialmente pela sua diversidade cultural que mistura musica, danga, culindria e muito
barulho vindo da sua gente e dos seus tambores; ndo tdo obstante, cita-se ainda os seus
aspectos arquitetonicos e naturais. Desta forma, Salvador transformou-se em um dos
principais destinos turisticos do pais, ressaltando no seu dia-dia as ricas e tradicionais

manifestacdes afrobrasileiras.
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Foto 5: Ttinel do Mercado Modelo de Salvador - BA
Fonte: <http://www.portalmercadomodelo.com.br>.

Em 1912, o antigo Mercado Modelo foi inaugurado para fazer parte da histéria do
povo baiano. Sediado em um edificio de padrdo arrojado para a época. Sua estrutura metalica
ocupava uma drea extensa proxima a Casa da Alfandega. O local era um reduto bastante
movimentado e preferido entre os boémios; O Mercado possuia ainda uma rampa por onde
eram descarregados os saveiros e lanchas com géneros alimenticios e outras mercadorias. Da
vida simples do seu povo, o Mercado passa também a fazer parte da literatura e da musica
baiana. E desta forma, se insere novamente naturalmente na vida dos cidaddos e na historia do
presente dos baianos e seus visitantes.

Sua histéria também € marcada por varios incéndios. Um dos maiores e marcantes
foi o de 1969, quando o fogo destruiu o edificio que o abrigava. Em 1971, o mercado se
mudou para a Casa da Alfandega, na Praga Cayru. Mas em 1984, outro incéndio destruiu o
Mercado. Logo em seguida, a Casa da Alfandega foi totalmente restaurada, o que culminou
na descoberta dos famosos tineis (Foto 5) sustentados e arcados no subsolo. Atualmente,

esses tuneis fazem parte da oferta turistica do local.
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Foto 6: Mercado Modelo de Salor '_
Fonte: <http://www.portalmercadomodelo.com.br>.

A localiza¢do privilegiada fez do Mercado Modelo (Foto 6) um dos pontos
turisticos mais visitados de Salvador. Ao fundo, o mar azul da Bahia; ao lado, a beleza e
singeleza do Elevador Lacerda e a Igreja de Nossa Senhora da Concei¢do; formam um cendrio
de variadas percepgdes, aromas e sabores da agitada Salvador. Atualmente, a estrutura do

Mercado Modelo comporta

263 lojas de artesanato, espalhadas em dois andares, dentro da antiga Casa de
Alfandega, competem pela aten¢do dos turistas. [...] Vatapd, Acarajé, Caruru e
outros pratos da culindria baiana sdo servidos em dois icones gastrondmicos do
Brasil que se localizam no Mercado Modelo: nos restaurantes "Camafeu de Oxossi"
e "Maria de S@o Pedro". Sdo simbolos e pontos de referéncia na gastronomia da
cidade. Jorge Amado era um cliente assiduo de Maria de Sdo Pedro e o personagem
Camafeu de Oxossi aparece em suas obras (MERCADO MODELO, 2011).

Os mercados representam vinculos afetivos e o local nos quais as pessoas
“reencontram” suas historias, seja através de uma conversa ou de um amigo, testemunhas
ocultas de um passado registrado, em muito dos casos, oralmente por quem os viveu. Como o
Mercado Modelo de Salvador, como observamos, outros mais estiveram presentes nas
paginas poéticas de vdrios escritores renomados, o que, de certa forma, ajuda na divulgacio

da localidade como produtos turisticos.

2.2.5 Mercado Central de Fortaleza

Como a experiéncia turistica ¢ fortemente visual, o olhar do visitante procura
encontrar a singularidade do lugar, seus simbolos e significados mais marcantes. Os
ambientes, sobretudo as cidades, devem ser vistos como um enigma a ser
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desvendado pela exploracdo, como um texto a ser interpretado pelo explorador .
(MURTA; ALBANO, 2002, p. 9).

A experiéncia turistica consiste na vivéncia mais marcante entre aqueles que se
predispdem a “sentir” a localicade visitada. Fato que faz com que os ambientes
constantemente sofram intervencdes, afim de surpreender seus visitantes, gerando conflitos
entre os residentes e o publico visitante. Mas que, por outro lado, ressalta a histéria e

importancia dos bens culturais, levando os destinos a se reinventarem.

Foto 7: Mercado Central de Fortaleza
Fonte: <http://www.mercadocentraldefortaleza.com.br>.

A histéria do Mercado Central de Fortaleza —CE (Foto 7), come¢a em 1809,
quando foi autorizada a sua construcdo ainda em madeira onde funcionaria o comércio de
carnes, frutas e verduras. J4 em 1814, em vista das precariedades das instalagdes, o mercado
foi demolido e erguido um novo prédio. Todavia, a mudan¢a mais significativa ocorreu em
1931 quando o comércio de carne, fruta e verdura foram proibidos no local, fazendo com que
os lojistas tivessem que mudar de ramo. As velhas bancas cederam lugar aos boxes de
artesanato. O novo posicionamento competitivo do Mercado introduziu variados tipos de
produtos e servi¢os, como, por exemplo, artigos de vestudrios, cama e mesa, bebidas e doces
tipicos, entre outros.

Os espagos sao modificados, em grande parte, com vista a atender a uma
determinada necessidade, seja estrutural ou de posicionamento de mercado. Tais mudancgas
incidem diretamente no comportamento do consumidor e entre aqueles responsdveis por

“apresentar” os produtos aos seus consumidores. O que aconteceu com o Mercado de
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Fortaleza é parte de um conjunto de mudangas, até certo ponto, necessdrias em outros centros

comerciais brasileiros.
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Foto 8: Interior do Mercado Central de Fortaleza
Fonte: <http://www.mercadocentraldefortaleza.com.br>.

Por conta dessas necessidades, inimeras outras reformas foram feitas no local,
atraindo cada vez mais um ndmero bastante expressivo de pessoas que passavam por 14 para
realizar suas compras ou apenas visitarem o espago repleto de mercadorias coloridas e de
individuos de diferentes estados e até estrangeiros. Ja na década de 90, foi inaugurado o novo
Mercado Central (Foto 8) com cinco andares, abrigando cerca de 559 boxes e area para
estacionamento.

Devido as adaptacOes e reformas no decorrer dos anos, o Mercado Central de
Fortaleza transformou-se em um maiores do nordeste e atualmente recebe um nimero
bastante significativo todos os dias de turistas e outros comerciantes que vao até 14 comprar
artigos para revendé-los em outras localidades, principalmente roupas e artesanatos. No local,
pode-se encontrar rendas e bordados, artigos em couro, bijuterias, jéias, artigos para
decoracdo, bebidas (cachaca e licores) e variados tipos de doces regionais. Outros aspectos
quanto a infraestrutura, como restaurantes, escadas, rampas e elevadores, facilitam o acesso
do ptblico ao local e ajudam a manter no mesmo a efervescéncia humana dos cearenses e

seus visitantes.
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2.2.6 Mercado Central de Belo Horizonte

Belo Horizonte era uma jovem cidade de 31 anos quando um prefeito empreendedor
resolveu reunir, num sé local, os produtos destinados ao abastecimento dos seus
47.000 habitantes. Havia, nessa época, duas feiras: a feira da Praca da Estacdo e a
feira da praga da atual rodovidria. 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, préximo a Pragca Raul Soares, centralizando o abastecimento da cidade.
As barracas de madeira se enfileiravam nos 14.000 m2 do terreno descoberto,
circundado pelas carrocas 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 imével
da Prefeitura. No entanto, uma dificuldade aparecia no caminho: teriam que
construir um galpdo coberto, na drea total do terreno; em cinco anos. Se ndo
conseguissem, teriam que devolver a drea a Prefeitura. Foi entdo que os Irmaos
Osvaldo, Vicente e Milton de Aradjo, fundadores do Banco Mercantil do Brasil,
decidiram, acreditar no empreendimento e investiram no projeto, financiando a
construcdo, confiados no valor do Mercado para a cidade e na amizade do
administrador do Mercado, Sr. Olimpio Marteleto. Foram contratadas quatro
construtoras, cada uma responsavel por uma lateral, para que o galpdo pudesse ser
fechado no prazo estabelecido. Ao fim de 15 dias, os 14.000 m2 de terreno estavam
totalmente fechados (MERCADO CENTRAL DE BELO HORIZONTE, 2011).

O Mercado de Belo Horizonte (Foto 9) comegou a partir de uma necessidade
visualizada pela administracdo publica de reunir os feirantes para oferecer seus produtos de
forma mais organizada a populagdo. Tratou-se, portanto de um amparo estético e também
necessario par que os feirantes pudessem se organizar e melhor sua prestacao de servigo.
Acompanhado desse tipo de projeto, € vital que o 6rgdo implemente planos de controle da
qualidade e de apoio aos feirantes e comerciantes.

Como se observa, pela leitura do fragmento acima, a interven¢ao da populagdo, e
neste caso em particular dos feirantes, foi crucial para a manuten¢do da propriedade do
Mercado. Em viérios casos o poder publico se exime da responsabilidade de conduzir o
processo de reorganizar os logradouros comerciais € preparar seus comerciantes para que

oferecam um servigo melhor.
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Foto 9: Mercado Central deBelo Horizonte
Fonte: <http://www.mercadocentral.com.br>.

O Mercado atualmente conta com 400 lojas de diversos géneros: alimenticios,
vestudrio, floricultura, doces, artesanato, artigos religiosos, produtos tipicos, entre outros.
Conta ainda com cafeterias, restaurantes, bares que oferecem aos freqiientadores e visitantes
do local os mais diversificados sabores da culindria mineira. Durante a reforma do Mercado,

foi construida uma Capela dedicada a Nossa Senhora de Fitima.

v

Figura 2: Logomarca do Mercado Central de Belo Horizonte
Fonte: <http://www.mercadocentral.com.br>.

No Mercado Central de Belo Horizonte também ha espaco para a inovagdo.
Ferramentas como o site do estabelecimento ajudam na promog¢do do Mercado, divulgando

seus produtos, lojas, eventos, causos mineiros, € uma grande série de outros servicos. A sua
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logomarca (Figura 2) é representada por um contorno de uma mac¢d. Nao foi possivel
encontrar o seu significado, mas a mesma faz alusdo a um dos produtos comercializados no
Mercado.

Os elementos figurativos, como € o caso da logomarca, sdo importantes fixadores
e disseminadores da informacdo entre os diferentes publicos e classe sociais. Constituem-se,
portanto como a traducdo daquilo que representa o negdcio. No caso dos mercados, diz
respeito nao somente ao que eles sdo, mas também ao que representam aquela determinada
regido. E por essa razdo que as marcas, em alguns casos, sio mais valorosas que o proprio
patrimdnio da empresa.

A capital mineira consagra-se como um dos principais destinos turisticos do pais.
Muito embora, ainda esteja atrelada a questdo da cultura, destacam-se outros atrativos como o
ecoturismo, turismo de aventura, e o proprio gastrondomico. Negdcios, musica, literatura,
temperos e sabores tipicos de uma cidade que materializa seus espagcos em patrimdnios de
varios brasileiros.

A intencdo de citar alguns dos principais mercados publicos de destino turistico
no Brasil ndo foi de compara-los, mas de mostrar as suas importancias dentro do contexto das
suas comunidades, bem como evidenciar o modo como foram incorporados a oferta do
produto turistico da sua cidade, sem deixar de assumir o seu papel de nucleo receptor e de
agregar valor aos seus comerciantes e frenquentadores.

Para que os mercados publicos pudessem permanecer até os dias atuais foi
necessario sensibilizar comerciantes e feirantes para a necessidade de mudar o espago em que
trabalhavam e também incrementar os produtos e servicos que ofereciam para que nao
perdessem espago para os supermercados, shoppings e outras pequenas empresas.

Economicamente, os mercados ainda mant€m a sua importancia, embora o
volume de venda tenha sofrido uma queda, em relagdo a outros tempos. As adaptacdes as
“novas exigéncias” dos consumidores facilitam que cada vez mais esses mercados sejam
melhor aproveitados, fomentando a oferta turistica em seus municipios, como pode acontecer
com o Mercado da Praia Grande em Sao Luis do Maranhao.

Para que esse objetivo seja atingindo € necessdrio observar as condi¢des de
melhorias desses mercados. Isso inclui projetos de parcerias que viabilizem agdes de
sensibilizacdo junto aos comerciantes € o publico freqiientador, bem como a melhoria das

condicdes da estrutura fisicas desses locais.
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2.2.77 Mercado da Praia Grande

Quero ler nas ruas

Fontes, cantarias

Torres e mirantes

Igrejas e sobrados

Nas lentas ladeiras

Que sobem angustias

Sonhos do Futuro

Glérias do Passado.

(Hino oficial da cidade de Sao Luis - Bandeira Tribuzi)

Imortalizada em versos e prosas de inimeros escritores, a cidade maranhense de
Sa@o Luis ainda tem muito do seu presente arraigado em retalhos do seu passado pujante, no
qual a riqueza da sua gente fora construida sob o suor de um dia inteiro de trabalho e do som
ecoante das chicoteadas que o negro “ganhava” como recompensa pela sua exploracdo. Em
“Louvacgdo de Sao Luis”, de Bandeira Tribuzi, o poeta expressa a composi¢ao da cidade em
termos de saudades, e que, de certa forma, hoje se pode reunir e traduzir em atrativos
turisticos. Trata-se de uma leitura do espaco em seus mais variados contextos, o que aumenta
a importancia da cultura na vida da cidade e nos elementos do turismo.

Lakatos e Marconi (1999, p. 123) colocam que

A cultura, no sentido em que a palavra é usada em Sociologia, ndo se restringe a
certos campos especiais do conhecimento: envolve os modos de comportamento
derivados da esfera total da atividade humana, e ndo tem existéncia independente
fora do comportamento dos individuos. Envolve agdes, idéias e artefatos que os
individuos aprendem, praticam em conjunto e prezam. Através da cultura o homem

N

adquire conhecimentos técnicos e necessdrios a sua sobrevivéncia fisica e social,
podendo dominar e controlar, na medida do possivel, o seu meio ambiente. Ela é
fruto da cria¢do do individuo e da sociedade numa integracdo mutua e reciproca.

De acordo com o exposto pelas autoras acima, ndo se pode conceber o homem,
enquanto ser racional, politico e participativo, como algo desprovido de cultura, mas deve-se
também enxergd-lo como influenciador nesse processo que modifica as acdes e interfere
diretamente na construcdo dessa cultura, modificando inclusive o espaco fisico do qual faz
parte. E, tendo por base tais aspectos, que se faz uma andlise da composicio do Mercado da
Praia Grande dentro do espaco em que estd contido.

O povoamento e importancia econdmica do nucleo que se conhece atualmente
como Praia Grande € muito decorrente da presenca dos portos da regiao que, em séculos
anteriores, foram responsdveis pelo escoamento de varios produtos e recebimento de

inimeros outros vindos de regides do Maranhao, bem como de outros paises.
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Foto 10 - Rampa Campos Melo no século XIX
Fonte: Martins (2000, p. 75).

Martins (2000, p. 74-75) pontua que

Havia no século XVII trifego de embarcacdes entre as cidades de Sdo Luis,
Alcantara, e Belém, que comercializavam entre si panos, algoddo, cravo, vdrias
ervas e sal. Neste tempo, o comércio com Portugal ainda era pequeno, mas a média
de navios que navegavam entre Sdo Luis e Lisboa até 1675, chegou a seis por ano,
exportando panos, algoddo e diversas ervas da terra. De Sdo Luis partiam
contingentes humanos para explorac¢do e povoamento da regifo, no Golfo, na Costa
Maranhense e descendo os rios. Com a ampliagdo do comércio colonial, alguns
problemas  portudrios tornaram-se mais acentuados, intensificando o
desmoronamento das beiras dos rios e formagdo de bancos de areia nas
proximidades dos portos, impedindo a aproximagdo de navios maiores.

Como colocado por Martins no fragmento acima, a rotatividade das pessoas na
agitada rampa, em virtude das vendas de produtos e servicos aos que chegavam ou partiam,
foi também responsdvel pela circulacdo de individuos que aos poucos foram adentrando o
estado. As idas e vindas, bem como a presenga dos barcos (Foto 10) impulsionaram a
economia maranhense por véarios séculos, fato este que, de certa forma, legitimou a Praia
Grande como o “local do comércio” tanto que foram construidos neste local 6rgdos para
controlar o comércio na regido, como a Alfandega, por exemplo.

Essa vocacdo comercial também influenciou na prépria denominag¢do do bairro
que de acordo com Viveiros (1992, p. 141) “[...] nasce em contraposicdo a que lhe seguia pelo
lado direito — a Praia Pequena — que se desdobrava em duas outras, denominadas Trindade e
Santo”. Nessa época, era bastante comum as pessoas denominarem as margens dos rios como
praias. O “avanco da cidade sob as dguas” era inevitdvel, devido a necessidade do seu
crescimento. Miranda (2005, p. 11) destaca que a partir de “[...] 1780, todos que aterrassem o

alagado com seus préprios recursos, passariam a obter o direito de construir e usar...”. Essa
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politica vigiada pela Corte Portuguesa permitiu que quem tivesse posse, aumentasse seu poder
com aquisi¢do de vérios espagos, construindo nesses locais os famosos casardes com gradis
de ferro, famosas pedras de cantarias e azulejos vindos diretos de Portugal.

O grande auge da Praia Grande e da prépria cidade Sao Luis deu-se, no século
XVIII impulsionado pela Revolucdo Industrial, através do algodao que surge como principal
produto da época em vdrias regides do Maranhdo. J4 no século XIX, juntamente com o
algodao, figurou o arroz com grande aceitacdo nos paises europeus e até mesmo entre os
negros que passaram a consumi-lo em grande escala superando inclusive a farinha de
mandioca (MIRANDA, 2005).

A economia nio somente foi responsdvel por erguer varios casardes e casaris da
Praia Grande, mas, principalmente, pelo fortalecimento do Maranhdo por vérios anos e
culminou no que hoje se conhece como o maior complexo de azulejos da América Latina.
Fala-se do bairro da Praia Grande sobre o qual a sua histéria estd estritamente ligada a

importancia da Feira do mesmo nome do Bairro.

Em 1820, a Camara de Sao Luis manda construir a primeira “Casa das Tulhas”,
depdsito destinado a regular o comércio do trigo e outros importados que estavam
sofrendo monopdlio, encarecendo-os para o consumidor. A municipalidade passou a
armazenar e distribuir os géneros a precos preestabelecidos. [...] em 1859 a Casa das
Tulhas foi incorporada a Companhia Confianca Maranhense, por contrato com o
Municipio, incumbindo-se de construir um edificio de comércios padrio, surgindo
daf o prédio atual da “Casa das Tulhas” ou “Feira da Praia Grande” (MARTINS,
2001, p. 68).

O embarque e desembarque de gé€neros alimenticios e de utilidades na Praia
Grande despertou a necessidade de um local adequado para a guarda dessas mercadorias. Por
outro lado, constata-se também a instalagdo da Casa das Tulhas como uma forma de vigiar o
que os comerciantes comercializavam. Até mesmo a sua localizacdo fora estratégica para que
se tivesse uma dimensao das relagdes mercantis naquela época.

Reis (1982, p.32) destaca que

[...] a Casa das Tulhas, propriamente dita, ndo era o que hoje compreende a rea
exclusiva onde se acha localizada a Feira da Praia Grande e sim toda a zona que
comercial que circula o mencionado 77 logradouro piblico, que por sua vez estd
situado onde outrora havia um vasto jardim.

Para essas e outras constru¢des na drea da Praia Grande, a participacdo da
populacdo e dos comerciantes foi imprescindivel, visto posto que foram eles os responsaveis
pelo aterramento, secagem de olho d’ 4gua, e pelas edificagdes no local, como jé frisou-se
anteriormente. As modificacdes na Casa das Tulhas, ao longo dos anos, revelaram a atual

organizacdo do espago. Desta forma, compreende-se como Casa das Tulhas toda a édrea
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externa com as suas casas comerciais; e a Feira da Praia Grande circunda todo o interior,
outrora ocupada por jardins, com seus boxes e bares.

Com o passar do tempo, veio a crise e com ela a mudangas de endereco e hébitos
da populagdo. Aos poucos a Sdo Luis “aportuguesada” deixava de ser somente uma cidade
portudria e mercantil. Assisti-se, nesse momento, o seu avanco para além das margens do Rio
Anil. Desta forma, “[...] 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).

A crise no comércio provocou o abandono dos casardes que passaram a ser
ocupados por pessoais mais humildes e sem posses para conservd-los, culminou-os no
processo de deterioragdo. Tal mudanga também influenciou o comércio da Casa das Tulhas,
modificando os produtos oferecidos, uma vez que seus consumidores nao eram mais os
mesmos, por conseguinte, seus hibitos e costumes também se diferenciam da “elite daquela

época”. O fator importante para esse processo de desgaste da Casa foi o aparecimento de

outros mercados aos arredores da cidade.
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Atualmente a Casa das Tulhas e a Feira da Praia Grande fazem parte dos bens
protegidos pela UNESCO’ como parte inserida do Patrimonio Cultural da Humanidade, como
forma de preservacao e valorizacao do acervo dos bens histéricos da cidade. Como se observa
na figura acima, a cidade de Sao Luis possui vérias dreas tombadas, muito em virtude de
garantir que tais espacos nao sejam degradados ou simplesmente destruidos para abrigarem
novos iméveis ou mesmo virarem drea de estacionamento.

O mapa (Figura 3) apresenta a divisdo do tombamento do Centro Histérico de Sao
Luis a nivel estadual, federal e pela UNESCO. Um conjunto tnico que revela um passado
portugués com pitadas histdricas de franceses, holandeses e até mesmo de outras nagdes.
Lendas também assombram ruas e os famosos casardes imergem sob a Ilha de vdrias

denominagdes: azulejos, do Amor, magnética, rebelde, dentre outras.

O espago urbano confere a cidade uma identidade muito forte entre o passado e o
presente. Os séculos passaram mas o Centro Histérico de Sdo Luis representa uma
personalidade histérica tUnica no conjunto arquitetdnico no mundo. Situado na
extremidade oeste do promontério formado pela confluéncia dos rios Bacanga e
Anil, o Centro Histérico de Sdo Luis, com seus duzentos e vinte hectares é composto
pelo niicleo primitivo da cidade, datado do primeiro quartel do século XVII, e dos
espacos urbanos adjacentes datados dos séculos XVIII, XIX e XX. A cidade se
desenvolveu em dois planos: cidade alta, onde se assenta a maior parte do conjunto
histérico e arquitetdnico e a cidade baixa, faixa plana lindeira, que inclui o Anel
Vidrio, anel de contorno resultado de sucessivos aterros (IPHAN, 2005, p. 13).

A composicdo desse espaco envolve uma série de caracteristicas herdadas, mas o
grande destaque fica nas edificagdes e suas variadas formagdes, bem como pelas modificagdes
que foram necessdrias serem feitas ao longo dos anos para que a cidade pudesse se estruturar
e facilitar o trafego de pessoas e veiculos em torno da Praia Grande e bairros vizinhos.
Contudo, o comércio nunca deixou de fazer parte desse contexto, adequando-se apenas aos
novos “costumes” das pessoas.

No espago que compreende a Feira pode-se um pouco de tudo. Varios produtos
tipicos sao comercializados nas barracas que a compdem, como o famoso camardo seco, a
farinha d’4gua, a tradicional bebida tiquira, o peixe seco, a jugara entre outros. A religiosidade
também tem grande representatividade com o j4 tradicional festejo a Sdo José das Laranjeiras,
padroeiro dos comerciantes. Ha mais de 40 anos a festa é promovida e acontece sempre no
ultimo domingo de outubro, com missa, novena, procissao e, as vezes, festa dancante. No
interior da Feira encontra-se um altar em homenagem ao Santo.

O contexto atual nos revela um Mercado misto em produtos, servicos e

manifestagdes culturais, como mostra a figura abaixo:

7 Organizagio das Nagdes Unidas para a educagio, a ciéncia e a cultura. Disponivel em:
<http://www.unesco.org>. Acesso em: 10 maio 2011.
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Foto 11 - Produtos da Feira da Praia Grande
Fonte: Arquivo da autora

O complexo da Casa das Tulhas ndo abriga somente os aspectos perceptiveis,
materializados da cultura da cidade, como a sua arquitetura e culindria, por exemplo. Mas
guarda principalmente as caracteristicas e momentos de uma sociedade que ao longo dos anos
vem se adaptando aos novos costumes reinventados a cada dia. Imerso também nessa heranga,

o turismo de certa forma ajuda a preservar e a promover a histéria dessa regido.
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3 GESTAO DA QUALIDADE NO TURISMO

Os parametros da qualidade s@o indissocidveis de qualquer negdcio na realizacao
dos processos que envolvem seus alcances. Neste capitulo chama-se aten¢do para a
importancia da padronizacdo e melhoria das atividades das organizacdes; e para a

sistematizacdo dos programas e ferramentas da qualidade.

3.1 Importancia da padronizacao e melhoria das organizacoes

Utilizado nas mais diversas dreas e épocas, o termo qualidade, em muito dos
casos, tornou-se sinonimo de competitividade e até slogan de algumas empresas. O
entendimento do seu quadro evolutivo perpassa por décadas e acontecimentos ligados ao dia-
dia da sociedade e sua ligagdo com a resolucdo de problemas.

As primeiras a¢des desenvolvidas no sentido da qualidade datam de 1920 nos
Estados Unidos. Em 1931, a W. A. Shewhart publica Economic controlo of quality of
manufactured product, o que corresponde ao primeiro estudo de cunho cientifico acerca da
qualidade, e influenciard todos os demais que tratam sobre este tema. Em 1950 o termo
qualidade torna-se mais divulgado e amplamente conhecido em todo o mundo. Na década
seguinte (1960) observa-se a mudanga do foco: o consumidor assume o papel de indicador das
regras, com énfase para as pesquisas de opinido e de mercado. A década de 70 € marcada pela
crise do petréleo impactando de sobremaneira na economia mundial e, consequentemente, no
crescimento de vdrias empresas; nesse contexto surge o movimento pelo controle total da
qualidade, dando énfase a administracdo, o dia-a-dia, e a linha de produ¢do. A década de 80
retine as grandes mudangas nos campos politico e econdmico; verifica-se nesse periodo a
fortificagdo dos blocos econdmicos € um comportamento do consumidor diferente em relacao
aos seus direitos; a concorréncia se acirra entre as empresas que sinalizam uma maior
preocupacdo por conhecer aquilo que o consumidor deseja, com isso surge a ‘“garantia da
qualidade”. A década de 90, por sua vez reafirma o comportamento tanto do empresariado
quanto do consumidor de décadas anteriores. A popularizagao dos meios tecnolégicos ajudou
nesse processo fornecendo ferramentas significativas de informagdo a esses dois grupos; os
consumidores tornaram-se parceiros desse conjunto de necessidades; a administracdo passa a
ser interpretada como gestdo de politicas e estabelecimento de aliangas estratégicas

(BALLESTERO-ALVAREZ, 2001).
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A evolucdo da qualidade permitiu que as empresas se enquadrassem em um novo

parametro que, embora conhecessem bem, ndo estavam acostumadas a conviver: a

concorréncia. Frisa-se que essa concorréncia estd muito atrelada a propria postura do

consumidor que também foi sucumbido a um processo evolutivo que teve que se adaptar

assumindo o papel de indicador de novas necessidades e tendéncias.

campo da qualidade.

O quadro abaixo trata dos principais precursores € suas contribuicdes para o

ASPECTO DEMING JURAN FEIGENBAUM CROSBY ISHIKAWA
Visao de | Entender Percepcao Clientes exigem. | Satisfacao do | Percepcao das
Qualidade perfeitamente as | adequada das | Espelhadas nas | cliente define as | necessidades do
necessidades do | necessidades do | especificacdes especificagcdes do | mercado.
cliente. cliente. de todas as | produto. Adequacdo  dos
Buscar resultados | Melhorias etapas. Cumprimento produtos.
homogéneos. efetuadas a partir | Processos todas das | Resultados
Buscar medidas de | dos niveis | compativeis as | especificacdes. homogéneos.
previsao que | alcangados exigéncias.
eliminem as | anteriormente.
variacoes
Visao de ser | Comprometimento | Comprometimento | Conscientizagdo | Comprometimento, | Valorizagdo total
humano e conscientizagdo. | com a qualidade | da contribui¢do | conscientizacio, do ser humano.
Motivagao via [ em todos os | individual para o | comunicagcdo e | Qualidade é
integracdo. niveis. resultado  final | motivacdo inerente ao  ser
Identidade de | Total da qualidade. conseguidas  por | humano.
objetivos entre a | envolvimento. meio de | Comprometimento
empresa € O recompensas com a qualidade
funciondrio. diversas. de vida tanto
individual quanto
social.
Visao de | Definicdo das | Caracteristicas do | Forte estrutura | Envolvimento de | Iniciagdlo com o
Sistema necessidades  do | produto para | técnica e | toda a empresa. projeto do
cliente. satisfacdo do | administrativa. Metas de qualidade | produto.
Aprimoramento cliente. Procedimentos estabelecidas e | Desenvolvimento
dos processos. Aprimoramento totalmente com avaliacdes | de novos
Melhoria constante. detalhados. freqiientes. produtos.
continua. Equipes Custos  sd3o o | Aperfeicoamento
Transferéncia dos | interfuncionais. elemento-chave continuo com o
resultados aos | Compromisso para definir 4reas | uso de relagdes.
clientes. com os niveis de com problemas. Garantia de
qualidade ja qualidade a0
atingidos. cliente.
Visao de | Responsdvel pela | Responsdvel pelo | Geréncia de | Responsdvel pela | Orientar e ensinar
Geréncia lideranga e | planejamento, especialistas, disseminagdo das | as pessoas que
coordenacdo  de | controle e | responsdveis metas de qualidade | trabalham ao seu
esforgos. melhoria da | pela qualidade | e do controle. redor.
qualidade. avancada.
Ferramentas | Controle Metodologia para | Sistema de | Planejamento e | Sete ferramentas
estatistico do | solucdo de | qualidade controle da | basicas.
processo. problemas. estruturado. qualidade.
Sistema de
comunicagao.

Quadro 2 — Principais precursores da qualidade
Fonte: Bellestero-Alvarez (2001, p. 145)
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Cada qual em sua época, os principais estudiosos da qualidade destacaram em
seus escritos aspectos relacionados ao modo de vida da sociedade a qual pertenciam, reunindo
aspectos micro e macro. Destaca-se, no entanto, as questdes relacionadas a valorizagao do
aspecto humano. A partir desse entendimento as relacdes interpessoais nos setores de
producdo tendem a ser mais brandas.

A dinamica que envolve os processos de qualidade configura-se como um
conjunto de aspectos enddgenos e exdgenos daquilo a que se refere. Desta forma, os destinos
turisticos, precisam ser planejados a atender as caréncias relativas aquele determinado espago
territorial, consubstanciando, além disso, os anseios de cada agente da cadeia do turismo
participante desse contexto.

Marshall Junior (2006, p. 19) coloca que a “[...] qualidade € um conceito
espontaneo e intrinseco a qualquer situacdo de uso de algo tangivel, a relacionamentos
envolvidos na prestacdo de um servico ou a percepcdes associadas a produtos de natureza
intelectual, artistica, emocional e vivencial”.

Sendo assim, a qualidade sugere algo que advém de forma particular do individuo.
E em vista disso, que as experiéncias sdo o elemento preponderante na satisfacio da prestagio
de servicos e, através delas, medido o alcance do poder competitivo de cada produto. A
vivéncia, embora seja um aspecto inerente a cada pessoa, cria percepcOes diversas que
acabam por serem inseridas a outras, por meio de relatos e indicacdes de boa ou ma qualidade
daquilo que ja fora experimentado. Esse pensamento €, em parte, corroborado por
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, p. 45), ao indicarem que os gerentes de servigos “tém
dificuldades para identificar seus produtos. Este problema se deve em parte a natureza
intangivel dos servigos, mas € a presenca do cliente no processo que cria uma preocupagao
com a experiéncia de utilizacao total do servi¢o”.

Captar as percepgdes que seus clientes sentem dos seus produtos, pode se tornar
ferramenta muito util no processo de conquista da satisfacdo entre quem produz um
determinado tipo de produto/servico e quem o formata ou cria. Essa observagdo pode partir de
qualquer pessoa inserida na empresa, mas recai sobre os gerentes a responsabilidade maior,
pois sdo eles que conduzem a maioria dos processos e devem ‘“‘enxergar’ e transmitir aos
demais que a gestdo da qualidade deve fazer parte da cultura organizacional da administracdo
e refere-se a acOes planejadas, organizadas e direcionadas a grupos de pessoas, adequando-se
ao perfil e competéncia de cada individuo.

Na atividade turistica ressalta-se que as ag¢des que dizem respeito a qualidade nao

devem ser entendidas e praticadas de forma isoladas. Teixeira (2002, p. 97) coloca que a “[...]
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qualidade em um destino turistico, pais ou cidade, implica um esforco comum de todos os que
lidam, direta ou indiretamente, com o turista, no sentido de apresentar-lhe adequadamente

seus atrativos e bem atendé-lo”. Teixeira (2002, p. 85) complementa destacando que

A identificacdo da clientela a ser atingida torna-se importante nio apenas por
constituir um mercado a ser conquistado por uma a¢do do departamento comercial.
Mas também, e fundamentalmente, em funciio de que a defini¢do da qualidade dos
servicos pretendidos pela organizacdo deve corresponder as expectativas do
adquirente, que passa a definir os padrdes de desempenho necessdrios a organizacao.

A gestao da qualidade organiza os sistemas e processos que agem diretamente nos
niveis de competitividade das organizagdes. A identificacdo da clientela permite gerir melhor
as politicas que devem ser direcionadas a cada publico, dentro de um conjunto de
caracteristicas diversificadas e holisticas. As informag¢des adquiridas permitem o
desenvolvimento de técnicas que ampliam a oferta de produtos e servigos; asseguram oS
padrdes de qualidade almejados pela organizacdo e seus parceiros; dao subsidios para as
mudangas a serem implementadas, e auxiliam no monitoramento dos resultados e seus
alcances.

Os agentes econOmicos € 0 proprio incremento dos recursos tecnoldgicos no
processo administrativo elevam os niveis de competitividade entre as empresas e fazem com
que os métodos e a variedade de ferramentas que auxiliam na gestdo da qualidade também
sejam significantes, cada qual adequado a um determinado tipo de necessidade, e, por
conseguinte, exigindo um parametro de avaliacdo ou reformulacdo continua.

A gestdao da qualidade pressupde que as diretrizes estejam contidas em um plano
que estabeleca parametros qualitativos e quantitativos as dreas operacionais, funcionais e
financeiras, envolvendo também mecanismos que indiquem os indices de satisfacdo dos
clientes e usudrios, a seguranga fisica e patrimonial, bem como ao meio ambiente (COSTA,
2005)

Como ja enfatizado, a implementacdo de uma gestao voltada a qualidade requer o
envolvimento e amadurecimento profissional de multiplas equipes, fato nem sempre fécil
devido a uma cultura resistente as mudangas. O plano, por conseqiiéncia disto, deve ser claro
ao enfatizar as propostas e medidas a serem adotadas. A gestdo, portanto, é algo que impde
mudanca e substancialmente as pessoas se retraem quando t€ém que mudar seus habitos. Esse
processo de mutacao € necessario para que o negdcio se adapte as pressoes internas advindas
desse momento.

Na concepg¢ao de Ferreira (2002, p. 240) diz que em relacdo a essas pressoes, as

empresas podem
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[...] reagir de forma construtiva, norteando suas acdes pelos principios de
flexibilidade e desprendimento na andlise de situagdes, ou entdo resistir as mudancgas
que é uma caracteristica das empresas onde a rigidez permeia as agdes, forcar a
evolucdo do ambiente. Na verdade, nem tdo flexivel nem tdo rigido, o importante € a
missdo clara e ldcida no direcionamento e acompanhamento do processo de
mudanga, visto que até a resisténcia ano novo € parte integrante do espirito
questionador e tem o papel importante de favorecer a preservacao de um paradigma
até que se comprove que outro é mais adequado e melhor fundamentado.

Convencer as pessoas acerca da necessidade de mudar certos processos e
procedimentos € algo que gradativamente deve ser trabalhado, visto que o fato da mudancga
também implica no modo de suas vidas. O cardter da flexibilidade dos processos, sejam estes
operacionais ou gerenciais, encontra grande resisténcia e ndo estd incorporado nas atitudes
profissionais delas, por outro lado, as empresas, em alguns casos, ndo trabalham tal
comportamento junto aos seus colaboradores.

Geralmente os clientes julgam a qualidade de determinado produto/servi¢co por
aquilo que psicologicamente ou empiricamente detém quando experimenta ou consome algo.
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) relacionam essas percep¢des as dimensdes da qualidade

em servicos (Figura 4), a saber:

Propaganda Necessidades Experiéncias
boca a boca Pessoais passadas
Dimensoes da .| Servico | Qualidade Percebida do Servigo
Qualidade em Servigos Esperado
o 1. Expectativas excedidas ES < PS
Confiabilidade (Qualidade excepcional)
Responsabilidade >
2. Expectativas atendidas ES = PS
Seguranca (Qualidade satisfatoria)
Empatia Servico
L . o . ~ )
L Percebido 3. Expectativas n&o atendidas ES > PS
Tangibilidade (Qualidade inaceitavel)

Figura 4 — Qualidade percebida do servico
Fonte: Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, p. 250)

A confiabilidade diz respeito a capacidade de prestar o servico com eficécia,
transmitindo confianga a quem o recebe. Nessas percep¢des consideram-se os prazos, retornos
e entrega daquilo que fora prometido dentro do prazo, entre outros aspectos; A
responsabilidade a disposi¢do da empresa em atender prontamente seu cliente de modo que

ele se sinta bem recebido, visualize profissionalismo e a preocupa¢do em apagar qualquer ma
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impressao que eventualmente tenha ocorrido; No que tange a segurancga, trata-se da dimensao
do conhecimento colocada a servigo dos clientes, por meio de toda a equipe empresarial,
transmitindo-lhes confiabilidade e prontidio no atendimento; A empatia consiste na
capacidade da empresa em se mostrar acessivel aos seus clientes; A tangibilidade € o conjunto
material e pessoal que induzem as percepcoes dos individuos e os induzem a observar aquilo
que lhes sdo perceptiveis, dedicando atencao especial aos detalhes.

As dimensdes da qualidade na visdo dos clientes a que se referem Fitzsimmons e
Fitzsimmons dizem respeito a um conjunto de caracteristicas que agem simultaneamente,
aprimorando a competitividade das empresas e norteiam as percepcoes das pessoas, fatos que
as levam a julgar a qualidade em vista da comparacio com outras prestadoras de
servico/produto, estabelecendo parametros visdes positivas ou negativas de determinados
servicos. Tais dimensdes podem ser observadas dentro do contexto da atividade turistica,
devido inicialmente a intangibilidade dos produtos que sdo formatados. Embora a satisfacdo
seja fruto de uma vivéncia pessoal, pode-se suscitd-la na mente das pessoas.

Essas dimensdes ndo surtem efeito, caso nao sejam atendidas outras énfases do
comportamento do consumidor.

O conjunto dos recursos tecnoldgicos, a politica de concorréncia, bem como a
acelerada troca de informacdes, fez surgir um tipo de cliente mais preocupado com 0s seus
direitos e a entender os processos que o levam a adquirir determinado produto ou servigo. Dai
a preocupacdo entre as empresas de conhecerem melhor seus clientes e suas necessidades,
estreitando cada vez mais o relacionamento, até entdo pouco consistente entre empresas €
consumidores, influenciando decisivamente na ampliacdo das oportunidades de negdcios e na
flexibilizacdo da administracdo (BARRETO, 2007).

O estreitamento do relacionamento que as empresas implementam junto aos seus
clientes faz parte de um conjunto de estratégias competitivas que podem ser adotadas para
inovar o cendrio da gestdo contemporanea e aumentarem sua capacidade em adquirir
informagdes necessdrias que lhes permitem criar cendrios competitivos, aumentar seus lucros
com maior volume de vendas e maximizar seus canais de distribui¢cdo. Outra vertente é o
conhecimento do comportamento dos seus consumidores, suscitando-lhes experimentar seus
desejos e aplicar técnicas de segmentacdo, customizagio e de fidelizacdo.

Tais técnicas ndo significam que o publico reagird bem a elas, mas direcionam o
produto as pessoas mais propensas a consumi-los com mais rapidez. E, por conseguinte,

busca-se também uma indicac@o de boa qualidade.
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3.2 Ferramentas da Qualidade

A cada ano o mercado das inovacgdes e da criagdao de produtos cresce e reacende as
discussdes em torno da qualidade da prestagdo de servicos. Na visao de Kotler (2004, p. 35)
“[...] o mercado € definido como as pessoas ou empresas que t€ém ou poderdo vir a ter a
necessidade que pretendemos satisfazer com o produto ou servico que iremos vender”. A
disputa acirrada entre os paises de economia globalizada tem ocasionado o surgimento de
empresa de servigos bastante diversificados voltados a atender as necessidades de uma
clientela diferenciada.

Embora ndo se perceba de imediato essa variedade entre os mercados publicos, as
acoOes integradas que promovam a preservacdo cultural dos bens materiais e imateriais de
determinadas regides brasileiras ricas em um contexto sociocultural tem sido um importante
fator na composi¢do do produto turistico. E nessa conjuntura que as estratégias competitivas
do turismo influenciam o mercado de servico, criando insights estratégicos; estreitando o
relacionamento entre as empresas, fornecedores e clientes; orientam os gestores a centrarem
seus esforcos na lideranga, na diferenciacdo de mercado e produto/servico, e na focaliza¢ao do
negdcio. Tal comportamento garante vantagens competitivas e permite melhor entendimento
das ferramentas da qualidade implementados para melhorar os servi¢os e produtos. Essas sdo
bastante diversificadas e adaptdveis a todas as organizacOes, de acordo com as suas
necessidades e objetivos almejados.

Compreender o comportamento do consumidor e, através dessa percepc¢ao, criar
ou mesmo usar as técnicas de vendas nunca foram atitudes simples de serem absorvidas pelas
equipes comerciais das organizacdes. Elas precisam de tempo e da colaboragdo de estudos e
recursos humanos para terem essa necessidade sanada. Desta forma € que se apresentam as
ferramentas que permitem gerar ideias e, a partir disso, adaptar os produtos/servigos as
necessidades dos clientes.

O Benchmarking trata-se de uma identificacdo e priorizacdo de fungdes, sob a
qual requer “[...] uma andlise do projeto, confrontando-as com as melhores praticas dos
concorrentes e verificando principalmente o nivel de satisfacdo dos requisitos sob a 6tica dos
clientes [...]” NOVAES, 2007, p. 141). O Benchmarking nao corresponde a um processo de
espionagem ou roubo de tecnologia, mas da busca de estratégias que, experimentadas
anteriormente, deram certo. Ressalta-se que é uma busca adaptativa, portanto, ndo significa
que se determinada acdo correspondeu em uma vantagem para a empresa A, surtird mesmo

efeito, sob o ponto de vista administrativo, para a empresa B.
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Visando seu maior entendimento e para efeito de pesquisa, ha autores que

dividem o benchmarking em trés categorias. Marshall Junior (2006, p. 145), o delineia em:

a) benchmarking interno: ocorre quando se comparam atividades semelhantes dentro

da prépria organizagdo. b) benchmarking competitivo: a comparagdo ¢ realizada
com empresas atuantes no mesmo segmento, concorrentes diretas ou ndo. c)
benchmarking genérico: envolve a comparagdo de processos de empresas que
podem ou ndo ser concorrentes diretas, atuando em qualquer tipo de industria ou
setor.

O objetivo principal do benchmarking consiste em identificar oportunidades que
melhorem o processo de gestdo, desenvolvendo setores especificos da administracdo
empresarial. Quaisquer que sejam as formas, o cuidado deve estar no tratamento das
informagdes adquiridas. Empresas de realidades distintas sejam estas naturais, humanas ou
fisicas, devem analisar seus processos com vista a estabelecerem parametros que lhes
assegurem identificar as melhores praticas de gestdo que corroborem com a sua missao e
visdo, utilizando metodologias que estabelecam metas e planos de agdes mais objetivos
possiveis.

Outra ferramenta bastante utilizada é o Brainstorming, que, de acordo com Chon e
Sparrowe (2003, p. 336), consiste em “[...] uma técnica usada na resoluciao de problemas, na
qual todos os membros de um grupo contribuem com idéias espontineas”. Trata-se de uma
ferramenta que consiste em obter a opnido dos envolvidos e classificadas de acordo com os
objetivos da organizacdo. Muitas organizacdes induzem seus colaboradores a identificar as
necessidades dos seus departamentos e, a partir de idéias gerais, melhorarem seus produtos e
solucionar problemas.

Um dos principais efeitos gerados pelo Brainstorming nao estd no fato de ser uma
técnica geradora de ideias criativas e possiveis de ser implementadas, mas no fato de envolver
espontaneamente as pessoas, desenvolvendo um clima favordvel a motivacdo, maior
comprometimento e responsabilidade entre o grupo, e assegurando a melhora da qualidade
nas tomadas de decisao.

Com caracteristicas semelhantes ao Brainstorming, o Brainwriting “[...] permite
que todos, sem qualquer favorecimento, possam expressar suas ideias no papel, evitando
constrangimentos por aqueles que se destacam (ou nao) diante dos outros” Selene (2010, p.
57). A diferenca para o Brainstorming esta no fato das ideias serem escritas e a decisdo final
acerca da implementacdo estar centrada em um facilitador que recebe os documentos e

verifica as que mais se adaptam ao problema apresentado.
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O Diagrama de Afinidades, por sua vez, visa concentrar a maior quantidade
possivel de informacdes e dados e organizd-los de acordo com as suas relacdes. Selene,

(2010, p. 58) esclarece que

Esse procedimento difere dos usados nas outras ferramentas, pois, embora se
empregue o brainstorming para inicio dos trabalhos, aqui as pessoas, em vez de
exporem suas ideias, registram-nas em cartdes de dados. Estes, depois de avaliados,
representam a ordenacdo das melhores ou mais comuns ideias geradas pelos
participantes. O resultado € entdo divulgado a todos, que iniciam nova rodada, até
que, ao final dos trabalhos, reste o consenso sobre a idéia ou o assunto abordado
(cartdo de afinidades).

Desta forma, o diagrama é construido a partir das relagdes entre os cartdes de
dados, sendo o enfoque principal correspondente a formulagdo do cartdo de afinidades. Isso
permite identificar as necessidades e agrupar as diversas ideias propostas pelo grupo de
trabalho, e a partir desse parametro propor solucdes sistematizadas para os casos.

A qualidade trds consigo a necessidade de utilizacdo de normas que auxiliem na
manuten¢cdo dos seus aspectos mais significativos que, juntamente com outras técnicas,
podem ser um grande diferencial de competitividade entre as organizag¢des, avaliando e
corrigindo os pontos mais criticos sob determinados tipos de problemas. Para ajudar a buscar
essa diferenciacdo, t€ém-se as ferramentas de tomada de decisdo. Nelas a percepcdo do
problema torna-se mais ampla e requerem andélises mais demoradas que as formuladoras de
ideias.

A exemplo dessas ferramentas tem-se a Matriz GUT que se fundamenta no tripé:
gravidade (G), urgéncia (U) e tendéncia (T). Para cada fator atribui-se uma nota com os
seguintes pesos: 1 (um), 3 (trés) e 5 (cinco), correspondendo a baixo, médio e alto,
respectivamente. Em seguida, multiplicam-se os trés valores entre si, para que seja obtido um
valor para cada fator de risco analisado. Os que obtiverem maior pontuacdo deverdo ser
tratados prioritariamente (MARSHALL J IjNIOR, 2008).

Colenghi (2008, p. 208) complementa que as iniciais representam: ““G’ — avalia
as conseqiiéncias negativas que podem trazer para os clientes; ‘U’ — avalia o tempo necessario
ou disponivel para corrigir os problemas levantados; ‘T’ — avalia o comportamento evolutivo
(ird melhorar ou piorar) da situacdo atual”.

A conjuntura atual que visa a importancia da qualidade nas empresas,
independente do ramo de atividade e da sua abrangéncia, avancou muito no decorrer do
século XX e inicio do XXI. Desta forma, os procedimentos tornaram-se um item
indispensavel e indissocidvel de qualquer trago de percep¢ao do consumidor. Atreladas a esse

contexto, estdo as pessoas que formam as empresas. E sob esse prisma que a Matriz GUT
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pode ser empregada. As percepgdes acerca dos fatores em questdo tornam-se mais concretas
quando quem as avalia encontra-se proximo a eles, por conseguinte, acredita-se que mais
facilmente visualizardo as solu¢des com mais propriedade e em um intervalo de tempo mais
curto.

Mensurar a qualidade envolve aspectos nem sempre palpdveis ou facilmente
entendiveis ente aqueles envolvidos no projeto de qualidade: prestadores de servico e clientes.
A avalia¢do de Processos, por sua vez, investiga as especificidades dos clientes em relagdo a

“estabilidade” do produto. Nesse tipo de identificagao sao

[...] utilizadas ferramentas para responder a perguntas e tomar decisdes em direcao a
trés elementos bdsicos: o cliente, o produto e o processo de fabricacdo ou
fornecimento de servigo. [...] A avaliacdo pode ser realizada em trés etapas: a
defini¢do dos itens de controle, ou seja, as caracteristicas de qualidade que serdo
avaliadas, a observag@o sistemdtica dos dados e o cdlculo do indice de capacidade
(SELENE, 2010, p. 102).

Quase sempre o principio da qualidade estd atrelado a capacidade que o
produto/servigo possui de cumprir o objetivo a que se destina. Ressalta-se, no entanto, as
dificuldades que as empresas encontram em consolidarem aquilo que produzem no mercado,
em vista da competitividade e esclarecimento cada vez maior de quem os consomem. A
confian¢a que uma marca tem nem sempre se confere aos seus produtos. Dai a necessidade de
uma interagdo maior com os consumidores, enfatizando-se um processo investigativo em vista
a “descobrir’” as suas necessidades, hdbitos e desejos.

A vis@o macro também inclui as certificagdes que fazem parte de um periodo de
amadurecimento dos procedimentos administrativos que preenchem lacunas e aproximam as
empresas da competitividade dos seus mercados. E em torno desse amadurecimento que as
normas, como a ISO (International Organization for Standartization), por exemplo, sdo
utilizadas no sentido de estabelecer um padrao de qualidade aplicado a toda organizagdo e em

todas as areas. Colenghi (2007, p. 66-67) descreve que o objetivo da ISO

[...] é o de promover a normalizacdo internacional, de tal forma a facilitar o
intercdmbio, a transferéncia de tecnologia e a padronizag¢do das unidades métricas
para o comércio globalizado, mediante o estabelecimento de um conjunto dnico de
medidas para a garantia da qualidade, as quais possibilitam as pessoas em todo o
mundo reconhecerem estes padrdes e principalmente os respeitarem. [...] A
exceléncia da qualidade gerencial, através da ISO 9000:2000, se alicer¢a em oito
principios, que devem ser utilizados para uma melhor diferenciamento da empresa:
foco centrado no cliente; lideranca interna e externa; envolvimento dos
colaboradores e parceiros; abordagens do processo, sistémica para gestdo e factual
para a tomada de decisdes; beneficios mituos em relacdo aos fornecedores e, mais
significativamente, o continuo aprimoramento de processos e suas atividades.

O mercado turistico é constituido por inimeras formas particulares de prestagio

de servico, criadas por empresarios, agentes e outros integrantes da cadeia. Por conta dessa
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caracteristica, nota-se que o produto turistico fica, de certa forma, muito segmentado e fragil.
A padronizacdo sistematiza e promove o processo de qualidade em niveis especificos
desejaveis em todo o mundo, permitindo que usudrios visualizem padrdes de exceléncia em
boa parte dos destinos que visitam ou investem. Os principios que garantem ou comprometem
a aquisi¢ao da certificagdo sdo elementos visiveis a toda a sociedade e quanto mais evidentes
ficarem, maiores serdo as exigéncias, por conseguinte, a qualidade do servico em relacio as
expectativa dos seus usurdrios serd bastante elevada. E em vista desses principios que o
desafio da conquista das certificagdes se fortifica ndo na aquisi¢do, mas no sistema de
manutenc¢do daqueles.

Além desses métodos, € importante conhecermos as ferramentas de padronizagdo
e melhoria do processo de qualidade. Trata-se de um entendimento entre o valor da qualidade
atrelado e o nivel de competitividade da empresa, relacdo esta que incidi diretamente no valor
monetdrio, bem como no psicolégico que causa em quem o observa ou consome.

Inicia-se com o Programa 5S + 3 que € baseado em valores bastante conhecidos
por quem os utilizam na men¢do de serem mais produtivos através da diminuicdo do
desperdicio. Muito usado entre as organizagdes no cendrio corporativo, o Programa trata-se de

uma

[...] metodologia que busca estruturar o trabalho de forma metddica por meio de um
processo de reeducagdo, que busca a sensibilizacdo e mobilizagdo dos colaboradores
na criagdo e manuten¢do de um ambiente de trabalho saudavel e produtivo. Promove
a mudanga de hdbitos e comportamentos mediante a reflexdo das pessoas acerca dos
recursos disponiveis, contribuindo para o combate aos desperdicios e sem requerer
investimentos significativos (COLENGHI, 2007, p. 164).

O fator humano e sua capacidade de adaptacdo coletiva formam o percentual
diferenciador entre as organizagdes, exigindo que os seus departamentos de gestdo de pessoas
incrementem sua forma de avaliar, corrigir falhas, incentivar, recrutar e selecionar seu quadro
de colaboradores. Tendo em vista essa prospec¢do sob o quadro pessoal, as organizagdes
devem expandir suas politicas persuasivas, sensibilizando seus colaboradores para a
cooperacdo. A reeducacdo a que se refere Colenghi trata-se de um processo de maturacdo
pessoal do individuo e seu ambiente de trabalho, buscando solucdes criativas ou inovadoras
para otimizar os recursos que t€m a sua disposi¢ao.

Colenghi, (2007, p. 164 - 166), acrescenta os significados de cada elemento do

programa:

Seiri (utilizagdo, descarte e selecdio) € a andlise do posto de trabalho, onde se de
deve verificar quais sdo os materiais, ferramentas e equipamentos necessarios a
execucgdo das atividades. Seifon (sistematizacdo, ordenagdo e arrumacio) verifica-se
como estdo dispostas as ferramentas de trabalho, devendo colocd-las numa ordem
l6gica e seqiiencial, segundo as operacdes que irdo realizar. Seisou (limpeza... é
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limpeza mesmo) o ambiente de trabalho deve estar permanentemente limpo e cabe a
todos contribuir para a sua manutencdo, independente do nivel hierdrquico que
ocupa. Seiketsu (asseio, satide e higiene) é a preocupacdo que cada funciondrio deve
ter com relacio a sua sadide. Shitsuke (autodisciplina, educacdo e
comprometimento) espera-se que os funciondrios estejam comprometidos com o0s
processos, com as normas, com os clientes internos e externos e sigam os padrdes
técnicos estabelecidos pela empresa. Shikari Yaro (determinagdo e unido) é a
determinag@o conscientizagdo e comprometimento da alta administrago em parceria
com a unido de todos os colaboradores em trabalharem em beneficio da empresa.
Shido (educagdo, formagdo profissional e treinamento) € o comprometimento e o
investimento que a organiza¢do disponibiliza em qualificacdo de sua forga de
trabalho. Sefsuyaku (economia e combate aos desperdicios) este senso encerra o
ciclo de implantacdo do Programa 5S + 3, pois somente depois que as pessoas sido
educadas, treinadas e conscientizadas é que elas se sentem motivadas para introduzir
mudangas e melhorias de baixo ou nenhum investimento, visando a economia, ao
combate aos desperdicios e ao aumento da produtividade.

Entende-se que os métodos que inserem a qualidade na prestacdo de servico ndo
sdo formulas mégicas. O amadurecimento e a sensibilizagdo das pessoas envolvidas sdo de
suma importancia para que se identifique e aprimore os processos que dizem respeito a
administracdo, bem como a realizag¢do das atividades.

Os elementos do Programa 5S + 3, baseado no modelo japonés, representam
justamente essa tentativa coletiva dos funciondrios e a direcdo da empresa em desejarem a
melhoria do ambiente de trabalho e tornd-lo mais competitivo com base no desenvolvimento
da gestdo de pessoas e com as pessoas, constancia dos processos, satisfacdo dos clientes e
consumidores, garantia da qualidade por meio de uma gerencia participativa, dentre outros
aspectos.

Ja a técnica dos cinco porqués tem como énfase a identificacdo das possiveis
causas para um determinado problema. De facil compreensao, essa ferramenta “trata-se de
uma abordagem sistematica de fazer perguntas para assegurar-se de que s@o investigadas as
raizes de um problema. Ela consiste simplesmente em perguntar “por qué” diversas vezes
sucessivamente. Oakland (1994, p. 232). De acordo com o problema, a resposta pode ser
verificada sem a precisdo da execugdo de todas as perguntas.

A ferramenta dos SWs e 2Hs trata-se de um documento, que de forma organizada,
identifica as agOes e responsabilidades de cada grupo, cujo propdsito consiste em planejar as
atividades que serdo desenvolvidas no decorrer do trabalho. Como se observa, a partir do
exposto no quadro 3, o processo de utilizagao dessa ferramenta € divida em etapas, a partir de

perguntas diretas, direcionadas a encontrar falhas que atrapalham o cumprimento do processo.
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PERGUNTA SIGNIFICADO PERGUNTA INSTIGADORA DIRECIONADOR

What? O qué? O que deve ser feito? O objeto
Who? Quem? Quem € o responsdvel? O sujeito
Where? Onde? Onde deve ser feito? O local
When? Quando? Quando deve ser feito? O tempo
Why? Por qué? Por que € necessério fazer? A razao/o motivo
How? Como? Como sera feito? O método
How much? Quanto custa?  Quanto vai custar? O valor

Quadro 3 — Modelo conceitual dos 5Ws e 2Hs
Fonte: (SELENE, 2010, p. 42).

O resultado dos dados obtidos pela ferramenta dos SWs e 2Hs requer uma andlise
mais aprofundada para visualizacdo da solucdo adequada de um problema, ou mesmo as
possibilidades de acompanhamento da execucdo de uma agdo. Tdo importante quanto
identificar e corrigir as falhas nos servigcos € conhecer o sistema que os identifica. O
fluxograma utiliza um conjunto grafico que representa as etapas do processo, os individuos,

os setores e a sequéncia das operagdes, bem como a circulacdo dos dados e seus documentos.

Os objetivos principais do fluxograma sio: padronizacdo na representacdo dos
procedimentos, maior rapidez na descri¢do dos métodos, facilitacdo da leitura e do
entendimento, facilitagdo da localiza¢do da informagdo e identificacdo dos aspectos
mais importantes a serem observados, maior flexibilidade e melhoria do grau de
andlise realizada pelo gestor (SELENE, 2010, p. 47).

Ha diversos simbolos na simbologia do fluxograma, cada qual representa uma
situacdo ou um processo em uma drea especifica. Seu uso permite compreender um processo e
identificar oportunidades de melhoria e, se necessario, alterar o seu desenho; por outro lado,
facilita a comunicagdo entre os individuos envolvidos no mesmo processo, difundindo de
modo mais rapido as informacdes. Com o passar dos tempos, a administragdo mudou a
maneira de como as empresas viam os seus trabalhadores, pois permitiu que elas percebessem
que quanto mais o seu funciondrio estivesse estimulado, com mais facilidade assimilaria as
funcdes, mais estimulado se sentiria e seu trabalho renderia mais. Por outro lado, o processo
da qualidade nessas atividades era primordial. As ferramentas sozinhas nao bastam para se

conquistar o cliente, é preciso antes de tudo o querer de quem pratica ou “pensa” no produto.
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4 MARKETING ESTRATEGICO EM SERVICOS

A énfase da competitividade do mercado do turismo consiste na sua capacidade de
criar e inovar através de produtos e servicos que sejam atraentes tanto aos seus consumidores
(publico-alvo), quanto aqueles que os comercializam. Neste capitulo, evidencia-se para o
mercado turistico a importancia do marketing estratégico em servigcos, destacando-se o
comportamento do consumidor frente as mudancas do mercado e suas necessidades; a
segmentagdo de mercado e suas implicacdes na formagdo dos produtos turisticos; o
posicionamento € o mix de marketing no conjunto dos atributos que formam a
competitividade do mercado turistico. Antes, porém € importante compreendermos oS

conceitos iniciais do marketing, das estratégias, bem como seus efeitos sob 0s servigos.

4.1 O comportamento do consumidor

O que devo fazer para que o meu produto tenha um diferencial nas vendas?
Perguntas como estas estdo o tempo todo nas planilhas de vendas de diversas empresas
localizadas pelo mundo. Nem sempre sdo faceis de serem respondidas, pois quase sempre as
respostas vém do préprio consumidor. E ele quem determina o volume das vendas e a empatia
que o produto tem no seu mercado. Como forma de melhor posicionar o produto as
necessidades dos clientes/consumidores e ao proprio mercado, em virtude da competitividade,
as organizacdes tem se utilizado e, de certa forma, buscado a “salva¢do” nas ferramentas do
marketing estratégico.

As interferéncias que o marketing provoca na relagdo consumidores X empresas
sdo bastante heterogéneas e nem sempre posicionam adequadamente o produto para que seja
competitivo e resista as adaptacdes de seus concorrentes. Nesse sentido, é importante
compreender que o marketing trata-se de uma jungdo de aspectos. Kotler (2006, p. 4)
“marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com
outros”. Tal defini¢do diverge das tradicionais visdes que entendem o marketing somente
como meio de venda.

Essa compreensdo também perpassa pelo entendimento do que € o bem e o
servico. Rathmell Apud (LAS CASAS, 1991, p. 15) considera “[...] bem como alguma coisa —
um objeto, um artigo, um artefato ou um material — e servico como um ato, uma agao, um

esfor¢co, um desempenho”. Neste caso, o servico pode ou nao estar ligado aos bens, levando
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seus agentes a entenderem esses dois aspectos como uma variante de diferentes percepcoes
que passam pela satisfacdo adquirida, por uma breve experiéncia diante do bem e do servigo
que adquire.

Em uma visao um pouco mais simplista, pode-se compreender que os servicos sao
“[...] os resultados de uma atividade ou série de atividades que envolvem interagdes entre
clientes, funciondrios, equipamentos, instalagdes e procedimentos do prestador de servigos e
atendem as necessidades e desejos dos consumidores” (URDAN, 2006, p. 99). Parece natural
e, até certo ponto 6bvio, que os empresarios ao abrirem determinado tipo de negdcio,
detenham amplo conhecimento na drea em que estdo investindo, mas a realidade nos revela
um contra-senso. Grande parte dessa parcela desconhece as estratégias dos seus produtos e
tem sérias dificuldades em administrar seus negdcios, o que aumenta os indices de
mortandades das empresas.

Em atividades heterogéneas em que o produto seja, na maioria dos casos,
intangivel, como € o caso do turismo, a gestao estratégia € indispensdvel no controle das acdes
gerenciais. O seu conceito evolui de acordo com o contexto econdmico e social em que se
vive. Mas a sua esséncia, como coloca Herrero (2005, p. 55) consiste em assegurar “[...] o
éxito da organizagdo nos negdcios atuais, a0 mesmo tempo em que constrdi as competéncias

essenciais necessdrias para o sucesso nos negocios amanha”.
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Figura 5 - A Esséncia da Estratégia
Fonte: Peng (2008, p. 11).
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Desta forma, como mostra a Figura 5, o processo estratégico trata-se de um
esforco continuo que envolve vigilia e correcdo das imperfeicdes no ambiente interno, sem
perder a perspectiva do externo na busca pelas oportunidades, identificacdo das ameagas e
andlise das influencias gerais e competitivas dos concorrentes. Esse ato torna-se complexo a
medida que ndo significa somente enxergar as situacdes, mas interpreta-las e tomar decisdes
em um curto espaco de tempo. A perspectiva da gestdo estratégica consiste em uma visao
holistica dos seus fatores internos e externos e, em alguns casos, trata-se de um periodo
dolorido em virtude da dificuldade de compreensdo por parte dos gestores e seus
colaboradores. As empresas sdo diferentes e, portanto, seu crescimento estd atrelado a
capacidade adaptativa ao seu mercado e a sua estratégia competitiva.

A compreensdo do fendomeno do turismo e da intrinseca relacio com os fatores
sociais e econdmicos o fez ser reconhecido como uma das mais importantes dreas de
investimentos da contemporaneidade. A construcdo da politica de marketing de servicos tem
por énfase o preenchimento de lacunas para o provimento de oportunidades que possam
beneficiar uma empresa a ofertar novos produtos e servicos mais competitivos ao seu
mercado. Para Lara (2001, p. 17-18) a elaboragcao de programas de marketing para a area

de servigo, deve evidenciar quatro aspectos principais:

Intangibilidade: os servicos sdo intangiveis porque nao podem ser experimentados
com os sentidos — visdo, paladar, tato, audi¢do e olfato — antes de ser comprados;
Inseparabilidade: os produtos fisicos sao fabricados, estocados, mais tarde vendidos
e, por fim, consumidos. J4 os servi¢os sdo primeiro vendidos, depois produzidos e
consumidos ao mesmo tempo. [...] Os produtos sdo insepardveis daqueles que os
fornecem, sejam pessoas sejam maquinas; Variabilidade: a qualidade depende de
quem, quando, onde e como sdo proporcionados; Perecibilidade: os servigos nio
podem ser estocados para venda futura.

O comportamento do consumidor diante dos valores oriundos dos servigos
turisticos exige algo muito mais do que a aplicagio das técnicas de marketing. E essencial que
0s programas atinjam seu objetivo de persuadirem seu publico-alvo, oferecendo-lhe aquilo
que desejam adquirir. Por outro lado, devem garantir rentabilidade para as empresas que os
implementam. Os aspectos abordados por Lara ndo sdo os unicos fatores influenciadores do
programa de marketing. Os servicos da atividade turistica sdo, em sua grande parte, vendidos
anteriormente de serem consumidos.

Deve-se compreender que as pessoas vivem condicionadas pelas suas
necessidades, desejos e possibilidades de novas conquistas. Ao buscar uma viagem turistica, o
individuo imediatamente comeca a comparar tais aspectos aos seus “gastos”’, bem como ao

seu poder aquisitivo. E como coloca Matias (2007, p. 81-82)
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Na verdade, o consumidor, por estar sujeito a uma restricdo or¢camental, faz escolhas
de consumo que sdo também rentincias, ou seja, por cada escolha que faz, o
consumidor incorre num custo de oportunidade, isto é, estard implicitamente a
prescindir de um outro consumo (de outro bem) que ndo pode ser realizado porque o
seu rendimento € finito (restricio orcamental).

Desta forma, tal abordagem influencia diretamente na composicao da oferta e na
demanda turistica. Sendo assim, o processo de consumo turistico estd agregado ao conjunto
de fatores que, como mostrado de forma genérica na figura 6, interligam o mercado aos seus
clientes. Esse conjunto torna a oferta cada vez mais heterogénea, objetivando atingir um
publico também bastante diversificado. Trata-se, portanto, de uma relacdo direta de
interesses. De um lado um conjunto de pessoas que precisam ver suas necessidades atendidas
e, do outro, empresas dispostas a atender essas necessidades e que competem entre si por uma
maior participacao de mercado.

Sabe-se, no entanto, que na perspectiva dos consumidores o que lhe faz comprar
nao é um elemento, mas a reunido de varios pontos, como, por exemplo, a embalagem, marca,
procedéncia, entre outros, que eles costumam analisar. Ressalta-se, no entanto que esses
valores ndo agem de forma isolada. Logo, esses aspectos que caracterizam o turiSmo como
produto de servico (Intangibilidade, Inseparabilidade, Heterogeneidade, Pericibilidade) ndo

estdo presentes somente na questio do produto, mas na propria visdo do cliente dessa

Os produtos podem ser vendidos Os %"9"195‘ poc'ljem e texpe‘clativas‘ ".“-{“0
= k grandes acerca do produto, isto é, os furistas
individualmente, por exemplo, podem esperar gue ele venha a dar nova vica
passagens em companhias aéreas ou a casamentos fracassados ou ajuda-los a

leitosem hotéis; encontrar novos parceiros.
Os produtos podem ser combinados
em produtos compostos, por exemplo,
pacotes de viagem.

[ As destinagoes existem em diversos
niveis geograficos
Local, por éxemplo, Orlando;

Os produtos do turismo representam
um valor de compra elevado. porém
pouco freqiiente. Regional, porexemplo, a Provenga;

Nacional, porexemplo, Tailandia: |

Continental, por exemplo, a Europa.

_ o\ As empresas que operam o marketing
Turismo como produto de servigo: do produto destinacio néo tém a
Intangibilidade; posse ou o controle de todos os
Inseparabilidade; | elementos do produto. Por exemplo,
Heterogeneidade; os departamentos de turismo oficiais
Pericibilidade. | da localidade ndo costumam possuir
hotéis ourestaurantes.

O produto s6 & concedido a quem o O mesmo produto ¢ vendido ao

mesmo tempo:
Diretamente para os clientes;
Via agéncias.

aquires - Py
Direitos temporarios do usudrio, isto é,

‘\\
o direito de usar o hotel por uma \/
A distingéo entre consumidores e
clientes, isto &, no turismo de
negdcios, noqual as empresas pagam y
as contas e séo clientes, enquanto o
consumidor & o viajante de negdcios
quefaz uso do servigo.
QO uso de sofisticados esquemas de

lealdade & marca para reter clientes
em mercados competitivos. Por
exemplo, os programas de milhagem
das companhias aéreas.

semana; . 5
Dirsitos compartilhados do usuério,
isto €, o direito de compartilhar o hotel
com outras pessoas.

O prego nem sempre reflete a
qualidade do custo de produgéo:
Alguns elementos dos produtos

do turismo sao gratuitos, por exemplo,
praias e alguns museus;

Alguns produtos séo taxados
aquém de seu verdadeiro valor por
causa dos subsidios. Por exemplo,
alguns teatros e museus.

As influéncias externas exercem forte
impacto sobre as decisdes de compra,
por exemplo, amigos, parentes, a
industria, a literatura e amidia.

Figura 6 - Caracterfsticas do turismo
Fonte: Swarbrooke; Horner (2002, p. 80)
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Essas peculiaridades que apresentam a atividade turistica sdo tteis para definir o
perfil do publico que as empresas objetivam, evidenciando as caracteristicas geograficas e de
consumo, os aspecto culturais, habitos e rotinas, e experiéncias desse cliente, entre outros.

A partir de entdo, o consumidor passa a valorar o uso que faz dos produtos
ofertados pelo turismo. Como abordado por Matias (2007, p. 95), “[...] o valor do consumo
turistico corresponde ao quantitativo monetdrio do conjunto dos bens e servigos consumidos
pelos turistas durante a sua deslocagc@o e permanéncia no local de destinacdo”. Na prética, o
consumo turistico € dificil de ser mensurado. Em virtude disso, seus agentes, em muito dos
casos, utilizam a subjetividade como meio de identificacido dos seus clientes. Outros, porém,
recorrem aos meios mais diretos e cientificos, como pesquisas, para tragar o perfil do turista
que consumem seus produtos.

Nesse sentido, deve-se entender que tanto o mercado quanto os clientes ndo
dividem espaco com suposi¢des. Para tanto, como coloca Kother (1993), € importante que o

produto esteja adequado ao seu consumidor, conforme mostrado na figura abaixo.

INSTALAGAO

PRODUTO AMPLIADO

NIVEL DE PRODUTO TANGIVEL
QUALIDADE

PRODUTO NUCLEO

ENTREGA
E CREDITO

MBALAGEM
CARACTERISTICAS

SERVICOS
POS-VENDAS

Figura 7 - Trés niveis de produto
Fonte: Kotler (1993, p. 507)

O nivel do produto nicleo representa, de fato, aquilo que o consumidor estd
adquirindo. No conjunto dos elementos que constituem ou formam um produto, encontram-se

ainda a embalagem, o estilo, o0 uso da marca e o nivel de qualidade — é o chamado produto
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tangivel. Como forma de diferencial, os produtos podem oferecer servi¢os adicionais, ou
beneficios que geram um produto ampliando (KOTLER, 1993).

Encontrar o produto certo, adequado a um publico é algo bem mais complexo do
que se imagina. Por outro viés, tem-se que preparar esse mesmo produto para que seja
competitivo. Fala-se, neste caso, como colocado na figura acima, do produto como o préprio
atrativo para o seu consumidor. A identificacdo da clientela ndo significa condicionar suas
acOes somente para aquele grupo, pois € preciso ampliar o raio de atuacdo do determinado
negocio. A interpretacdo e a experi€éncia de mercado norteiam as politicas a serem formuladas
para assegurar a quem busca a vantagem competitiva. Ressalta-se que a competitividade do
destino turistico condiciona-se a sua capacidade de disputar com outros destinos gerando
renda com o minimo de custo social e ambiental, dentro de um periodo longo.

Relacionado a competitividade estd o comportamento do consumidor, uma vez
que essa relacdo € bastante direta, e que se baseia nas motivacdes € no levantamento de
informacdes por meio da propaganda, comentérios, ou da prdopria experiéncia vivida pelo
turista. Guardani (2006, 39-41) coloca que

Os consumidores escolhem, dentre as localidades, aquela eu mais lhes agrada e,
dentre os seus meios de hospedagem, aquele que parece satisfazer melhor as suas
necessidades, a um custo aceitdvel. [...] a motivacdo refere-se ao impulso que leva
cada turista a decidir por deslocar-se a uma regido, percorrendo as distancias
necessdrias, para desfrutar de seus atrativos e servigos.

Dificilmente algum turista viaja por acaso para uma localidade. Atualmente os
meios de comunicacdo tém facilitado e “encurtado” a distancia entre os destinos e seus
visitantes. Os fatores motivadores sdo geralmente ligados a situacdo em que o turista busca
tranqiiilidade e lazer. O comportamento do consumir quanto as suas escolhas estd sempre
atrelado ao acumulo de informacdes obtidas. Quando se trata dos mecanismos de busca, os
meios sdo os mais diversos possiveis. No panorama atual, o que mais se destaca € a internet,
mas o que ainda nao substitui por completo a utilizagcdo e importancia dos demais como guias
turisticos, e folhetos de propaganda, por exemplo.

A leitura que se faz a respeito do comportamento do consumidor nio revela um
mesmo diagndstico para todas as atividades. Cotidianamente, as pessoas ‘‘criam novos
critérios” que lhes aproximam daquilo que realmente desejam adquirir. Apesar de serem
bastante influenciadas pelos aspectos culturais, sociais ou mesmo familiares, sob 0os quais

fatores como necessidades, motivagdes, aprendizagem, por exemplo, sdo determinados.
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4.2 Segmentacao de Mercado

O processo de decisdo do consumidor tem desafiado os executivos do marketing
de servicos a compreendé-lo de modo a revelar nos produtos e servigos os quereres (desejos)
do seu publico mais exigente. Tais elementos mostrados na Figura 3 orientam o planejamento
turistico e condicionam a segmentacdo turistica. Refere-se, neste caso, aos fatores que,
psicologicamente induzem as pessoas a hierarquizarem os motivos do seu deslocamento. A
partir desses dados, a segmentacdo da atividade pode se tornar mais efémera. Uma medida
tracada a partir das respostas advindas do proprio mercado turistico, tomando por base vérios

elementos. Porém, conforme Beni (2007, p. 171)

O motivo da viagem, entretanto, é o principal meio disponivel para se segmentar o
mercado. Os maiores segmentos desse mercado, por afluéncia de turistas, sdo
turismo de descanso ou férias; de negdcios e compras; desportivo; ecolégico; rural,
de aventura; religioso; cultural; cientifico; gastrondmico; estudantil; de congressos,
convengdes encontros e similares; familiar e de amigos; de sadde ou médico
terapéutico. [...] A segmentagdo traz enormes vantagens, como economia de escala
para as empresas turisticas, aumento da concorréncia no mercado, criagdo de
politicas de precos e de propaganda especializada, e promog¢do de maior nimero de
pesquisas cientificas.

Como se observa a partir do fragmento colocado por Beni, as principais vantagens
da segmentacdo do mercado buscam aproximar o publico do seu produto. Nao se trata,
entretanto, de uma postura dependente, em que o produto € voltado somente para um
determinado segmento da sociedade, mas de uma politica em que o produto € voltado
principalmente para ela.

As tendéncias do mercado turistico refletem as transformagdes nunca antes
evidenciadas de sobremaneira na sociedade contemporanea, influenciadas pela
competitividade, globaliza¢do, economia, politica e novos aspectos da vida humana. Elas
apontam para uma maior importincia do turista dentro desse contexto socioecondmico. A
qualidade destaca-se como a principal for¢ca que impulsiona o turista a ir ao encontro de um
destino. Mas outras questoes, conforme Vignati (2008, p. 68-70), podem ser agrupadas em

blocos e evidenciadas da seguinte forma:

a) Tendéncias econdmicas: consistem na identificacio de aspectos da conjuntura
macroecondmica que influem no desenvolvimento do setor turistico. Os aspectos da
conjunta macroecondmica tendem a estabilizacdo parcial, a medida que os paises
firmam suas moedas, controlam a inflacdo e se desenvolvem. b) Tendéncias
politicas: consistem no reconhecimento de agdes politicas que ganham importancia
na esfera mundial e nacional e que tém influéncia no desenvolvimento turistico. c)
Tendéncias tecnolégicas: referem-se a identificacdo dos avangos na tecnologia que
influenciam o desenvolvimento turistico. S80 avangos constantes e muitas vezes
radicais. d) Tendéncias sociodemogrificas: dizem respeito a identificagdo de
aspectos sociais e demogrificos que afetam o desenvolvimento do turismo. e)
Tendéncias da oferta: consistem na identificacio de aspectos essenciais para o
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desenvolvimento de novos produtos turisticos e nos reposicionamento dos produtos
j& consolidados. f) Tendéncias da demanda: constituem a identificacdo de aspectos
socioculturais que influem no comportamento do consumidor de turismo.

O mercado turistico mostra-se extremamente sensivel e dependente de fatores
externos. Devido a isto, as tendéncias colocadas por Vignati ndo devem ser tratadas como
verdades absolutas, mesmo porque elas ndo sdo referéncias isoladas, dependem, pois, da
interferéncia de outros mecanismos, que auxiliam os agentes do turismo a desenvolverem
acOes que possam manté-los competitivos.

As tendéncias econdmicas favorecem a atividade turistica a medida que os paises
trabalham a sua estabilizacdo financeira, o que influi nos habitos dos consumidores e na
variedade dos negdcios praticados pelas organizagdes, o que proporciona, por exemplo, a
abertura de microempresas; maior deslocamento interno e externo de pessoas por diferentes
motivos, incluindo o turismo. J4 o campo politico acena para uma maior proximidade de
acoes intercaladas entre os gestores publicos e a iniciativa privada com o fortalecimento de
praticas socioambientais, geracdo de renda e emprego, gestdo participativa e descentralizada
do turismo. No caso das tecnoldgicas, as indicacdes chamam atengdo para o desenvolvimento
de sistemas que modernizem os modais turisticos, bem como fomentem a comercializacao de
destinos e servicos, fortalecendo e agregando valor a experiéncia e a interliga¢do da cadeia do
turismo.

As tendéncias sociodemogréficas ligam-se as questdes macro que dizem respeito
aos hdbitos e costumes da vida das pessoas e da prdpria politica de incremento para o
fortalecimento de desenvolvimento do turismo. As tendéncias da oferta sao bastante amplas e
correspondem ao fato da necessidade do turismo sempre estar preocupado com a questdo da
inovagdo do seu produto, para tanto o planejamento e o fortalecimento de acdes que criam
valor aos recursos turisticos sdo indispensdveis nesse processo. No caso da tendéncia da
demanda, a principal caracteristica estd contida na identificacdo dos aspectos que levem as
pessoas a se deslocarem, com é&nfase para experiéncia, qualidade ambiental, relacdes
interpessoais, € valorizagdo das vivéncias advindas com a pratica da atividade, dentre outros
fatores.

A seguir, uma sintese do novo mercado turistico com as principais tendéncias e

exemplos.



Tendéncias econdomicas
Globalizagao
Consolidacao dos blocos
econdmicos
Incremento da renda nos
paises ricos
Liberalizagdo dos mercados

Tendéncias Politicas
Descentralizagéo das politicas publicas
Planejamento e gestao administrativa
Desenvolvimento sustentavel
Incentivo & formagao de clusters
Incentivo & pequena e média empresa

Cooperagao publico-privada

Tendéncias Sociodemograficas
Aumento da populagdo da terceira idade
Maior indice de casais sem filhos
Maior consciéncia ecologica
Fortalecimento do associativismo e das
cooperativas
Valorizagéo da identidade cultural
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Foco na geracéo de trabalho e renda

Tendéncias Tecnolégicas
Globalizagao dos sistemas de
reservas |
Marketing de destinos via internet
Fortalecimento de energia limpa
Banco de dados e CRM
Formagdo de comunidades

Tendéncias da Demanda
Maior quantidade de informagtes
Em busca de salde
Em busca de qualidade social e ambiental
Procura por experiéncias exclusivas
Maior interagdo com os valores culturais do
destino

Tendéncias da Oferta
Circuitos turisticos integrados
Percepgao dos recursos como fonte
finita de exploragao
Gestéo publica especializada
Cooperagao publico-privada
Internet como canal de vendas

Figura 8 - O novo cendrio turistico
Fonte: Vignati (2008, p. 72)

As tendéncias turisticas aqui evidenciadas, a partir da figura 8, correspondem a
um cendrio dindmico e interativo entre seus agentes, maior conhecimento do produto ajustado
ao mercado, e intenso uso da tecnologia no favorecimento de acdes que permitem que as
tendéncias transformem-se em oportunidades de negdcios para os seus agentes.

As oportunidades nada serdo, de fato, se as pessoas que com elas lidam
diariamente ndo souberem utilizd-las. O processo de competitividade dentro do mercado
turistico evidencia a forte tendéncia de criar e inovar na formata¢do dos produtos colocados a
disposic@o dos consumidores, em decorréncia de uma ampla abertura do setor e a um nivel de
informacdo cada vez mais ascendente. A esse respeito, na concepcao de Beni (2007, p. 172),
tem-se que

A competitividade de uma destinag@o turistica depende da capacidade do setor de
inovar e melhorar permanentemente a qualidade de sua oferta. A sustentacdo de
mercados competitivos € alcangada através de cinco fatores: existéncia de
concorrentes; existéncia de produtos substitutos; poder de comercializar a demanda;
poder de negociar a oferta; produtividade das empresas. [...] A satisfacdo de cada
necessidade bdsica dos turistas requer a pratica de atividades distintas, as quais, por
sua vez, implicam a utilizacdo de recursos, atrativos, equipamentos, infra-estrutura e
servicos também bem diferentes. Na grande maioria dos casos, os produtos turisticos
de um pais se concentram em ambitos geograficos bem definidos, onde se
desenvolvem atividades que constituem o processo de producio.
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A preocupacdo que a maioria das pessoas t€m, quando pensam em um produto,
geralmente estd ligada a materialidade, ao fisico que aquele possa apresentar. Quando, na
realidade, nem sempre isto é determinado por produtos que apresentam essa caracteristica. A
imagem de alguém, por exemplo, pode ser um produto, desde que seja bem cuidada e
promovida para tanto, assim como na atividade turistica. O fato das atividades puderem ser
materializadas, torna o processo de criacao dos produtos mais rapido e, consequentemente, o
consumidor detém uma “imagem” mais facilmente daquilo que ele estd comprando. Na visao

de Ferreira®(2011)

Segmentar um mercado significa escolher um grupo de consumidores, com
necessidades homogéneas, para o qual a empresa poderd fazer uma oferta
mercadolégica. O processo de segmentacdo requer que sejam identificados os
fatores que afetam as decisdes de compras dos consumidores. Requisitos para a
segmentacdo: o seguimento deve ser identificavel, mensurdvel, acessivel, rentdvel e
estavel.

Segmentar exige uma andlise de varios elementos que compdem as atividades
econOmicas de mercado. Sao normalmente aquelas diretamente ligadas ao negdcio, o que nao
exclui a inclusdo de terceiras. A identificacdo da clientela possibilitard a implementacao de
produtos e servicos adaptados mais facilmente as suas necessidades. No caso do turismo, isso
significa ganho de tempo e melhor posicionamento do produto turistico.

A segmentacdo trata-se de uma ferramenta que traz inumeras vantagens a
organizacdo que a adota, mas hd riscos que precisam ser medidos para impedir problemas de
disfun¢do no controle da gestdo empresarial. Ainda de acordo com Ferreira (2011) as

principais vantagens e desvantagens da segmentacdo sao:

Vantagens: 1) A identificacio do mercado permite que a empresa saiba quem
analisar nos seus esfor¢cos para entender melhor os consumidores; 2) Uma anélise e
uma compreensdo detalhada do mercado permite que a empresa desenvolva e
implemente um composto de marketing detalhado para as necessidades especificas
do mercado; 3) A identificacdo do mercado permite que uma empresa avalie o
mercado potencial para os seus produtos; 4) Conhecer o mercado permite as
empresas identificar os produtos concorrentes no seu mercado especifico e
desenvolver posi¢des competitivas; 5) Direcionar-se a segmentos de mercado com
um composto de marketing customizado para necessidades especificas do mercado
aumenta a probabilidade de efetividade de vendas e eficiéncia de custo na
conquista de mercado; 6) Definir e analisar um mercado permite que uma empresa
posicione os seus produtos para o mercado baseada nas necessidades e preferéncias
avaliadas; 7) Definir um mercado permite que uma empresa identifique
oportunidades.

Desvantagens: 1) Aumenta custos de marketing; 2) Pode levar a uma proliferacio
de produtos que se torna excessivamente penosa e cara para gerenciar; 3) Afetar
negativamente a resposta do consumidor aos esfor¢os de marketing; 4) Pode impedir
que um produto desenvolva a fidelidade a marca; 5) Atividades antiéticas e
estereotipadas.

¥ Disponivel em: <http://www.biblioteca.sebrae.com.br>. Acesso em: 17 Mar. 11.
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Qualquer que seja a estratégia de gestdo podera envolver riscos. Estes podem ser
amenizados com a adocdo de mecanismos que podem preveni-los, como por exemplo,
ferramentas de controle e adoc@o. O processo de desenvolvimento turistico torna-se cada vez
mais promissor, a partir do momento em que as empresas aprimoram suas técnicas de gestdo
se adequando ao cendrio cada vez mais competitivo, proporcionando retornos satisfatorios a
sua cadeia produtiva. O conhecimento do mercado proporciona seguranga ao setor e introduz
novos conceitos que fazem a administra¢do evoluir, oferecendo novos produtos e servigos de
forma inovadora a clientes bastante seletivos e exigentes.

Esse conhecer requer compreender que a complexidade da atividade turistica
resulta da relacdo de diferentes fatores que devem ser considerados parte de um sistema
dindmico. Sendo assim, quatro elementos bdasicos fazem parte do mercado turistico: a
demanda, a oferta, o espaco geografico, e os operadores do mercado. Na concepcdo de

Balanz4 e Nadal, (2003, p. 47)

A demanda: formada pelo conjunto de consumidores reais ou potenciais (possiveis
consumidores) de bens e servigos turisticos, que tem necessidades e desejos a serem
satisfeitos; A oferta: composta pelo conjunto de produtos, servicos e organizacdes
envolvidas ativamente na experiéncia turistica; O espaco geogréfico: a base fisica
onde ocorre o encontro entre a oferta, a demanda e a populacgdo residente ou nativa,
isto €, o ambiente onde acontecem todas as relagdes, o contato fisico e as diversas
situagdes; Os operadores do mercado: as empresas e organizagdes cuja funcdo
principal € facilitar a relacdo entre a oferta e a demanda. Entram nessa consideracio
as agéncias de viagens, as companhias de transporte regular e os organismos
publicos e privados que, mediante seu trabalho profissional, se ocupam da
organizacdo e/ou promogdo do turismo.

O produto turistico trata-se de uma “mercadoria” diferente dentro da conjuntura
mercadoldgica atual, devido ao seu cardter preponderante consistir na intangibilidade. Outra
caracteristica marcante consiste na sua variabilidade do conjunto dos elementos que o
compde. Em vista disso, reafirma sua competitividade, como mostrado por Balanzd e Nadal,
nos mais variados componentes que fazem parte desse cendrio: a demanda representa a
quantidade de pessoas que desejam consumir algo; a oferta sdo os produtos colocados de
forma organizada a disposi¢do de quem precisa; o espaco geografico corresponde ao territério
fisico onde acontecem as relagdes existentes entre a oferta e a demanda; os operadores sao os
agentes do mercado turistico que comercializam algo e fazem com que os produtos fiquem o
mais préximo possivel de quem se destinam.

Dessa forma, a segmentacao se apresenta como uma das grandes possibilidades de
sucesso dos negdcios, de modo particular os ligados ao turismo. Para tanto, evidencia-se a

necessidade de adquirir informagdes qualitativas e quantitativas para identificar o consumir,
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os tipos de produtos que exercem fascinio sob seus clientes e, por conseguinte, reunir dados

que possam indicar 0 motivo da compra.
4.3 Posicionamento

A postura do consumidor frente 2 uma economia constituida por acordos tem
mudado radicalmente a importancia da administracdo, bem como de suas ferramentas, indo ao
encontro ao processo holistico e efémero das relacdes comerciais, sobretudo, em atividades
ligadas a prestacdo de servigo, como € o caso do turismo. Essa influéncia tem se refletido no
ambiente organizacional de vdrios negdcios, exigindo, além da formacdo e experiéncia,

bastante sagacidade dos seus administradores. Segundo Drucker (2003, p. 3)

O administrador € o elemento dindmico e vital de toda e qualquer empresa. Sem sua
lideranga os “recursos de producdo” permanecem recursos € nunca se tornam
producdo. Sobretudo numa economia competitiva, sdo o calibre e a qualidade da
atuacio dos administradores que determinam o sucesso ou mesmo a sobrevivéncia,
de uma empresa.

Sob esse aspecto, o administrador teve que se adaptar a essa nova conjuntura,
tornando as organizacdes mais competitivas através de produtos e servicos de alta qualidade a
consumidores informados e familiarizados com as novas tecnologias de informagdo. Com
isso, as empresas dirigem seu potencial ndo mais para a sobrevivéncia, como colocado por
Druncker, mas pela permanéncia e satisfacdo dos seus clientes. Trata-se, portanto, de uma
postura diferenciada e ligada ao processo de lideranga competitiva.

Em vista disso, o conhecimento tornou-se elemento preponderante no cenério
competitivo do século XXI, desempenhando um papel significante por conta da valorizacdo
das pessoas. A esse respeito, destaca-se as figuras dos Stakeholders’ e dos lideres
estraltégicos10 que podem coordenar ag¢des especificas que levam as empresas a atingirem seus
objetivos, metas, bem como a sua missao e visao.

Inovar com as pessoas que sabem utilizar a tecnologia para criar oportunidades,
essa tem sido a proposta das corporacdes que buscam a vantagem competitiva. Por outro lado,
tem-se um consumidor exigente € em sintonia constante com as tendéncias de mercado,
levando as organizacOes a segmentarem suas atividades e posicionarem seus produtos de

acordo com as caracteristicas do seu publico.

%Sdo pessoas e/ou grupos que podem afetar e sdo afetados pelos resultados estratégicos obtidos e que tém
reivindicagdes aplicdveis no tocante ao desempenho da empresa (HIIT, 2008, p. 19).

"Lideres Estratégicos sdo pessoas situadas em vdrios setores da empresa que utilizam o processo de
administracdo estratégica para ajuda-la a atingir a sua visdo e missdao (HIIT, 2008, p. 19).
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Na concep¢ao de Kotler (1998, p. 265) o posicionamento “[...] € a oferta e a
imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posi¢ao competitiva distinta e significativa
nas mentes dos consumidores-alvos”. Tal postura evidencia as ameagas e as oportunidades e o
modo que lhes permite encontrar solugdes. Nesse sentido, a decisdo por adotar a estratégia de
posicionamento deve compreender necessariamente as escolhas das ferramentas que serdo
adotadas para dispersar o interesse dos seus consumidores, agregando valor a sua marca,
transmitindo confianga e competitividade dos seus produtos.

A cada ano o mercado das inovacdes e da criacdo de novos produtos cresce e
reacende as discussdes em torno da qualidade da prestacido de servigos. Na visdo de Kotler
(2004, p. 35) “[...] o mercado € definido como as pessoas ou empresas que t€ém ou poderdo vir
a ter a necessidade que pretendemos satisfazer com o produto ou servi¢o que iremos vender”.

E com base nesses pardmetros abordados por Kotler que os consumidores buscam
cada vez mais produtos tinicos e empresas especializadas. Isso modificou significantemente a
formatagdo dos produtos/servicos. Atualmente o olhar do fabricante estd para o todo do
produto, mas a esséncia daquilo que ele realmente deseja ofertar estd em um detalhe, ou seja,
naquilo que faz o consumidor querer comprar algo.

Hoje se fala muito de fidelizacdo como um dos canais mais rapidos e seguros para
as empresas reconhecerem seus clientes do turismo e tornd-los leais. Para tanto, precisa-se,
por exemplo, da necessidade da satisfacdo do cliente, no que diz respeito a prestacdo dos
servicos, do uso de tecnologias para interagir e aproximar o trade turisticos aos consumidores,
do profissionalismo e do feedback, e, por conseguinte, do gerenciamento das relagdes e maior
capacidade e habilidade de mudanca daqueles que planejam as viagens (TOMELIN, 2001).

E por isso que, sob a 6tica da gestdo, ndo hd um modelo dnico (alguns chamam de
cartilha) que possa ajudar as organizacdes a encontrarem uma oportunidade e crescerem,
absorvendo as informacdes, dicas, ditas pelos seus consumidores e transformar isso em uma
vantagem competitiva. Boa parte do trade que cuida das atividades turisticas preocupa-se com
a qualidade e fidelizacdo dos seus consumidores finais. No entanto, salienta-se que a grande
vantagem € observar todos os pontos, desde o agente que formula um passeio, até o turista
que consumird esse tipo de servico, por exemplo. E por isso que o turismo é chamado de
sistema, ou seja, ndo se pode pensa-lo de forma isolada como partes independentes, quando
tudo se interrelaciona.

A grande oportunidade do posicionamento consiste na diferenciagao dos produtos
e servigcos que enaltecem a habilidade comercial dos que estao a frente do negécio. Para Dias

(2005, p. 150)
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O posicionamento envolve, assim, a implantacdo de beneficios tUnicos de marca e a
diferencia¢do na mente dos consumidores. De nada adianta o esfor¢co de marketing
se a diferenca que se busca desenvolver junto ao produto ndo consegue ser percebida
pelo consumidor. [...] A posicdo de um produto é, entdo, um conjunto complexo de
percepgdes, impressdes e sensacdes que os consumidores t€m quando comparam o
produto as opcdes concorrentes. E a vantagem competitiva buscada nada mais é do
que a diferenca entre o produto e seus concorrentes, os quais serdo decisivos na hora
da escolha.

O consumidor tem demonstrado grande capacidade de fazer suas escolhas, tendo
as empresas que estudar com profundidade aquilo que o consumidor necessita ou deseja, antes
de definir os produtos. Atualmente o consumidor tem mais cultura, experiéncias, informagdes
e alternativas de escolha antes de adquirir determinado produto/servico. Na atividade turistica
isso se torna bastante visivel quando quem deseja se deslocar busca através da internet, por
exemplo, informacdes sobre determinado destino.

O posicionamento de determinado produto ou empresa na visdo de Balanzd e
Nadal (2003, p. 172) “[...] € algo que se consegue quando os seus atributos ou caracteristicas
mais diferenciadas sdo mais valorizadas que os da concorréncia pelo cliente, sobretudo por
aqueles compradores para os quais esse elemento de diferenciacdo seja muito importante”.
Desta forma, como trata a visdo das autoras, trata-se primeiramente de uma percepgao
diferenciada adotada pela empresa para o seu mercado, como forma de evidenciar a relagdo
que seus clientes tém como os seus produtos/servigos, competéncia de gestdo, bem como sua
capacidade de “atrair” a quem procura algo para comprar.

Kotler (1998, p. 266) comenta que

Os posicionamentos “nimero um” mais comumente promovidos sdo: “melhor
qualidade”, “melhor servi¢o”, “preco mais baixo”, “melhor valor”, “mais seguro”,
“mais veloz”, “mais customizado”, “mais conveniente” e ‘“tecnologia mais
avancada”. Se uma empresa assumir um destes posicionamentos e cumpri-los
convincentemente, provavelmente, serd mais conhecida e lembrada por sua forga.
[...] Nem todos concordam que o posicionamento de beneficio tnico é sempre o
melhor. O posicionamento de beneficio duplo pode ser necessirio se duas ou mais
empresas estiverem divulgando ser as melhores no mesmo atributo. A intengdo é

encontrar um nicho especial dentro do segmento-alvo.

N

O posicionamento gera custos a medida que sdo introduzidas as técnicas de
diferenciacdo competitiva para o produto ou servico. Antes mesmo que a empresa adote a
técnica do posicionamento, € importante que ela decida quantas e quais diferengas ird
promover na estratégia. O objetivo principal, como ja se enfatizou, é mostrar ao consumidor

os motivos pelos quais ele deve comprar determinado produto.
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4.4 Mix de Marketing

Parceiro incontestdvel das relacdes de venda e compra de servigos e produtos, o
marketing e suas ferramentas tornaram-se elementos fundamentais na competitividade do
mercado turistico mundial. Embora ndo seja real o mostrado, muitas pessoas compram
impulsionadas por aquilo que véem, sentem ou ouvem. S3o os sentidos humanos adaptados as
necessidades da gestdo contemporanea que evidenciam o compartilhamento das informagdes
nas relacdes comerciais.

A segmentacdo de mercado determina as tendéncias dentro do turismo, que, por
sua vez, geram um mix de produtos e servigos ofertados aos seus clientes e que precisam ser
vendidos. Para tanto, deve-se investigar a estratégia de comercializacdo desses produtos
(destinos e seus servicos, ja evidenciados ao longo desta pesquisa). E tomando por base essas

ferramentas que sao desenvolvidos os quatro Ps (Figura 9).

MARKETING MIX
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Figura 9 — Os quatro Ps do marketing mix
Fonte: Vignati, (2008, p. 215)

O produto turistico trata-se na realidade de uma proposta, constituida por um
destino e alguns outros servi¢os agregados; o preco € uma varidvel credenciada sob as
operacdes, com base no perfil do consumidor e no que lhe € oferecido; a promogdao
corresponde aos canais de comunicacdo que sao empregados na divulgacdo das ofertas, bem

como na constituicdo da imagem do destino, com o objetivo de “induzir” o turista a se
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deslocar aquele determinado local; Ja a Praga, também conhecida como Distribui¢do, diz
respeito aos espagos nos quais os produtos turisticos sdo distribuidos. Atualmente, esses
meios tém sofrido grandes modificagdes em virtude da criacdo dos blogs, desenvolvimento de
portais, e a “febre” das redes sociais, entre outros.

O processo de marketing é dividido em etapas, cujo sentido maior se acentua no
melhoramento continuo dos produtos/servicos que sdo pensados para um determinado
publico. Nesse processo, é importante observar que quanto mais homogéneo for o publico,
maiores possibilidades de aceitac@o terdo o produto. Marcas do cendrio competitivo do século
XXI, a economia globalizada e a tecnologia, transformaram o enfoque e as relacdes entre

empresas, consumidores e mercado. E como afirma Hiit (2008, p. 7 -10)

As estatisticas que refletem a natureza da economia globalizada refletem as
realidades de um ambiente de negécios hipercompetitivo e desafiam as empresas a
pensar seriamente nos mercados nos quais competem. [...] Inova¢do permanente € o
termo utilizado para descrever quio rdpida e constantemente novas tecnologias
intensivas em termos de informacgdo substituem as mais antigas. [...] Os custos
decrescentes das tecnologias de informagdo e a acessibilidade cada vez maior as
mesmas também estdo evidentes no cendrio competitivo do século XXI. A
proliferacdo global da capacidade de informacao relativamente barata e a sua ligacdo
em escala mundial por meio de redes de computadores se unem para aumentar a
velocidade e disseminacdo das tecnologias de informacao.

A competitividade revela duas necessidades fundamentais de qualquer negécio:
dinamicidade e foco. A primeira diz respeito ao fato de que quanto mais as empresas
estiverem a par do que acontece nos mercados em que atuam, maiores oportunidades poderao
ter e contornardo as crises com mais facilidade que as demais; ja a segunda, corresponde ao
que realmente se propde realizar para garantir seus ganhos, em vista a atender o que seus
clientes desejam.

Tal cendrio propicia o engajamento da equipe e o surgimento de uma cultura
empreendedora dentro das empresas. Na concepcdo de Dornelas (2005, p. 39) o

empreendedor
[...] é aquele que cria um equilibrio, encontrando uma posi¢do clara e positiva em
um ambiente de caos e turbuléncia, ou seja, identifica oportunidades na ordem
presente. [...] sendo um individuo curioso e atento as informacdes, pois sabe que
suas chances melhoram quando seu conhecimento aumenta.
A postura empreendedora trata-se, portanto, de um insight. E transformar uma
idéia, ajustada aos desejos e necessidades de um determinado publico, em algo real, dando
énfase a inovagdo e aos aspectos criativos dessa idéia. Sendo assim, o olhar do administrador

da a organizacdo um novo aspecto acerca da sua administra¢do, criando e inovando em

produtos e servigos que otimizam seu potencial competitivo.
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O espirito empreendedor leva a criacdo de novos sistemas e estratégias de gestao e
buscam maximizar resultados e aproveitar as oportunidades. Somente talento e capacidade
gerencial nao promovem a competitividade dos setores empresariais. Elas precisam ser
associadas as vdrias estratégias que envolvem o sistema de produgdo de bens e servigos que
geram o espaco econdmico mundial. Esses aspectos enaltecem a importancia do uso da
ferramenta dos quatro Ps, uma vez que o seu uso determina vantagem empresarial a quem

melhor souber utilizar seus recursos para posicionar ou até desenvolver produtos.
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5 METODOLOGIA

Neste capitulo relacionam-se os aspectos correspondentes ao processo
metodoldgico utilizado neste trabalho monogréafico, destacando-se o tipo de pesquisa, o
universo e a amostra, bem como os instrumentos de coleta de dados e as possiveis limitacdes

dos métodos em questao.

5.1 Tipos de pesquisa

Para a elaboracao deste trabalho utilizou-se autores que trabalham com a drea do
turismo e 4reas afins, e classifica-se a pesquisa de acordo com os seguintes aspectos: a)
quanto aos objetivos: trata-se de uma pesquisa exploratdria, por analisar e reunir aspectos
amplos relacionados a economia, sociedade e cultura do objeto de pesquisa; e descritiva, por
levantar dados e estabelecer relagdes entre o publico freqiientador do local, os comerciantes e
o uso do espago pela atividade turistica. b) quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa
estrutura-se como: bibliografica, como forma de fundamentacdo tedrica ao tema proposto;
documental, por analisar documentos diversos acerca da formacao e importancia do objeto de
estudo; e, por fim, trata-se de um estudo de caso por considerar-se de uma leitura
contemporanea da gestdo do turismo que levanta a importancia dos mercados municipais
como atrativos e, portanto, parte do produto turistico das cidades, de modo particular nas
localidades com forte tendéncia ao turismo cultural.

O processo investigatorio qualifica o objeto de estudo e matura para o surgimento
de novas leituras diante daquilo que j4 lhe € conhecido e atribuido no contexto histérico.

O uso dos questiondrios justifica-se pela sua importancia no ambito da pesquisa,
pois se constitui como uma das formas “mais usadas para coletar dados, pois possibilita medir
com mais exatidao o que se deseja”’. (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007, p. 53). O uso dos
questiondrios é muito familiar ao cotidiano das pessoas, fazendo com que seja atingido um
numero significante de pessoas na amostragem.

O estudo de caso, por sua vez, € “[...] caracterizado por ser um estudo intenso e
profundo a respeito de qualquer assunto em relacdo a uma entidade social. O foco de estudo
pode ser um individuo, um grupo social especifico, uma comunidade ou uma organizagao”.
(LEITE, 2008, p. 66). Desta forma, a pesquisa constitui-se com uma das principais estratégias

para aprofundar o foco sob aquilo que € investigado. Por outro lado, o pesquisador pode
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utilizar os diversos elementos da sua abordagem na constru¢do de uma ampla compreensao

acerca do tema explorado.

5.2 Universo e amostra

O universo pesquisado refere-se aos comerciantes, bem como aos freqiientadores
da Feira da Praia Grande. A amostra é composta por 35 entrevistados correspondente ao
primeiro grupo (comerciantes); e de 110 do segundo (freqiientadores) entre turistas e
residentes na cidade de Sao Luis. Apresenta-se, desta forma, uma ampla leitura das
percepgoes, criticas, sugestdes e pontos positivos da Feira por parte daqueles que a utilizam
como espaco de trabalho ou mesmo de lazer.

Os dados da pesquisa foram coletados a partir de: a) aplicagdo de questiondrios
semi-estruturados aplicados juntos aos comerciantes e freqiientadores da Feira da Praia
Grande utilizando a escala Likert (para calcular o nivel de satisfacdo destes grupos); b)
conversas informais juntos aos comerciantes (a fim de averiguar as principais necessidades do

local); c) Pesquisa bibliografica para o embasamento teérico do estudo proposto.

5.3 Limitaciao do método

A metodologia empregada nesta pesquisa apresentou as seguintes limitagcoes
quanto a coleta e ao tratamento dos dados: a) Alguns comerciantes da Feira da Praia Grande
ndo puderam ser entrevistados, em virtude da sua incompatibilidade de tempo com o periodo
da aplicacdo dos questiondrios ou mesmo pelas suas recusas em ndo aceitar dar as declaracdes
solicitadas. b) Cita-se ainda a possibilidade de declara¢des falsas ou omissdo de dados
relevantes para a pesquisa; ¢) Em virtude do tempo que as entrevistas e os questiondrios
requeriam, ocasionou um numero limitado de freqiientadores ouvidos devido ao foco da

pesquisa.
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6 ANALISE QUALITATIVA DAS ENTREVISTAS

Neste capitulo apresenta-se a andlise dos dados obtidos por meio da aplicagdo de
questiondrios aos comerciantes (feirantes), bem como aos freqiientadores da Feira da Praia
Grande. Tais percepg¢des indicam as agdes de melhorias que podem vir a ser trabalhadas para

que o espaco possa melhorar seu atendimento a comunidade local e aos seus visitantes.

6.1 Perspectiva dos Comerciantes

A importancia do entendimento dos comerciantes, acerca da Feira, da-se pela
visdo que tém e, de certa forma, o que eles também representam para o espaco, refletindo suas
dificuldades, angustias, além do seu entusiasmo frente ao seu dia-dia. Sdo os que diretamente

“absorvem” as percepc¢des de quem visita a capital maranhense e que aquele lugar visitam.

H MASCULINO
H FEMININO

Grafico 1 — Sexo

A pesquisa aponta que 54% entre aqueles que trabalham na Feira entre
comerciantes e vendedores entrevistados sdo do sexo feminino e 46% do masculino. Este fato
reflete a forte tendéncia mundial de cada vez mais as mulheres ocuparem vagas nos postos de
trabalhos ditas anteriormente como locais dos homens. E de certa forma, um fato inovador,
mas nao raro ja que € bastante comum nas feiras da cidade a presenca de diversas mulheres
vendendo seus produtos. Elas, assim como os homens, acordam cedo e carregam suas caixas
pesadas todos os dias e, muitas delas, ainda exercem outras ocupagdes.

Frisa-se ainda a intui¢do e habilidade feminina como grandes aditivos para que

seja cada vez mais evidente a presenca delas nesses postos de trabalho. No caso das feiras, por
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outro lado, elas apresentam também grandes histérias de sofrimentos e dores. Muitas criam
praticamente sozinhas seus filhos e tomam contam da maior parte das despesas e das
atividades em seus lares. Trata-se, portanto, de uma grande problemadtica social que,

indiretamente, interfere no desenvolvimento de outras atividades, como o Turismo.
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Grafico 2 — Faixa Etaria

Esses comerciantes encontram-se na faixa etdria compreendida, em sua maioria,
entre 31 a 40 anos. Bastante significativa também aparece a faixa entre 21 e 30 anos. Sao dois
parametros relativamente jovens, mas que nao significam inexperiente. Pelo contrario, indica
que o local pode ter uma maior sinergia entre aqueles que comercializam seus produtos e os
freqiientadores do local. E comum observar diversas familias trabalhando no local, uma
indicativa de que o cendrio comercial ainda € bastante familiar.

Nota-se também que vdrios trabalhadores da Feira herdaram seus negdécios ou a
profissdo de alguém muito préximo (do pai, tios, por exemplo). O encontro dessas geracoes
permite que o negdcio continue e dd experiéncia e confianga para que os mais jovens estejam
a frente do processo de revitalizacdo que o Mercado da Praia Grande necessita. Sao acdes no
ambito das vendas, do funcionamento do espago como ponto de entretenimento e relacdes de
consumo entre os comerciantes e os freqiientadores da Feira, com destaque também para a
criacdo de um atrativo competitivo dentro da atividade turistica sem descaracterizar o local e a
cultura 14 existente e amplamente admirada por aqueles que frenquentam a Feira. La se

observa um espago pluricultural reunindo a religiosidade, o comércio e o entretenimento.
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Grafico 3 — Nivel de Escolaridade

O fato da idade também influencia, de certa forma, no nivel de escolaridade. Os
dados apontam que a maioria dos comerciantes 46% possuem o ensino médio completo. Esse
dado acerca da escolaridade reflete a necessidade do poder publico em ampliar seus
mecanismos de educagdo para atingir indices melhores. Programas especificos de gestdo
voltados para a capacidade dos envolvidos diretamente com a atividades turisticas poderiam
ser incentivados e apoiados com mais énfase, afim de proporcionar melhores indices de

qualidade na prestagcdo dos servigos.
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Grafico 4 — Renda

Entre os pesquisados, 43% informaram possuir renda mensal em de R$ 900,00 a
R$ 1500,00. Suas formas de venda sdo as mais variadas possiveis. As barracas comercializam

produtos bastante diversificados, desde camard@o até mesmo garrafadas, frutas, bebidas.
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Devido a essa diversidade, nota-se a importincia de incentivar projetos que
melhore a prestacio desses servigos. Sao programas que certamente ndo acarretariam grandes
gastos aos cofres publicos, uma vez que boa parte deles poderiam ser apoiados e/ou
patrocinados pela iniciativa privada, muitas delas do préprio trade turistico. O retorno viria de
uma maior satisfacdo do cliente e de um volume maior das vendas, além da incrementacio da

oferta de produtos hoje colocados a venda nas barracas.

H Heranca Familiar
® Unica Oportunidade
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Grafico 5 — Motivo para investir na Feira

Quando procurados o que os levou a investir na Feira da Praia Grande, a maioria
(77%) informou que a herancga familiar € a grande for¢a impulsionadora. Porém, nos dltimos
anos, constata-se que varios boxes foram repassados ou vendidos para outras pessoas, issO
pode explicar a presenca significativa de pessoas que trabalham héd pouco tempo no local.

A maioria dos comerciantes da Feira € oriunda do préprio estado do Maranhao.
Tal fato € interessante porque revela a preocupacio dos comerciantes manterem a tradicao de
que seus negdcios continuem com as suas familias o que contribui substancialmente para esse
dado revelado por esta pesquisa.

Mas salienta-se, que mesmo dessa forma, essa postura ndo € uma preocupacdo
entre todos. Observa-se que devido a algumas dificuldades, existem boxes que foram
repassados nos dltimos anos. Segundo os préprios comerciantes do local, esse fato estd ligado
a insatisfacdo dos feirantes com o local de trabalho. A precariedade distancia os visitantes e

residentes, ocasionando quedas nas vendas e, consequentemente, 0s prejuizos.
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Griéfico 6 — Tempo de Trabalho

Entre a maioria (46%) dividem-se entre 1 a 12 anos e para 31% o tempo de
trabalho na Feira varia entre 13 a 18 anos. Levando-se em conta o tempo de existéncia da
Feira e a revitalizacdo do Centro Histérico da Cidade é um tempo relativamente pequeno.
Esses dados indicam que o tempo de repasse das bancas ou boxes estd sendo muito curto e
que por detrds desse fato hid um fator maior que pode estar nos lucros ou mesmo na

infraestrutura do local.

11% Municipios Maranhenses

W Outros Estados da Regido
‘ Nordeste

W Estados da Regido Sul
89%
W Estados da Regido Norte

M Estados da Regido
Sudeste

m Estados da Regido
Centro-Oeste

Griéfico 7 — Local de compa dos produtos

Os municipios maranhenses (89%) continuam sendo a principal fonte de compra
da maioria dos produtos comercializados na Feira, isso comprova a autenticidade dos

produtos que sdo vendidos 14, a maioria vindo do proprio estado. Outros (11%) sao
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comprados em outros estados da regido nordeste do pais. A preferéncias entre essas duas
localidades, dé-se principalmente pela distincia entre a capital maranhense, bem como em

virtude dos precos baixos.

Artesanato
M Bebida
m Comida
B Utensilios
m Temperos

W QOutros

Grafico 8 — Produto mais vendido

Entre os produtos mais vendidos na Feira, destacam-se o artesanato e bebidas
(34%), e as comidas (29%). Na Feira verifica-se diversas barracas voltadas ao ramo de
alimentos e bebidas. J4 as de artesanato, misturam-se aos demais produtos. E uma mistura
bastante colorida mas que, de certa forma, serve de estratégia para as vendas. Nesse ambiente

a tiquira estd bem préxima ao camardo ou mesmo a tradicional farinha d’ dgua.

ESIM
mNAO

Griéfico 9 — Dificuldade para entrega das Mercadorias

Apesar de se verificar que a maioria dos comerciantes afirmam que ndo hd
dificuldade na entrega das mercadorias (54%) pelos fornecedores, é importante salientar-se

que, entre aqueles que afirmaram ter dificuldades, o fato mais apontado estd atrelado aos
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horérios de entrega dos produtos, a falta de estacionamento, e também indiretamente a forma

de pagamento dos produtos.

O Turistas

W Moradores das regides de
entorno

Grifico 10 — Principais Clientes

O movimento dos mercados publicos estd diretamente relacionado a sazonalidade
das localidades. Para tanto, é vital que esses mercados organizem atividades para que em
periodos de baixa possam atrair seu publico.

A pesquisa mostra que a maioria dos frenquentadores da Feira da Praia Grande é
formada pelos moradores das regides de entorno (51%). Isso reforca a importancia dos
mercados no contexto atual que, embora a sua dinamica tenha se transformado ao longo dos
anos, eles ocupam sua significancia no dia-dia das pessoas, bem como nas suas atividades
rotineiras.

Sob os mercados estd embutida a responsabilidade de ser um ambiente
heterogéneo, pois reforcam o processo de revitalizacdo dos espacos publicos e compdem o
produto turistico e substancialmente integram-se a vida das cidades. Esses clientes da Feira
sdo moradores de regides de entorno (geralmente dos bairros Centro, Portinho, Itaqui
Bacanga, Liberdade, entre outros); pessoas que trabalham nas proximidades da Feira; e
estudantes que utilizam o espaco como area de lazer e entretenimento, sobretudo, nos finais
de semana.

E importante se observar o fato da Feira possuir 4 (quatro) entradas. Essa
facilidade permite que o espaco ndo fique por tanto tempo cheio. O fluxo intenso de pessoas

em algumas horas do dia é raro e mais comumente observado durante 4 noite.
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Grafico 11 — Influéncia do Turismo na renda dos Feirantes

Buscou-se ainda verificar a influéncia da contribuicdo do turismo no lucro dos
feirantes. A maioria dos comerciantes (57%) afirmaram que vdrios turistas visitam a feira,
mas a boa parte das vendas sdo realmente efetivadas pelos residentes de entorno (43%).
Porém as compras que sdo realizadas pelos turistas, embora nio sejam tdo significativas em
termos de nimeros, sdo importante e contribuem para o aumento do lucro das barracas.
Alguns comerciantes chamam a atencdo para as poucas op¢des de compra de artesanato e
outros artigos, dizem também que a estrutura do local também interfere de forma negativa

nesse processo de escolha e compra dos produtos da Feira.

M Trata da mesma
forma que os
clientes locais

B Aumentam os
precos dos
produtos

H Trata de forma
diferenciada

= Mantém os
valores dos
mesmaos

Grafico 12 — Tratamento aos Turistas/Visitantes Grafico 13 — Valores cobrados aos Turistas/Visitantes

Com relagdo ao atendimento, 83% afirmam tratar os turistas da mesma forma que
os clientes locais. Segundo depoimentos de alguns comerciantes, é obrigacdo de quem
trabalha diretamente com o publico tratar as pessoas de forma igual, uma vez que as pessoas,
independentemente de serem ou ndo turistas, estdo consumindo seus produtos da mesma

forma. Essa relacdo, segundo os feirantes, se mantém nos valores dos produtos. Apenas 26%
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afirmam alterar os valores dessas mercadorias quando percebem que estdo diante de um
turista ou visitante.

Além do atendimento direto ao cliente, é também importante se verificar como os
comerciantes do local véem a Feira em seus vdrios aspectos, o que de certa forma influi na
prestacdo dos servicos. Esses aspectos foram reunidos e analisados a partir de oito varidveis,
descritas a seguir.

Tem-se ainda que frisar que, embora os depoimentos dos comerciantes nao
revelem diferencas entre os valores praticados a turistas e residentes, varios comentdrios
denotam que essa é uma préatica constante entre os feirantes quando percebem que estdo em

contato com um turista.

M OTIMO
EBOM

kd REGULAR
E RUIM

M PESSIMO

Grafico 14 — Acesso

A pesquisa aponta que 40% dos comerciantes asseguram que o acesso a feira é
regular, ou seja, deixa a desejar em alguns aspectos. Apesar de boa localizacdo, para se chegar
2 mesma é necessdrio vencer alguns obsticulos, como ladeiras, ruas de pedras, escadas. E
claro que a geografia do local ndo pode ser alterada, mas medidas como a constru¢do de
rampas de acesso para idosos e deficientes seria de grande valia para melhorar tal
apontamento. Por outro lado, o acesso dificulta o transporte de mercadorias que sdo levadas
ao local geralmente na parte da manha ou ao final da tarde.

O estacionamento que serve tanto aos comerciantes do Bairro da Praia Grande
quanto aos freqiientadores do local € outro grave problema. Atualmente ele é “administrado”
de forma indiscriminada por guardadores de veiculos (atualmente em processo de

regularizacdo da profissdo) que utilizam o espaco como verdadeiros “proprietdrios” do

mesmo. Gerando intensos conflitos entre os donos de veiculos, comerciantes e guardadores.
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Griéfico 15 — Arquitetura e Manutencdo

O projeto arquitetonico da Feira em sua boa parte ainda obedece os desenhos do
original. No entanto, as adaptagdes realizadas pelos comerciantes, de certa forma,
descaracterizam o ambiente interno e importantes detalhes foram perdidos ao longo dos anos.
Isso ajuda a explicar o por qué dos 57% dos entrevistados mostrarem-se insatisfeitos com as

condig¢des atuais de arquitetura e manuten¢do da Feira.

6%

M OTIMO
H BOM

60%
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Griéfico 16 — Condi¢des Sanitarias

Visitar a Feira também é se deparar com os descasos com a qualidade, limpeza e
organizacdo dos espagos. Conforme Gréfico acima, 60% dos entrevistados afirmam que as
condic¢des sanitdrias do local sdo péssimas, e 34% ruins. Reflexo do que acontece em outros
mercados, neste local, hd somente dois banheiros em péssimas condi¢des que, mesmo desta
forma, servem a Feira e a Casa das Tulhas e aqueles que visitam ou simplesmente passam por
14. No ar, um constante aroma desconfortante de um ambiente com muita sujeira e que

aparentemente ndo recebe nenhum tipo de limpeza .
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Grifico 17 — Divulgacdo

A divulgacdo do local como atrativo turistico da cidade, observada pelos
comerciantes ainda € muito incipiente. Conforme os dados do grafico acima, eles sentem-se
muito insatisfeitos com a forma de promoc¢ao do local. A folheteria quase nao exibe imagens,
como também ndo descreve a importancia do local no contexto histérico da cidade e como
produto turistico. Apesar de atualmente a prefeitura implementar o Programa Informante
Jovem no local, as informagdes repassadas ainda ndo contemplam a sua histdria real ou tem
um alcance muito curto. Alguns visitantes, desacompanhados de guias de turismo, sentem
falta de tal servi¢o. A informacao ainda € o melhor meio de educar-se e transmitir o valor de

uma sociedade tanto a quem visita quanto a quem na prépria drea reside.
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Gréfico 18 — Horario de Funcionamento

O horédrio da Feira obedece ao comercial da cidade. No que se constata pela
pesquisa, boa parte (49%) acha esse hordrio regular, mas 31% sao adeptos a mudancas. Tais
mudangas beneficiariam principalmente aos comerciantes que trabalham a noite. Entendendo-

se que a extensdo do hordrio do atendimento permitiria que seus clientes pudessem freqiientar
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o local até mais tarde, esse desejo inclusive, foi constantemente relatado por clientes,

demonstrando-se a existéncia de uma demanda.
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Grafico 19 — Local de Vendas

Verificou-se que 46% dos pesquisados classificam o local de vendas como
regular. Juntamente a essa proporc¢ado verifica-se que 37% o classificaram como ruim, o que
expressa que esse local de vendas ainda ndo é o desejado pelos comerciantes, sobretudo
quanto a infraestrutura. Alguns sdo apertados e ndo possibilitam boa ventilacdo, nem boa

exposicdo dos produtos. Juntamente com a melhoria dos boxes, € necessdrio também a

melhoria de todo o espago fisico da Feira.
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Grifico 20 — Prego dos Produtos

Mais da metade dos comerciantes (51%) acham que os precos dos seus produtos
ofertados sdo bons. E claro que isso é parte de uma andlise individual, assim como alguns
acham o preco justo, outros gostariam de cobrar uma valor mais alto,porém entendem que o

as condi¢des do local ndo permitam isso.
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Griéfico 21 — Sinalizacao

Quanto a sinalizagdo da area, 40% afirmam ser regular, e para 34% ruim. Na parte
externa existem algumas sinalizacdes verticais sobre o Mercado e sobre outros pontos de
visita na Praia Grande. Porém, internamente, o que mais chama aten¢do € a polui¢cdo visual
das barracas,devido a falta de padronizacdo das mesmas e desorganiza¢do das mesas e
cadeiras que dificultam a circula¢do das pessoas. A polui¢do sonora também ¢é evidente, ndao
existe um sistema de sonoriza¢do interna, o resultado é que principalmente durante a noite
cada box executa a propria musica, incomodando o cliente diante de tantos ruidos. Até mesmo

as saidas ndo sao sinalizadas.

M Indiferentes
M Bastante Preocupados
i A pratica ndo condiz com

os discursos e projetos

M Outros

Grifico 22 — Preocupagio dos Orgdos Piblicos em relagdo a Feira

A participagdo dos orgdos ptblicos, direta ou indiretamente, ainda é muito
requisitada no funcionamento das infraestruturas que fazem parte do turismo. No caso dos
mercados publicos ndo é diferente, embora a gestdo publica fique indireta, em vista da

existencia de uma cooperativa ou um pequeno grupo de feirantes que administra esses locais,
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as pessoas € 0s proprios feirantes se sentem mais seguros quando o poder publico se faz notar
presente. No caso da Feira da Praia Grande, 11% dos comerciantes responderam que
percebem o envolvimento e preocupacdo do poder puiblico para com as melhorias do espago;
outros 66% afirmaram que a postura do poder publico é totalmente indiferente as
necessidades do local

Pelo que se observa, essas caréncias sdo bastante amplas desde a questdo da
infraestrutura até mesmo em uma maior promoc¢ao da Feira como parte do atrativo turistico da
cidade de Sao Luis. Pelo que se constata, através dos antincios da midia e a propaganda
interna dos vdrios 6rgdos envolvidos com a atividade turistica é que o grande atrativo
evidenciado para alguém visitar a cidade estd no fato dela ser Patrim6nio da Humanidade e
pela sua forte cultura artistica, sobretudo, em épocas como o carnaval e Sdo Jodo. Outros
pequenos detalhes acabam sendo relegados e deixados para o turista ver e se sentir vontade,
entrar para conhecer.

Nesses termos, chama-se a atencdo do poder publico, bem como da iniciativa
privada, uma vez que ela € em boa parte a grande beneficiada com a economia do turismo,
para a manutencdo e divulga¢do do produto turistico. Antes, porém, é essencial reunir esses
atrativos e levéd-los ao conhecimento da sua populagdo, identificando oportunidades para que,
no caso da Feira, por exemplo, os comerciantes desses locais possam receber melhor seus

visitantes.

Ornamentacdo das
barracas
B Precos diferenciados

W Brindes

B Expressoes Locais

m Oferecimento direto do
produto ao cliente

W QOutros

Griéfico 23 — Estratégia de Venda

Como se colocou ao longo deste trabalho, a competitividade transformou a forma

de o comerciante apresentar seus produtos aos seus clientes. Sabe-se que as estratégias
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permeiam esse ambiente e, de certa forma, selecionam os negdcios mais lucrativos do
mercado. No turismo essas técnicas complementam o jogo de seducdo para atrair as pessoas €
leva-las a consumir cada vez mais. As estratégias mais evidenciadas entre os comerciantes da
Feira da Praia Grande sdo a ornamentagdo das barracas (32%), e o oferecimento do produto
diretamente ao cliente (20%). Eles geralmente ornamentam suas barracas com os préprios
produtos que disponibilizam para a venda. Quando do periodo festivos da cidade, como o
carnaval e o Sdo Jodo, algumas utilizam essas tematicas. E, sem divida, uma estratégia
interessante e, sobretudo, de valorizagao do produto local cultural.

Na perspectiva da postura dos administradores da Feira, buscou-se verificar o seu
relacionamento com os demais comerciantes. Abaixo, trés aspectos principais que ressaltam

essa relacdo.

H S3oresolvidos com a ajuda da
Administracdo

i A Administragdao ndo se envolve

Grifico 24 — Resolucdo dos Conflitos

Conforme o grafico acima se verifica que os conflitos sdo inerentes e de
responsabilidade dos préprios feirantes. Conversas informais revelaram que tais conflitos sdo,
em sua maioria, de ordem pessoal, em vista disso, a administragdo pouco se envolve. Isso
afasta de possiveis comparagdes e evita que seus membros se envolvam com assuntos que nao
lhe dizem respeito diretamente.

Como se enfatizou anteriormente, a forma de administrar os negdcios vem
mudando com o decorrer das necessidades tanto de mercado quanto de quem consume 0s
produtos e servicos. A gestdo competitiva e compartilhada tem incentivado que as pessoas, 0s
chamados colaboradores, a participarem do processo administrativo. No turismo esse

incentivo colabora para que os produtos sejam melhores e tornem-se mais “préximos” dos
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seus consumidores. Através das percepgdes que as pessoas vao colocando nesses produtos, as

melhorias podem ser melhores direcionadas e terem efeito mais direto.

M A Administragao se mantém
disponivel a atender aos
feirantes

H A Administracdao ndo é disponivel
e se mostra alheia aos anseios
dos feirantes

Griéfico 25 — Disponibilidade

A disponibilidade da administracdo da Feira refere-se a esta colocar-se diposta a
ouvir as pessoas e estar presente quando for necessdria no local para que os feirantes se
sintam protegidos e amparados. A maioria dos comerciantes cobra mais aten¢do da
administracio e se sentem “abandonados”, tanto pela administracdo publica quanto pela do

proprio local.

i O Sr(a) tem participagdo

H O Sr(a) ndo tem participacao

Griéfico 26 — Participag@o nas Decisdes

Com relagdo a administracdo da Feira, nota-se um certo desconforto entre os
feirantes e seus administradores. Alguns apdiam e se sentem representados, outros, porém,

mostram-se extremamente descontentes (77%). De acordo com a prépria administracio, é
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dificil gerenciar tantos problemas com pouca atencao do poder publico, bem como a falta de

organizagdo de alguns comerciantes.

6.2 Perspectiva dos usuarios da feira

O publico freqiientador da Feira da Praia Grande e de seu entorno € bastante
diversificado. Compreender o que esses usudrios pensam a respeito da Feira é de suma
importancia para elencar elementos que estardo presentes no contexto final desta pesquisa, no

caso nas propostas de melhoria do produto turistico do local.

B MASCULINO
B FEMININO

Grafico 27 — Sexo

Boa parte dos frenquentadores da Feira é do sexo feminino (66%), como aponta a
pesquisa. Visa-se que o publico da Feira € reflexo das atividades que acontecem em torno da
Praia Grande. O publico da noite, por exemplo, passa por 14 antes de ir para outros bares ou

participar de outras atividades noturnas que fazem parte do complexo da regido.
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Grafico 28 — Faixa Etaria
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Ainda com relacdo ao publico freqiientador da Feira, a pesquisa revela que a
maior parte da faixa etdria freqiientadora esta compreendida entre 21 a 40 anos. E geralmente
a faixa em idade produtiva crescente e que vai ao local em busca de diversdo, fazer suas
compras, ou mesmo descontrair ao cair a tarde. Na parte da manhd o movimento maior € das
pessoas que vao realizar suas compras, sejam os moradores, em sua maioria, bem como 0s

turistas que passam pelo local antes ou depois de visitarem os casardes em estilo portugués.

Ensino Fundamental
Completo
® Ensino Fundamental

Incompleto
B Ensino Médio Completo

3%

® Ensino Médio

Incompleto
m Superior Completo

m Superior Incompleto

Grafico 29 — Nivel de Escolaridade

Quanto a escolaridade, a pesquisa retrata que 39% dos pesquisados apresentam o
ensino superior incompleto, € 39% o ensino médio completo. Os estudantes representam
apenas uma parcela do publico da Feira. Véem-se também funciondrios publicos, bastante

autdbnomos e os proprios comerciantes que se divertem e de 14 vao para outras localidades.

M Até R$ 300,00
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M N3o sabe ou Ndo deseja
responder

Griéfico 30 — Renda

O grafico acima mostra a distribuicdo bastante variante entre os que freqlientam a

Feira. O interessante é que a maioria (32%) desejou ndo informar a sua renda. O que, de certa
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forma, camufla uma série de acdes que poderiam ser colocadas em acao pelo poder publico se

fossem mais claras essas informacdes.

M S3o Luis
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Grafico 31 — Naturalidade

Os usuarios desse local estdo distribuidos em dois grandes grupos: o primeiro diz
respeito aos frequentadores vindos de outros municipios maranhenses; o segundo, aos
ludovicenses que trabalham em regides de entorno ou se deslocam para 14 por motivos

diversos, entre eles o lazer e entretenimento.

M J4 conhecia o local

_IPropagandana
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4 Comentarios de
amigos

M Sugestdo de agéncia
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Grafico 32 — Influéncia da Visita

A influéncia da visita di-se, em sua maioria, pelo fato das pessoas ja terem
conhecido anteriormente o local. Isso significa que a Feira ¢ um local bastante conhecido
entre seus atuais freqiientadores. Por outro lado, demonstra a necessidade da criagdo ou
revitalizacdo das atratividades existentes também ao seu redor para que o processo de gasto

desses atrativos seja diminuido.
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Grifico 33 — Motivo da Visitagdo

Os dados do grafico anterior (32) também influenciam sob o motivo da visitagao.
A pesquisa aponta que 61% dos freqiientadores do Mercado se direcionam até 14 em busca de
lazer e apenas 1% por falta de opcdo. Mesmo com tantos problemas, observa-se que os
motivos de procura pelo Mercado sdo bastante variados o que pode ampliar as oportunidades

de negdcios.

m Esteve de acordo com as
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Gréfico 34 — Atendimento Recebido
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Quando o assunto em destaque é atendimento ao publico, surgem indmeros
questionamentos que apontam as fragilidades e ressaltam as qualidades. Entre os principais
motivos de sucesso ou ndo de um empreendimento, especificamente os direcionados ao setor
da prestacdo de servico, estdo no atendimento. A pesquisa aponta que 41% dos freqiientadores
dizem que o atendimento esteve de acordo com as suas expectativas. Mas a atencdo deve
centrar-se nos 55% que afirmam que o atendimento estd abaixo das suas expectativas. A
identificacdo dessas causas merece aten¢do maior, uma vez que sao essas diferencas que irdo

decidir e influenciar para que a localidade receba um volume maior de visitantes.
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Griéfico 35 — Avaliacdo dos pregos dos Produtos

Os valores cobrados sob os produtos ainda estdo elevados (40%) o que gera varias
discussdes acerca dessa pratica. Alguns visitantes afirmam que ndo h4 motivos para tal
prética, sobretudo pela abundancia daquilo que é oferecido e da sua pouca variedade. Além
disso, enfatizam que o local ndo oferece uma boa estruturacdo que atenda as suas
necessidades e desejos, estando assim o valor cobrado incondizente com o espaco. Ja os
comerciantes justificam os precos sustentados pelas dificuldades de acesso ao local para
entrega de mercadoria (Grafico 9), e afirmam que os valores praticados sdo bons (51%,

conforme Gréafico 20).
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Grafico 36 — Diferencial da Praia Grande

Entende-se como diferencial algo que representa uma singularidade em um
determinado bem analisado. A atratividade, portanto, esta associada ao aspecto individual de
quem “consome” determinado produto ou servigo e lhe agrega valor.

Os frequentadores destacaram como o maior diferencial do Mercado da Praia

Grande a sua arquitetura. O prédio centendrio em formato circular, guarda em sua histéria as
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marcas de vdrias geracdes e épocas tanto de nostalgia quanto de periodos das grandes crises.
Tal caracteristica lhe confere uma caracteristica muito peculiar e que pode ser melhor
estruturada para ser um grande diferencial turistico. Essa caracteristica também favorece a
disposi¢do dos bares extistentes na Feira.

Os freqiientadores do Mercado da Praia Grande (Feira) também avaliaram vérios
aspectos que norteiam a qualidade daquilo que € oferecido ao publico. Abaixo, tais aspectos e

suas analises.
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Grafico 37 —Acesso Griéfico 38 — Arquitetura e Manutengdo

Quanto as condi¢des de acesso a Feira, os freqlientadores afirmam ser regular
(48%). Para outros, no entanto sdo ruins (33%), principalmente no que tange ao seu
deslocamento interno.

No que tange aos aspectos arquitetonicos e de manutencdo, as criticas sao mais
intensas como se observa no Grafico 38. A énfase é dada, principalmente, a deterioracdo da
estrutura, a baixa manuten¢do do prédio impossibilita melhor utilizacdo do espacgo, e causa

muitas vezes uma impressdo de abandono para os visitantes.
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Grafico 39 — Bares e Restaurantes Grifico 40 — Comércio
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Quanto as condi¢des dos bares e restaurantes, as andlises sdo enfaticas. A pesquisa
aponta que 77% dos freqiientadores considera ruim esses dois aspectos. Observa-se que todos
os dias o local recebe uma grande quantidade de pessoas que buscam o local para lazer e fazer
as suas refei¢cdes, demonstrando assim uma grande demanda, e a necessidade de um melhor
planejamento também nesse aspecto, para atender melhor esse cliente.

Ja o comércio registra um aspecto bem melhor. As ponderacdes sdo dirigidas a
organizac¢do dos produtos, portanto, necessita de um layout mais criativo que chame a aten¢ao

dos clientes.
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Grifico 41 — Diversdes Noturnas Griéfico 42 — Divulgacao

As atracgdes culturais na Feira t€ém uma boa variagdo. Além do tradicional tambor
de crioula, tém-se dias em que o pagode e as rodas de samba atraem um grande publico ao
local. Em dias mais tranqiiilos, escuta-se o som mecéanico que toca musicas variadas. Na
andlise dos visitantes, tais diversdes se mostram como boas ou regulares, mas atraentes (40%
e 39%, respectivamente, conforme o Grafico 41). O que chama a atencdo é que 78%, no
entanto, reclamam da divulgagcdo da programacdo cultural do Mercado. Ou seja, os canais

utilizados atualmente para tal fim ndo estdo sendo suficientes.
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Griéfico 43 — Avaliacdo dos Frequentadores: Higiene e Limpeza
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Reflexo da manuten¢do precdria no local, a avaliagdo quanto a higiene e a limpeza
também mostra o descontentamento dos freqiientadores. Apesar de entenderem as
dificuldades da administra¢do em realizar as melhorias necessdrias ao local, os freqiientadores
cobram urgéncia em oferecer condicdes minimas para receber melhor quem visita a Feira.
Lembra-se que essa situagdo € também ocasionada por problemas externos ao Mercado, como

a falta de banheiros publicos no bairro da Praia Grande.
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Grifico 44 — Avaliagdo dos Frequentadores: Hordrio de Funcionamento

O descontentamento demonstrado na pesquisa (58%) quanto ao hordrio de
funcionamento estd diretamente relacionado ao turno da noite. Muitos reclamam que a Feira
fecha muito cedo, principalmente, em dias como as quintas e sextas-feiras, quando recebe

uma grande quantidade de pessoas.
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Griéfico 45 — Avaliacdo dos Frequentadores: Qualidade dos Produtos
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A qualidade dos produtos tem um nivel regular de aceitacao (38%). A reclamacdo
diz respeito principalmente a variedade dos produtos, a manipulagdo dos alimentos também

entra em destaque o que culmina em uma m4 prestacio de servigo.
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Grafico 46 — Avaliacdo dos Frequentadores: Seguranga

A seguranca tem um indice de rejei¢do muito grande, com 61% dos entrevistados
afirmando que tal item € considerado ruim. Relatos dos préprios comerciantes e de alguns
frequentadores denunciam casos de assaltos e até transtornos gerados por aqueles que
diariamente pedem ajuda financeira no local (esmolas). Tais problemas requerem uma maior
sensibilidade dos administradores da Feira no sentido de promover a¢Oes urgentes para sejam
resolvidos esses problemas e proporcione mais seguranca a quem trabalha ou visita esse

espago publico.
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Grifico 47 — Servico de Telefonia Grifico 48 — Sinalizagao

Os fatores de servigo de telefonia e de sinalizag@o tiveram indices regulares de
aceitacdo (44% cada). Chama-se aten¢@o, no entanto, para a necessidade de adaptagdes

urgentes. No caso de telefonia, os aparelhos sdo insuficientes e ndo estdo adaptados aos
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portadores de necessidades especiais. Dentre os existentes, uns estdo mudos, outros
simplesmente quebrados e poucos funcionando regularmente. J4 no caso da sinalizacdo, a
falta de placas dificulta a circulacdo das pessoas e ndo dinamiza o comércio entre os boxes e

restaurantes.
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Griéfico 49 — Sugestdo para Melhoria dos Servicos e Infraestrutura

Verifica-se que a Feira ou Mercado da Praia Grande necessita de vdrias
adequacdes para se fortalecer comercialmente e para que consiga desenvolver seu carater
competitivo. A principal sugestdo exposta pelos frenquentadores do local, diz respeito a
restauracdo do mesmo.

Isso se deve principalmente ao aspecto que atualmente encontra-se a Feira. Com
barracas desorganizadas, estrutura fisica comprometidas, auséncia de manutengdo, entre
outros. Essas interferéncias por si s6 nao irdo garantir que o espago se torne mais atraente e
que esteja no roteiro dos visitantes, entretanto somados a Capacitacdo de comerciantes e
melhoria na administragdo, ja se tornariam agdes de significativo impacto. Necessita, pois de
um apoio mais amplo com estabelecimento de parcerias entre a gestdo publica e a privada, e

com a participacdo dos comerciantes.
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7 GESTAO DA QUALIDADE E TECNICAS DE MARKETING PARA A
PADRONIZA(;AO E MELHORIA DO ATRATIVO TURISTICO “FEIRA DA PRAIA
GRANDE”’: estudo de caso

Trata-se de um esbogo de sugestdes baseadas nas pesquisas junto aos agentes
principais que freqiientam o local: os comerciantes e seus clientes. Através desta visdo,
propde-se uma série de acdes que pretendem viabilizar a Feira da Praia Grande como um
atrativo instigante entre os visitantes de Sao Luis e os préprios residentes da cidade,

transformando o local em espago criativo a partir da perspectiva do lazer e do turismo.

7.1 Justificativa

A Feira da Praia da Grande (também conhecida como Mercado) teve sua origem
nos primordios do crescimento da cidade de Sdo Luis. Localizada no bairro da Praia Grande,
ocupa uma posi¢ao estratégica em meio as edificacdes coloniais e sua azulejaria, ocupando
um lugar importante dentro da histéria da formacdo da economia, comércio, cultura e da
propria sociedade maranhense (como se enfatizou no Capitulo 2 desta pesquisa).

Atualmente o Mercado constitui-se como um local de multiplas diversidades de
produtos, servicos e cultura. Encontram-se aqui os produtos regionais como as bebidas
engarrafadas, a exemplo das cachacas da terra e a famosa tiquira maranhense; frutas e frutos,
como o cupuacu, graviola e jacamas; alguns tipos de ervas e plantas medicinais; doces
caseiros de goiaba, caju e de buriti; artesanatos dos mais variados géneros vindos de outros
municipios do estado.

Conforme foi abordado no capitulo 2, os mercados publicos estio mudando a sua
forma de representacdo, seja sob o ponto de vista administrativo ou sob o aspecto da sua
importancia para a localidade a que pertencem. Alguns optam por uma estrutura moderna que
realce suas curvas e linhas tracejadas sob o concreto ou simplesmente utilizando materiais
mais leves como a fibra, por exemplo; Outros, por sua vez, preferem ser apenas reformados,
mantendo a sua estrutura fisica atual, mas sobressaltando a beleza e uma melhor utilizacdo
dos seus espagos.

Com o tempo, a deterioracdo da sua estrutura fisica € o mau uso dos seus espagos
acabam culminando no desgaste desses monumentos, a populacdo vai entdo, pouco a pouco
deixando de freqiientd-los. No caso da Feira da Praia Grande, a situacdo é semelhante a

realidade de vérios outros mercados do pais. As modificacdes sdo em boa parte promovidas
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pelos comerciantes que precisam atrair seus clientes a consumirem seus produtos € nem
sempre sdo respeitadas as condicdes observadas pelo IPHAN quanto a necessidade de
conservar alguns aspectos arquitetdnicos que visam preservar o bem tombado.

Embora a reforma fisica seja umas das acdes emergenciais, a principal mudanga
deve ser iniciada no processo administrativo da Feira. E por ela que tanto os feirantes quanto
os usudrios esperam. E necessério resolver os entraves organizacionais e do processo de
gestdo para que, a partir disso, possam-se ampliar as agdes para um ambito que possibilite aos
usudrios maior praticidade, bem como melhores produtos e servicos a sua disposicdo. A
qualidade da prestacdo de servico é entendida atualmente como um processo essencial em
qualquer atividade, sobretudo as ligadas a prestacdo de servico, e por este lado, € inerente a
qualificacdo das pessoas envolvidas nessa dindmica, conseguindo assim atender as
necessidades e desejos dos clientes.

A atividade turistica é atualmente uma importante ferramenta de promog¢do de
crescimento e até desenvolvimento de vdrias comunidades e setores estratégicos da economia
global. Mas ¢é essencial frisar-se que esta ndo deve ser tida como unica forma de reunir e
promover os recursos daqueles. E necessdrio incentivar outras atividades e pensar-se, como se
enfatizou anteriormente, a melhoria dos espagos primeiramente para a comunidade. A partir
disso, busca-se a valorizacdo da comunidade receptora e respeito aqueles que se utilizam
dessas estruturas, como foi evidenciado pela pesquisa na Feira da Praia Grande que mostrou
que 33% do usudrios sdo de ludovicenses (Grafico 31) e que procuram a Feira pelos mais
variados motivos, dentre os mais evidentes estdo o fato de ji conhecerem o local e pelos
comentérios dos amigos (Grafico 32).

As sugestdes contidas nesta proposta tém por objetivo viabilizar a qualidade dos
produtos que sdo ofertados na Feira como norteadora do crescimento desse atrativo turistico.
Nessa perspectiva, trata-se o turismo como fonte indutora do instrumento de valorizacdo da
identidade cultural dos ludovicenses.

As adequacgdes de melhorias no local, principalmente com relacdo ao layout, sdo
fundamentais, mas chama-se a atencdo para um estudo que possa revitalizar o local
evidenciando também a tradicao e a cultura local.

O local possui caracteristicas Unicas que possibilitardo, em termos de acdes de
marketing, transformar o Mercado em um grande centro receptor de turistas, o que, por
conseguinte, influenciard positivamente no aumento de fluxo para outros atrativos na area do

bairro da Praia Grande.
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7.2 Objetivo Geral

Reorganizar e promover o espaco do Mercado da Praia Grande como roteiro

turistico diferenciado da cidade de Sdo Luis do Maranhio.

7.3 Objetivos especificos

1) Modernizar o uso do espago da Feira da Praia Grande;
2) Incentivar os feirantes a inovar no atendimento aos seus clientes;

3) Valorizar a representatividade da cultura maranhense no Mercado.

7.4 Sugestoes

O alcance dos resultados esperados s serd, de fato, atingido com o envolvimento
dos comerciantes do local, a participagdo da comunidade local e firmacdo de parcerias entre o
setor publico e o privado. Para consolidagdo dos objetivos propostos, apresentam-se as
seguintes acOes que poderdo ser ampliadas para programas e projetos.

a) Restauracdo da estrutura fisica do Mercado da Praia Grande;

b) Adocdo de medidas de sensibilizacdo e de qualificacdo profissional para os

comerciantes da Feira;
¢) Organizacdo de um calenddrio fixo de valorizag¢ao da cultura maranhense;

d) Promocao do Mercado para o ambito do Turismo.

7.4.1 Detalhamento das sugestdes

A seguir, apresenta-se o detalhamento de cada sugestdo apresentada acima. Frisa-

se que o encadeamento delas € importante para que o resultado final seja o esperado e que,

sempre que forem necessdrias, as corre¢des possam ser realizadas com mais seguranca.
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7.4.1.1 RESTAURACAO DA ESTRUTURA FISICA DO MERCADO DA PRAIA
GRANDE

Restaurar a estrutura fisica do Mercado, mantendo as caracteristicas originais do local,

sob o aspecto arquitetonico

Implementar mudancas nas instalacoes sanitarias da Feira, adaptando-as as

necessidades das pessoas com deficiéncia locomotoras, visuais e auditivas

Retirada dos toldos que cercam os boxes e bares do local

Construcao de rampas de acesso na parte externa do Mercado

Implementar acoes de seguranca, com policiamento e vigilancia do mercado

Instalacdo de um sistema de som tnico para a Feira, com uma radio para divulgar as

atividades realizadas e dar as boas vindas aos visitantes

Reabertura dos boxes fechados, instalacio de cabines de telefone publico

Construciao de um posto de informacao e de exposicoes temporarias

Sinaliza¢ido externa

7.4.1.2 ADOCAO DE MEDIDAS DE SENSIBILIZACAO E DE QUALIFICACAO
PROFISSIONAL PARA OS COMERCIANTES DA FEIRA

MEDIDAS DE SENSIBILIZACAO E DE QUALIFICACAO PROFISSIONAL

Realizar trés palestras (uma em cada meés) de sensibilizacio, com duracao de 3 horas
cada. As palestras seriam ministradas no primeiro trimestre do ano de implementacao
do Projeto (uma em cada meés) e sio destinadas aos comerciantes da Feira. Elas
versarao sobre os seguintes temas: A importincia da participacio das pessoas para os
destinos turisticos; Marketing e Vendas: o diferencial é receber bem; O que o

Maranhao tem de melhor.

Promover trés cursos (um em cada més), com duraciao de 4 horas, destinados as areas
de Gestao de micro e pequenas empresas, Qualidade no atendimento; Teoria de pratica

de alimentos, Restaurantes e Gastronomia.

Oferecer trés oficinas (uma em cada més), com duracio de 4 horas, tendo como temas:

Os sabores do Maranhio: uma viagem pela culinaria regional; Maos em cores e

formas: o artesanato como fonte de novas conquistas; Marketing promocional.
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74.1.3 ORGANIZACAO DE UM CALENDARIO FIXO DE VALORIZACAO DA
CULTURA MARANHENSE

Juntamente com o processo de preparo das pessoas para receber aos seus clientes,
visa-se organizar um calendario fixo com diversas atividades voltadas aos freqiientadores da
Feira. O objetivo central nesta fase é dinamizar o uso do espago e dar alternativas de uma
programacao cultural variada que possa valorizar a cultura maranhense.

Desta forma, sugere-se a criagdo da “Semana do Sabor do Maranhdo” que retine
elementos da musica, da culinaria e da arte do estado. Essas atividades serdo realizadas
sempre na terceira semana de cada meés, sendo que a programacdo pode sempre ser ajustada

ou incrementada, de acordo com as datas comemorativas da cidade.

SEMANA DO SABOR DO
MARANHAO

Figura 10 — Sugestao de logotipo para a Semana do Sabor do Maranhdo do Mercado

Além de proporcionar a divulgacao cultural de aspectos como culindria, artesanato
€ musica, entre outros, a Semana destina-se a ser um canal disseminador dos fatores que

interligam esses aspectos a sociedade. A programacdo deve ser bastante diversificada e

sempre em conformidade com a época festiva da cidade, reunindo os variados elementos que,
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de alguma forma, ja se tem no Mercado e trazendo inovagdes em outros para que se consiga
atrair um numero significante de visitantes diarios.

A seguir, um exemplo da programagao.

CALENDARIO FIXO DE VALORIZACAO DA CULTURA MARANHENSE

DIA DA SEMANA ATIVIDADE
TERCA “Sabor da Feira”, com a venda e exposi¢@o de pratos regionais
QUARTA “Toque da Crioula”, com apresentacdo de Tambor de Crioula
QUINTA “Show da nossa Gente”, com Misica Popular Maranhense
SEXTA “Roda Musical”, com Pagode e Samba
SABADO “Sabado Quente”, com apresentacdes variadas combinadas com a
venda do artesanato local

7.4.1.4 PROMOCAO DO MERCADO PARA O AMBITO DO TURISMO

PROMOCAO DO MERCADO DA PRAIA GRANDE

Criacao da Marca e do Slogan para o Mercado da Praia Grande

Criacio de um site que mostre, entre outras coisas, o historico e a programacao do local

Promover uma campanha publicitaria, tendo como titulo: Mercado da Praia Grande:
venha experimentar o que a cidade tem de melhor! Cuja finalidade consiste em
estimular os residentes e turistas a visitarem e a fazer as suas compras, bem como

valorizar o local

Anunciar em jornais, revistas e radios locais noticias e eventos vinculados a Feira

Estimular parcerias com agéncias de viagens e receptivo

Da arquitetura peculiar, em forma de circulo, a rica importancia no contexto
histérico da cidade, o Mercado da Praia Grande retine elementos raros como atrativo para a
formacdo de um produto turistico chamativo. O espaco também agrega as bancas de produtos
tipicos da regidao, como as bebidas e o camarao seco; os restaurantes tipicos registram grande
movimentacao durante o dia; a partir da noite os bares assumem seus postos e atraem diversas
pessoas.

O intuito dessa proposta € valorizar todos esses aspectos, a partir da organizacao e

reestruturacdo fisica do espaco da Feira, e montar um calenddrio fixo para que as agéncias
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possam vender o destino e aumente a circulacdo de turistas e visitantes pelo Mercado, por
outro lado, visa despertar a valorizagdo da cultura maranhense pelos préprios residentes do

entorno.

MERCADO DA
PRAJA GRANDE

Figura 11 — Sugestdo de logotipo para o Mercado da Praia Grande

Inspirada no tracado circular que o Mercado possui, a logomarca retrata a vista
panoramica do espaco. Seu uso fortifica a imagem do Mercado junto ao seu publico-alvo e, de
forma sucinta, mostra os segredos da cultura maranhense contidos no Mercado e convida seus
visitantes a descobri-los. A marca deve estampar as principais pecas promocionais do
Mercado da Praia Grande, como camisas, sacolas ecoldgicas, recursos para a midia, entre
outros.

O intuito da marca ndo € o de apenas vender ou persuadir as pessoas a irem ao
Mercado, mas de construir € manter uma identidade com o local. As marcas sempre carregam
consigo dois aspectos: um fisico que geralmente € estético, finito e perceptivel de imediato
por quem as observa; e o psicolégico envolto em um ambiente dindmico e bastante maleavel,
levando o consumidor a incrementar sua constru¢cdo com base nas suas experiéncias, bem

como em suas expectativas diante de um produto novo.
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7.4.2 Estratégias para execugdo das acoes

Como se colocou ao longo desta proposta, o Mercado ou Feira da Praia Grande
para se adequar a competitividade dos roteiros turisticos brasileiros necessita ajustar-se
principalmente aos aspectos de infraestrutura, qualidade na prestacdo dos servicos e melhor
aproveitamento dos seus espagos internos.

O resultado serd visivelmente percebido em torno de trés meses apds todo o
projeto ser implementado e os comerciantes se ambientarem com essa nova proposta
composta pela reestruturacdo e valorizacdo da cultura maranhense com elementos
encontrados atualmente na Feira. Para tanto, ndo € interessante nem cabivel realizar nenhuma
interferéncia no propdsito de construir anexos ou utilizar elementos que nao fazem parte das
caracteristicas arquitetonicas existentes 1 e em todo o bairro da Praia Grande.

Além dos recursos proprios da Prefeitura de Sdo Luis, por meio das suas
secretarias, o processo de restauracdo do Mercado da Praia Grande requer a formacdo de
parcerias com empresas privadas como, por exemplo, VALE, ALUMAR, entre outras, para
que a reestruturagdo e adequacdes atinjam seus objetivos.

No que diz respeito as medidas de sensibilizacdo e de qualificagdo profissional,
sugere-se que sejam firmadas parcerias com as institui¢des de ensino superior e técnico. Desta
forma, garantem-se as realizacdes das palestras, cursos e oficinas. Nesse contexto, cita-se a
Universidade Federal do Maranhdo; o Servico de Aprendizagem Comercial (SENAC); o
Servi¢o Brasileiro de Apoio a Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE); e Cursos Técnicos
situados na cidade de Sdo Luis.

O empenho das Secretarias Municipais € vital para esse trabalho. Nao se trata de
disponibilizar toda a estrutura administrativa para tal projeto, mas desenvolver um trabalho
diferencial que envolva esses 6rgdos. Chama-se a ateng¢do para a Secretaria Municipal de
Turismo que deve ser a maior indutora de acdes nesse processo de reestruturacdo do Mercado.

A formulacdo do calendario fixo de valorizagdo da cultura maranhense deve
mostrar-se como um dos grandes diferenciais do Mercado. Em vista disso, o apoio do
Instituto Municipal de Cultura € importante no que tange ao agendamento e contratacdo das
atracoes culturais que participagdo da Semana do Sabor do Maranhao.

A campanha publicitaria do mercado da Praia Grande deve ser gerida por uma
empresa publicitiria. Além disso, os organismos de comunicacdo da cidade como jornais,
emissoras de radio e televisao devem ser envolvidos e formadas parcerias que visem a

informagdo daquilo que serd realizado no Mercado.
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7.4.3 Indicadores de avaliacdo

A avaliacdo das acdes sugeridas é de fundamental importancia durante todo o
projeto. Além de corrigir eventuais erros, permite que os gestores realizem melhorias
continuas que facilitem aos cidadios ludovicenses terem acesso as informacdes, viabilizando
inclusive a implementagdo de novas agdes, se necessarias.

No caso do Mercado da Praia Grande, t€m-se dois publicos distintos a serem
atingidos: o primeiro sdo os comerciantes do local e o segundo os frenquentadores da Feira.
Seus anseios embora sejam semelhantes, precisam ser analisados de forma separada.

Com relagdo aos comerciantes a avaliagdo devera ocorrer por meio de reunides e
encontros mensais, através dos quais se pode aplicar perguntas diretas e/ou questiondrios que
indiquem a receptividade dos seus clientes quanto as mudancas implementadas, as condi¢des
de trabalho e aspectos gerais relacionados a prestacdo de servigo no Mercado.

Os freqiientadores, por sua vez, contardo com terminais multimidia de
informacdes onde terdo dados gerais sobre o Mercado da Praia Grande e poderdo avaliar as
atividades e a qualidade da prestacdo dos servicos do local. Os dados poderdo ser acessados e,
posteriormente, analisados pela administracdo do local com intuito de verificar os indices de
aceitacdo do Projeto e as necessidades futuras. As mais urgentes devem ser informadas, logo
que apuradas, nas reunides entre os gestores do projeto e os comerciantes.

Além dessas medidas, acrescenta-se:

a) Andlises semanais das sugestoes recebidas dos freqiientadores do local;

b) Reunides semanais entre a equipe gestora do projeto e, sempre que possivel,
com a administracao do Mercado;

c) Pesquisa in loco para verificar o andamento das atividades propostas, bem
como a resposta do publico visitante;

d) Verificacdo dos impactos junto a midia externa, com envio de release e
controle das divulgacdes (briefing) junto a publicidade local;

e) Amostra do nimero de visitantes da Feira e dos visitantes do portal do
Mercado;

f) Envio de newsletters atualizados acerca das atividades e da programacdo do

Mercado aos parceiros do projeto e a comunidade em geral.
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N

Sugere-se a administracdo do Mercado da Praia Grande que, ao término do
periodo de implementacdo do projeto, caso deseje, contrate uma empresa que possa dar
continuidade ao mesmo. Ou ainda, organizar uma equipe que seja composta pelos proprios
comerciantes do local. Neste caso, sugere-se ainda que chame para compor esta equipe um

cidaddo que ndo tenha nenhum tipo de vinculo empregaticio com os comerciantes do local.
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8 CONCLUSAO

De certa forma, as pessoas entendem a cultura como algo que sempre se reporta
ao passado. Como se evidencia nesta pesquisa, a cultura é permanentemente construida ao
longo dos anos, isso inclui tanto o passado quanto, principalmente, o presente. Isso ndo
significa afirmar que o tempo cronoldégico ou histérico a modifica de modo a criar uma nova
cultura. Mas que a cada momento novos elementos vao se incrementando e fazendo com que
a esséncia cultural seja preservada e novos atributos agregados a ela, valorizando-a
expressivamente sob os aspectos da vida dos individuos que a constroi.

Desde os primdrdios da atividade turistica organizada o fator cultural esteve
sempre muito evidente e circundou as primeiras viagens. Com o passar dos anos, novas
necessidades foram sendo acrescentadas e influenciaram de sobremaneira para que a
circulacio de pessoas por tudo o mundo aumentasse e levasse a profissionalizacdo da
atividade que se caracteriza tanto econdmica quanto social.

A prética do turismo cultural € crescente em todo o mundo, muito em virtude da
necessidade entre os individuos de encontrarem locais que lhes proporcionem momentos de
tranqiiillidade e informacgdes que engrandecam os seus conhecimentos. A sua caracteristica
principal estd no fato das experi€ncias. Ao viajar, as pessoas, de certa forma, “absorvem” um
pouco desse meio, entrando em contato com os costumes e tradi¢des, de modo particular das
regides historicas.

A disseminacgdo das praticas do turismo, de certa forma, conduziu os mercados
publicos para um processo de bifurcacdo, sob o qual se encontram entre dois dilemas: o
primeiro ligado a importancia para as cidades e para a sua prépria histéria de manterem suas
caracteristicas originais; € o segundo, de se inovar para tornarem-se competitivos. A decisdo
de optar por um desses caminhos implica em direcionar esforcos para que os seus impactos
sejam minimizados. A modernizacdo pode perfeitamente ser implementada sob um
determinado atrativo turistico e a sua esséncia preservada. O que ird diferenciar sob esses
aspectos serd o fato de como o processo serd conduzido. E indispensdvel que ele envolva os
principais beneficiados e “atingidos” por essas mudancas.

O Mercado da Praia Grande tem uma representatividade altamente expressiva na
formacdo da cidade, bem como na composi¢ao do espaco urbano da Cidade nos dias atuais.
Sua esséncia comercial, desde seus primeiros anos de existéncia, o caracterizou como o
grande centro receptor de mercadorias do centro da cidade da época antes da total urbanizagao

de Sao Luis. Ainda hoje divide espaco com as grandes redes comerciais aqui existentes, mas a
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sua simbologia ainda € muito forte e percorre sob os paralelepipedos do Bairro da Praia
Grande.

Aproveitando-se desse contexto, a capital maranhense tem chamado a atengdo de
inimeros turistas em virtude da materialidade das suas riquezas culturais — salvaguardadas,
principalmente, no maior conjunto arquitetonico colonial da América Latina e em seus bens
imateriais, como a musica, culindria e o artesanato, entre outros aspectos.

As singularidades que compdem a Casa das Tulhas, e, por conseguinte, o
Mercado, o faz um grande atrativo capaz de despertar inimeros olhares e o volume de
visitantes que procuram o local diariamente. Isso se deve ao fato de que na atividade turistica
ha um niimero cada vez mais verticalizado de pessoas que buscam lugares interessantes, sob o
ponto de vista do belo para visitarem, porém com uma gama cultural bem significativa que
preencha lacunas do saber de quem vem conhecer a cidade. Isso traz ganhos significativos
para a cidade, uma vez que sob o ponto de vista econdomico fortalece e diversifica a economia
local, através do recolhimento de impostos e da geracdo de novos postos de trabalho; por
outro lado, enriquece o intercimbio cultural entre visitantes e visitados, salvaguardando e
divulgando a histéria e os costumes dos maranhenses as pessoas de outros lugares.

O processo observacional acerca do Mercado e suas caracteristicas mais notorias
permitiu identificar visdes diversas sobre o local e sua influéncia na relacio entre os feirantes
e seus freqiientadores. O envolvimento dos feirantes com o turismo € rotineiro e bastante
acentuado, visto posto que ambiente € freqiientado por muitos moradores da cidade de Sao
Luis. Os turistas aparecem diariamente visitando as barracas e descobrindo as “curiosidades”
da Feira.

Desenvolver a pesquisa que teve como objetivo entender como se da a
comercializacdo do Mercado da Praia Grande como atrativo turistico da cidade de Sao Luis,
configurou-se como um grande desafio sob o aspecto académico, sobretudo pela dificuldade
de acesso a historia do local e pela escassez de dados aprofundados no contexto do turismo.
Fato este que enaltece a importancia da realizacdo de estudos como este que visa O
estreitamento da atividade turistica com dados histéricos e culturais de atrativos que podem
formar um produto estrategicamente posicionado para competir com outros destinos.

Nesta pesquisa fez-se o estudo das relagdes do turismo cultural com os mercados
publicos localizados por vdrias partes do pais. Sdo exemplos de que a politica brasileira
precisa ser cada vez mais diversificada e orientada a preservacdo dos logradouros que
atualmente vivem a agitacao do dia-dia da sua gente, e ainda sim, representam a memoravel

histéria dos seus antepassados. Imprescindivel em todo produto, a qualidade € o que distingue
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os destinos e seus atrativos. E € preciso compreendé-la com algo perpétuo e oriundo em todo
0 processo que envolve desde o pensar até a entrega do produto/servico ao seu consumidor
final. No que diz respeito ao marketing estratégico e servigcos verificou-se a organizagao das
estratégias para o alcance e influéncia no comportamento do consumidor e sua interferéncia
na evolugdo daquilo que as empresas t€ém a oferecer a seu publico, e, a partir disso, pensar no
cendrio do turismo a nivel mundial e, posteriormente, na necessidade da segmentacdo e no
posicionamento e no mix de marketing dos seus produtos e servigos.

O processo exploratério da pesquisa possibilitou levantar dados que contribuiram
substancialmente para uma efetiva relacdo do turismo com a cultura, os mercados publicos e a
comercializa¢do dos atrativo turistico Mercado da Praia Grande da cidade de Sdo Luis. A
bibliografica, por sua vez, embasou os dados e fontes referenciais, fundamentando os aspectos
histéricos, culturais e sociais em questdo com relagdo ao Mercado da Praia Grande e seu
posicionamento estratégico em relagc@o a outros mercados do pais.

Esses dados possibilitaram atingirem-se os objetivos propostos neste estudo com a
compreensdo dos canais de comercializacdo dos produtos turisticos nacionais que se
intensifica através da internet, como principal meio de comunica¢do e de divulgacdo dos
atrativos. E por meio das agéncias de turismo, principal meio de comercializacdo dos
mesmos. A busca pela descentralizacdo também € destacada como razdo de melhora dos
produtos e servicos dentro do turismo e atividades ligadas, como € o caso da hotelaria, por
exemplo; identificou-se também o publico que utiliza as estruturas do Mercado da Praia
Grande que € composto principalmente pelos ludovicenses (residentes) e também por pessoas
que passam pelo local (turistas e visitantes); ja o grau de satisfacdo do cidaddo ludovicense,
bem como dos turistas, em relacdo ao Mercado da Praia Grande como ponto turistico da
cidade de Sao Luis é muito variado entre os pesquisados, mas as queixas que existem dizem
respeito principalmente aos problemas de infraestrutura e a desorganizacdo do espaco. O
aspecto cultural e sua importancia para o contexto histérico e social para a cidade sdo
destacados com bastante énfase.

No que se refere ao problema proposto, verificou-se que a comercializacdo do
Mercado da Praia Grande como atrativo turistico da cidade de S@o Luis ainda € muito timida.
O local, apesar do seu apelo cultural muito forte e direcionado as questdes historicas que
envolvem a cidade, precisa superar problemas que o impedem de ser mais competitivo.
Dentre os quais, pode-se destacar a infraestrutura interna, localiza¢do, qualificacdo dos
vendedores do local, divulgacdo e promogdo local, variabilidade dos produtos e servigos

oferecidos.
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Esses problemas exigem medidas que ndo podem ser encaradas como paliativas. A
urgéncia em resolver tais fatores estd diretamente ligada ao processo de reestruturacdao do
local. Nao basta somente investimento no lado das melhorias internas, como, por exemplo,
padronizacao dos bares e das barracas, é necessario, e porque nao dizer primordial, investir no
humano, capacitando feirantes e comerciantes do local para atender bem aos que visitam o
local e, por outro lado, capazes de gerir seu negdcio e tornid-lo competitivo e atraente aos
turistas e residentes da cidade de Sdo Luis do Maranhio.

Conhecendo-se as limitacoes deste estudo, pode-se realizar as pesquisas € com
bases nos dados obtidos, elaborar a proposta de melhoria do atrativo turistico da Feira da
Praia Grande, cujo objetivo diz respeito a reorganizacdo e promog¢do do espaco do Mercado
da Praia Grande como roteiro turistico diferenciado da cidade de Sdo Luis do Maranhdo. A
proposta foi dividida por etapas e envolve vérias acdes para que O espaco se torne mais
atraente e reflita o espirito efervescente e cultural da cidade patrimonio da humanidade.

Neste sentido, as sugestdes presentes neste trabalho monografico acerca da
revitalizagdo e melhoria dos servigos oferecidos pelo Mercado da Praia Grande refletem os
anseios dos freqiientadores deste local, bem como as tendéncias de outros mercados publicos
como atrativos turisticos.

Sugere-se como estudos futuros a concepgao de utilizacdo dos espagos puiblicos no
contexto social e econdmico na cidade de Sdo Luis do Maranhdo. O propdsito consiste em

diagnosticar os elementos que, ao longo dos anos, identificam a sociedade e seus costumes.



113

REFERENCIAS

ABREU, Cristiane Buhamra. Turismo além do ““sol e praia”: uma analise na cidade de
Fortaleza. 2002. 180 f. Dissertacdo (Mestrado em turismo) — Programa de Pés-Graduacao em
Turismo, Universidade Estadual do Ceara. Fortaleza, 2002.

BALLESTERO-ALVAREZ, Maria Esmeralda. (Org.). Administracao da producao e da
produtividade: abordagens do processo administrativo. Sao Paulo: Atlas, 2001.

BALANZA, Isabel Milio; NADAL, Monica Cabo. Marketing e comercializacao de
produtos turisticos. Sao Paulo: Pioneira Thonson Learning, 2003.

BARRETO, Carlos Eugénio Friedrich. Customer Relationship Management (CRM). In:
OLIVEIRA, Otéavio J. (Org). Gestao empresarial: sistemas e ferramentas. Sao Paulo: Atlas,
2007.

BARRETO, Margarita. Cultura e turismo: discussdes contemporinea. Sdo Paulo: Papirus,
2007.

BENI, Mario Carlos. Analise estrutural do Turismo. 12. ed. Sao Paulo: Senac - Sdo Paulo,
2007.

BRASIL. Ministério do Turismo. Turismo Cultural: orientagdes bésicas. Disponivel em:
<http://institucional.turismo.gov.br/arquivos_open/diretrizes_manuais/cadernos_manuais/Livr
o__Cultural.pdf>. Acesso em: 14 abr. 2011.

Brasil cai em ranking global de turismo. Disponivel em:
http://diariodonordeste.globo.com/noticia.asp?codigo=313385&modulo=968 Acesso em: 28
mar. 2011.

BOGEA, Kitia; SOARES, Stella Regina de Brito; PESTANA, Raphael Gama. (Org.). Centro
Historico de Sao Luis: patrimdnio Mundial. Sdo Luis: [s/e], 2005.

CERVO, Amado Luiz; BERVIAN, Pedro Alcino; SILVA, Roberto da. Metodologia
Cientifica. 6. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

CHON, Key-Sung Kaye; SPARROWE, Raymond T. Hospitalidade: conceitos e aplicagdes.
Tradugdo de Ana Beatriz de Miranda e Silva. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.

COLENGHLI, Vitor Mature. O & M e qualidade total: uma integracdo perfeita. 3. ed.
Uberaba: Colenghi, 2007.

COSTA, Eliezer Arantes da. Gestao Estratégica. Sdo Paulo: Saraiva, 2005.

DIAS, Reinaldo; CASSAR, Mauricio. Fundamentos do marketing turistico. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2005.

DORNELAS, José Carlos Assis. Transformando idéias em negécios. 2. ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2005.



114

DRUCKER, Peter Ferdinand. Pratica da administracao. Sao Paulo: Pioneira Thomsom
Learning, 2003.

FERREIRA, Admir Antdnio. Gestao Empresarial, de Taylor aos nossos dias: evolucio e
tendéncias da moderna administracdo de empresas. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning,

2002.

FERREIRA, Francis Haime Giacomelli. Segmentacao de Mercado. Disponivel em:
<http://www.biblioteca.sebrae.com.br/bds/BDS.nsf/D96040554BFAFB9B03256D520059AE
80/$File/310_1_Arquivos_segmercado.pdf>. Acesso em: 18 Jan. 2011.

FITZSIMMONS, James A.; FITZSIMMONS, Mona J. Administracao de servicos:
operacoes, estratégias e tecnologia de informacdo. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2000.

GUARDANI, Fatima. Gestao de marketing em hotelaria. Sao Paulo: Atlas, 2006.

HERRERO, Emilio. Balanced Scorecard e a Gestao Estratégica: uma abordagem pratica.
Rio de Janeiro: Elsevior, 2005.

HITT, Michael A.; IRELAND, R. Duane; HOSKISSON, Robert E. Administracao
estratégica: competitividade e globalizagdo. 2. ed. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2008.

KOTLER, Philip. Administracio de marketing: andlise planejamento, implementacio e
controle. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1993.

. Administracao de marketing: andlise planejamento, implementacdo e controle. 5.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

. Administracao de marketing: andlise planejamento, implementagdo e controle. 5.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 2004.

. Administracao de marketing: andlise planejamento, implementacao e controle. 5.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

. Marketing lateral: uma abordagem revoluciondria para criar novas oportunidades
em mercados saturados. 4* reimpressao. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.

KOTLER, Philip; KELLE, Kevin Laner. Administracao de marketing. 12. ed. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Maria de Andrade. Sociologia geral. 7. ed. Sao Paulo:
Atlas, 1999.

LARA, Simone B. Marketing e Vendas na hotelaria. Sao Paulo: Futura, 2001.

LARALIA, Roque B. Cultura: um conceito antropolégico. 12. ed. Rio de Janeiro: Jorge
Zahar Editor, 1999.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de servicos. Sao Paulo, Atlas, 1991.



115

LEITE, Francisco Tarciso. Metodologia Cientifica: métodos e técnicas de pesquisas:
monografias, dissertacoes, teses e livros. Sdo Paulo: Ideias & Letras, 2008.

MARSHALL JUNIOR, Isnard et al. Gestao da Qualidade. 8. ed. Rio de Janeiro: FVG, 2006.

MARTINS, Ananias Alves. Sao Luis Fundamentos do Patrimonio Cultural séculos XVII,
XVIII E XIX. Sao Luis: SANLUIZ, 2000

MATIAS, Alvaro. Economia do Turismo: teoria e pratica. Lisboa: Instituto PIAGET, 2007.

MERCADO CENTRAL DE BELO HORIZONTE. Disponivel em:
<http://www.mercadocentral.com.br/>. Acesso em: Acesso em: 15 abr. 2011.

MERCADO CENTRAL DE FORTALEZA. Disponivel em:
<http://www.mercadocentraldefortaleza.com.br>. Acesso em: Acesso em: 15 abr. 2011.

MERCADO MODELO DE SALVADOR BAHIA. Disponivel em:
<http://www.portalmercadomodelo.com.br/>. Acesso em: Acesso em: 15 abr. 2011.

MERCADO MUNICIPAL PAULISTANO. Disponivel em:
<http://www.mercadomunicipal.com.br/>. Acesso em: Acesso em: 15 abr. 2011.

MERCADO PUBLICO MUNICIPAL. Disponivel em:
<http://www.guiafloripa.com.br/turismo/patrimonio/mercado.php3>. Acesso em: 15 abr.
2011.

MIRANDA, Derci S. M. Praia Grande: uma trajetoria da fungdo portudria aos usos atuais.
2005. 85 f. Monografia (Especializagao em Histéria do Maranhao) — Programa de Pés-
graduacdo em Histdria, Universidade Estadual do Maranhdo, Sao Luis, 2005.

MURTA, Stela Maris; ALBANO, Celina. Interpretacdo, preservagdo e Turismo: uma
introducdo. In: MURTA, Stela Maris; ALBANO (Org.). Interpretar o Patrimonio: um
exercicio do olhar. Belo Horizonte: UFMG, 2002.

MUSEU DA LINGUA PORTUGUESA. Disponivel em:
<http://www.saopaulo.sp.gov.br/conhecasp/cultura_museus_lingua-portuguesa>. Acesso em:
em 15 abr. 2011.

NORONHA, Raquel G. O coracao da Praia Grande: representacdes sobre a nog¢ao de
patrimdnio na Feira da Praia Grande. 2007. 165 f. Dissertacdo (Mestrado em Ciéncias
Sociais) — Programa de Pds-Graduagao em Ciéncias Sociais, Universidade Federal do
Maranhdo, Sao Luis, 2007.

NOVAES, Antonio Galvao. Logistica e gerenciamento da cadeia de distribuicio. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2007.

O MUSEU. Disponivel em: <http://www.museudalinguaportuguesa.org.br/institucional.php>.
Acesso em: 15 abr. 2011.



116

OAKLAND, John. Gerenciamento da qualidade total. Traduciao de Adalberto Guedes
Pereira. Sao Paulo: Nobel, 1994.

PENG, Mike W. Estratégia global. Tradugio de Vertice Translate. Sdo Paulo: Thomson
Learning, 2008.

PINTAUDI, S.M. Os mercados publicos: metamorfoses de um espaco na histéria urbana.
Disponivel em: <http://www.ub.edu/geocrit/sn/sn-218-81.htm.> Acesso em: 10 jun. 2009.

PIRES, Mirio Jorge. Lazer e turismo cultural. 2. ed. Sdo Paulo: Manole, 2002.
REIS, José R. S. Feira da Praia Grande. Sao Luis: Gréfica e Editora Augusta, 1982.

SELENE, Robson. Controle da qualidade: as ferramentas essenciais. Curitiba: Ed. Curitiba,
2010.

SWARBROOKE, John. Turismo Sustentavel: turismo cultural, ecoturismo e ética. Sdo
Paulo: Aleph, 2000.

TEIXEIRA, Elder Lins. Gestao da qualidade em destinos turisticos. Rio de Janeiro:
Qualitymark, 2002.

TOMELIN, Carlos Alberto. Mercado de Agéncias de Viagens e Turismo. Sao Paulo:
Aleph, 2001.

URDAN, flavio Torres. Gestao do comportamento do marketing. Sao Paulo: atlas, 2006.

VER-O-PESO. Disponivel em: <http://www.cidadesdobrasil.com.br>. Acesso em: 15 abr.
2011.

VIGNATI, Federico. Gestao de destinos turisticos: como atrair pessoas para pélos, cidades e
paises. Rio de Janeiro: SENAC Rio, 2008.



117

APENDICES



118

APENDICE A — QUESTIONARIO DIRECIONADO AOS COMERCIANTES DO
MERCADO DA PRAIA GRANDE

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CURSO DE TURISMO
PESQUISA DE TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

QUESTIONARIO N°

GRUPO: TRABALHADORES DA FEIRA

Por favor, indique como o Sr (a) avalia cada um dos seguintes aspectos, colocando um X no
local apropriado como resposta para cada questao.

I - Variaveis de Controle
1.Sexo
( ) Masculino ( ) Feminino

2. Faixa Etaria

() 15a20 anos ( )21 a30anos ( )31 a40 anos ( )41 a 50 anos
( )51 a60 anos ()61 a70 anos ( ) Mais de 70 anos

3. Nivel de escolaridade
() Ensino Fundamental Completo ( ) Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Médio Completo () Ensino Médio Incompleto

() Superior Completo () Superior Incompleto ( ) Outros

4. Renda Pessoal Mensal

() Até R$ 300,00 ( ) De R$ 300,01 a R$ 900,00
() De R$ 900,01 aR$ 1500,00 ( ) DeR$ 1500,01 aR$ 2100,00
() Mais de R$ 2100,01 () Nao sabe ou Nao deseja responder

II — Aspectos Pessoais
5. Qual motivo o levou a investir na Feira da Praia Grande?

() Heranca Familiar ( )Ijnica Oportunidade ( ) Percebeu Potencial local ( ) Outro

6. Ha quanto tempo o Sr(a) trabalha na Feira da Praia Grande?

( ) Menosdelano ( )Entrel a6anos ( )Entre7al2anos ( )Entre 13 a 18 anos
( )Entre 19 e 24 anos ( ) Entre 25 ¢ 30 anos ( ) Mais de 31 anos
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III — Aspectos Gerais

7. Onde o Sr (a) compra a maioria dos produtos que comercializa?

() Municipios Maranhenses () Outros Estados da Regido Nordeste
() Estados da Regido Sul () Estados da Regiao Norte
() Estados da Regido Sudeste () Estados da Regido Centro-Oeste

() De outros paises

8. Qual o tipo de produto mais vendido na sua barraca (box)?
( ) Artesanato ( ) Bebida ( ) Comida
( ) Utensilios ( ) Temperos ( ) Outros

9. O Sr (a) percebe alguma dificuldade na entrega de suas mercadorias pelos seus
fornecedores?

() Sim ( ) Nao
Por que?

10. O Sr(a) percebe que seus clientes sdo, em sua maioria:
() Turistas () Moradores das regides de entorno
11. O Sr (a) acredita que o turismo na Feira da Praia Grande aumenta o lucro da sua

barraca?
( ) Sim ( )Nao

Por que?

12. Em relacao ao atendimento ao turista/visitante, o Sr(a):

( ) O Sr(a) o trata da mesma forma que os clientes locais
( ) O Sr(a) o trata de forma diferenciada
Justifique:

13. Quanto aos valores cobrados pelas mercadorias/produtos ao turista/visitante, o
Sr(a):

( ) Aumenta os precos dos produtos
( ) Mantém os valores dos mesmos
Justifique:
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14. Como o Sr(a) considera o nivel de qualidade do local da Feira, com relacio a:

VARIAVEIS OTIMO | BOM | REGULAR | RUIM | PESSIMO

ACESSO

ARQUITETURA E
MANUTENCAO

CONDICOES SANITARIAS

DIVULGACAO

HORARIO DE
FUNCIONAMENTO

LOCAL DESTINADO AS
VENDAS

PRECOS DOS PRODUTOS

SEGURANCA

SINALIZACAO

15. Qual o nivel de preocupacao dos 6rgaos publicos em relacao a Feira?

( ) Indiferentes ( ) Bastante Preocupados
( ) A prética ndo condiz com os discursos € projetos () Outros

16. Que estratégia o Sr(a) utiliza para chamar atencao dos seus clientes?

( ) Ornamentacdo das barracas

() Precos diferenciados

( ) Brindes

( ) Expressoes Locais

() Oferecimento direto do produto ao cliente
( ) Outros

17. Qual a postura dos administradores da Feira, quanto aos seguintes aspectos:
1 — Resolucao de Conflitos:

( ) Sao resolvidos com a ajuda da Administracao

( ) A Administragcdo nio se envolve

2 — Disponibilidade

( ) A Administragdo se mantém disponivel a atender aos feirantes
( ) A Administra¢ao ndo € disponivel e se mostra alheia aos anseios dos feirantes

3 — Participacio nas decisoes
() O Sr(a) tem participagao ( ) O Sr(a) ndo tem participagdao

Obrigada pela colaboragdo nesta pesquisa
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APENDICE B — QUESTIONARIO DIRECIONADO AOS FRENQUENTADORES DO

MERCADO DA PRAIA GRANDE

QUESTIONARIO N°

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO

CURSO DE TURISMO

PESQUISA DE TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

GRUPO: TRABALHADORES DA FEIRA

Por favor, indique como o Sr (a) avalia cada um dos seguintes aspectos, colocando um X no
local apropriado como resposta para cada questao.

I - Variaveis de Controle

1.Sexo
( ) Masculino ( ) Feminino

2. Faixa Etaria
() 15a20 anos ()21 a30 anos
( )51 a60 anos ( )61 a70 anos

. Nivel de Escolaridade

) Ensino Médio Completo
) Superior Completo

~ S W

. Renda Pessoal Mensal
) Até R$ 300,00
) De R$ 900,01 a R$ 1500,00
) Mais de R$ 2100,01

—~ ~ ~ A

. Qual a sua procedéncia?
) Sdo Luis
) Outros Municipios Maranhenses
) Estados da Regido Sul
) Estados da Regido Sudeste
) De outros paises

N A A A A W

II - Aspectos Gerais

( )31 a40 anos ( )41 a 50 anos
( ) Mais de 70 anos

) Ensino Fundamental Completo ( ) Ensino Fundamental Incompleto

() Ensino Médio Incompleto
() Superior Incompleto ( ) Outros

() De R$ 300,01 a R$ 900,00
( ) DeR$ 1500,01 aR$ 2100,00
() Nao sabe ou Nao deseja responder

() Estados da Regido Nordeste
() Estados da Regido Norte
() Estados da Regido Centro-Oeste

6. A influéncia da sua visita, deu-se:
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( ) Ja conhecia o local

( ) Propaganda na midia (Jornais, Televisao, Internet)
( ) Comentarios de amigos

() Sugestao de agéncia de viagens

7. Qual o principal motivo da sua visitaciao a Feira da Praia Grande?
( ) Lazer ( ) Compras ( ) Falta de Opgao ( ) Outras

8. Quanto ao atendimento recebido nas barracas da Feira da Praia Grande, o Sr(a):
() Esteve de acordo com as suas expectativas

( ) Superou as suas expectativas

( ) Esteve abaixo das suas expectativas

9. Como o Sr(a) avalia os precos dos produtos e servicos que consumiu?

( ) Baixos ( )Razoaveis ( )Elevados ( )Exorbitantes ( ) NS/NR

10. Em relacdo a outros destinos turisticos ja visitados, o que o Sr(a) destacaria como
diferencial na Feira da Praia Grande?

11. Como o Sr(a) considera o nivel de qualidade do local da Feira, com relacio a:

VARIAVEIS OTIMO | BOM | REGULAR | RUIM | PESSIMO

ACESSO

ARQUITETURA E MANUTENCAO

BARES E RESTAURANTES

COMERCIO

DIVERSAO NOTURNA

DIVULGACAO

HIGIENE / LIMPEZA

HORARIO DE FUNCIONAMENTO

QUALIDADE DOS PRODUTOS

SEGURANCA

SERVICO DE TELEFONE

SINALIZACAO

12. O que o Sr. (a) sugere para a melhoria dos servicos e da infra -estrutura da Feira da
Praia Grande?

Obrigada pela colaboragdo nesta pesquisa



