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INTRODUCAOQO

A atividade turistica, de forma sucinta, fornece bens e servicos que buscam
satisfazer as necessidades das pessoas que se deslocaram para um lugar diferente do
seu habitual, por um periodo determinado e¢ por motivagcdes diversas. Esta tem se
destacado na atualidade como uma importante atividade socioecondémica, que abrange
diversos setores e areas produtivas, assim como o0s setores publico e privado, € que
acaba por gerar impactos positivos e negativos na localidade receptora e para seus
habitantes.

Para o desenvolvimento do turismo em determinada regido, além da presenca de
atrativos turisticos, € imprescindivel que esta disponha de uma infra-estrutura basica e
que oferte servigos turisticos, ou seja, ofereca aos visitantes: transportes, meios de
hospedagem, locais para alimentacdo, op¢des de lazer e entretenimento, comércio,
efnire outros.

Nesse sentido, € possivel observar que os servigcos de alimentacdo, em sua
amplitude, sd0 indispensaveis para todos os destinos turisticos, viabilizando a recepcao
dos visitantes e a permanéncia dos mesmos. E dentro deste contexto, que se torna
conexo apresentar o objeto de estudo do presente trabalho: a Rua 24 Horas.

Trata-se de uma “galeria” aberta ininterruptamente ao publico. Fo1 inaugurada
em 1991, na cidade de Curitiba e ¢ a primeira rua desse estilo no Brasil e no mundo,
sendo que a URBS afirma que até hoje n2o se tem noticia de outra rua que funcione 24
horas. Entretanto varios municipios do Brasil e de outras partes do mundo ja se

interessaram pela proposta diferenciada do local.

Ela consiste um espaco coberto, com opgdes de gastronomia, lazer, comeércio
e Servicos, que tem como proposito ser ponto de encontro € enfretenimento para
turistas e curitibanos. Possui estabelecimentos como: revistaria, lojas de artesanato,
lanchonetes, bares, restaurantes, acesso a internet € banco 24 horas, entre outros que

serdo descritos ao longo do trabalho.

A Rua tem 120 metros de extensdo e foi1 construida em estrutura metalica

tubular em forma de arcos e cobertura de vidro. Na verdade, essa estrutura singular ¢



algo que se tornou caracteristico da cidade de Curitiba, ¢ pode ser encontrada em
outros pontos turisticos da cidade, como por exemplo, o Jardim Botdnico e a Opera de
Arame. Outro diferencial da arquitetura da Rua 24 Horas sdo os dois grandes relogios
iluminados em suas extremidades, que marcam horas em 24 intervalos, ao invés de 12,

€ Cujos ponteiros menores marcam 0s minutos € os ponteiros maiores as horas.

A escolha do obieto de estudo partin da constatacdo de gue a realidade atual
encontrada na Rua 24 Horas se distanciou gradativamente de sua proposta inicial.
Esta afirmacdo se torna evidente através de varios aspectos, tais como, 0 numero de
estabelecimentos que se encontram fechados atualmente, a reducdo da diversidade de
produtos e servicos ofertados no local, a mudanca do perfil do publico que freqiienta

a Rua, entre outros.

Nesse sentido, o tato da Rua 24 Horas ser simultancamente um importante
equipamento urbano para a populacdo local € um atrativo com relevante
representatividade para o turismo em Curitiba, reforca a pertinéncia da escolha da
mesma como objeto de estudo. Além disso, outro fator preponderante para a op¢ao
por este local fo1 o forte apelo gastronOmico que o mesmo tem, pois a Rua conta em
sua maioria com estabelecimentos de Alimentos e Bebidas, sendo esta a
caracteristica predominante de sua oferta. Dessa forma, o trabalho aqui apresentado
estudou e analisou a Rua 24 Horas como um todo, mas possui uma maior €nfase ao

segmento de Alimentos e Bebidas.

A partir deste contexto, surgiu a questdo que norteia esta iniciativa de pesquisa:
Qual € a viabilidade e quais as possiveis a¢cdes necessarias para transformar a Rua 24
Horas em um referencial gastronomico, cultural e de entretenimento em Curitiba?

Em busca da solucdo para esta problematica fo1 definido como objetivo geral do
presente estudo verificar a viabilidade da revitalizacdo da Rua 24 Horas como espaco
gastrondmico, cultural e de entretenimento. E como objetivos especificos: Constatar
como foi o desenvolvimento da Rua 24 horas desde sua inauguracdo até os dias de
hoje; conseguir dados histéricos, de operacionalizacdo e normatizacdo, verificando as
caracteristicas funcionais, organizacionais € de planejamento do local; conferir com o0s

estabelecimentos comerciais do local, quais sdo as dificuldades encontradas



atualmente; averiguar a 1magem da Rua 24 horas junto aos seus visitantes
(comunidade local e turistas); e conforme a necessidade identificar 1déias € sugestdes
para sua melhoria.

Apds a determinacdo dos objetivos, a etapa seguinte foi a realizacdo das
pesquisas. Inicialmente foi feita uma pesquisa bibliografica e documental, através do
estudo e da analise da literatura existente a cerca do Turismo, da atividade turistica
relacionada a gastronomia (turtsmo gastrondmico), de Curitiba € das caracteristicas do
turismo na cidade, da Rua 24 Horas, além de questdes relativas a planejamento,
marketing e lazer.

Posteriormente partiu-se para a pesquisa de campo, esta foi realizada através de
questionarios com os freqiientadores da Rua 24 Horas € com os representantes dos
estabelecimentos existentes no local, e através de entrevistas semi-estruturadas com 0s
gestores € demais responsaveis pela operacionalizacdo da Rua 24 Horas € com um
representante do posto de informacdes turisticas nela localizado.

Com relacdo a estrutura do presente trabalho, cabe apresentar de forma sucinta
as partes que o compde. No primeiro capitulo, intitulado “Turismo e Gastronomia”,
fala-se primeiramente sobre a evolucao histérica € a importancia da atividade turistica
na atualidade. Também sdo apresentadas as diversas interacdes e relacdes que se
estabelecem entre a gastronomia € o turismo, apresentando conceitos e idéias de
diferentes autores, assim como exemplos e dados atuais.

O segundo capitulo, “Turismo em Curitiba — Oferta ¢ Demanda™, apresenta
aspectos relevantes sobre a cidade de Curitiba, seus elementos historicos e
caracteristicas atuais. Por sua vez, o desenvolvimento do turismo na cidade € abordado
por meio da exposi¢do de caracteristicas sobre a oferta e a demanda turistica, assim
como de informacdes sobre a gestao € a organizacao da atividade turistica na mesma.

Neste capitulo ha um subtopico chamado “Nog¢des de Planejamento, Marketing
¢ Lazer aplicadas ao Turismo”, no qual sdo apresentados conceitos, 1déias € dados
acerca desses trés temas, de forma a complementar o referencial tedrico da presente
iniciativa de pesquisa. Uma vez que, ao se tratar da revitalizacdo de um atrativo

turistico, localizado em um destino urbano como € a cidade de Curitiba, que € também



um equipamento para a comunidade local e que tem como um de seus objetivos ser um
ponto de encontro entre pessoas, abordar essas trés tematicas se mostrou importante
como base para este estudo.

O terceiro capitulo, intitulado “A Rua 24 Horas”, contém uma descri¢do sobre
este local, seus aspectos historicos, localizacdo, estrutura fisica e estabelecimentos nele
localizados. ApOs esta caracterizacdo, passa-se, entdo ao subtépico “Percepcdo da
Realidade — Rua 24 Horas”, no qual sdo apresentados os resultados das pesquisas de
campo realizadas e também de um diagnostico, com os pontos fortes e os pontos a
melhorar do local, € de um progndstico da Rua 24 Horas.

Este capitulo apresenta, por ultimo, o subtdépico “Revitalizacdo da Rua 24
Horas: Perspectivas € Possibilidades”, no qual sdo propostas agdes que viabilizem a
revitalizacdo da Rua 24 Horas como espaco gastronomico, cultural e de

entretenimento, item este que pode ser considerado o produto final deste estudo.

E por fim, nas ConsideracGes Finais, sdo feitas algumas reflexdes acerca da
realizacdo do presente trabalho e dos resultados obtidos através dele. Assim como
também sdo analisados se os objetivos pretendidos com essa iniciativa de pesquisa

foram alcancados € quais foram as contribui¢oes trazidas por ela.



1. TURISMO E GASTRONOMIA 7

O turismo nas ultimas décadas vem ganhando um amplo destaque no cenério
econémico mundial. Em muitos paises ele se consolidou como principal atividade
econdmica € em outros se mostrou bastante significativo como. criador de empregos,
gerador de entrada de divisas estrangeiras ¢ estimulador do crescimento econdmico.

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (2005), o turismo internacional é
o maior gerador de exportacoes do mundo e um fator importante para a balanca de
pagamento da maioria dos paises. Além da importancia econdmica dessa atividade, €
importante ressaltar também a importancia s6cio-cultural que ela tem. A OMT (2005)

destaca:

O turismo se converteu em uma das principais fontes de emprego no mundo. Ele
estimula enormes investimentos em infra-estrutura, dos quais a maior parte contribui
para melhorar as condi¢cOes de vida da populag¢do autéctone, além das dos turistas. Os
governos, por sua vez, obtém rendas substanciais atraveés dos impostos. A maior parte
dos novos empregos € negdcios relacionados com o turismo sdo criados nos paises em
desenvolvimento, o que ajuda a i1gualar as oportumidades econdmicas e evita que a
populagdo das zonas rurais emigrem para as cidades super povoadas. A consciéncia da
diferenca cultural e as amizades pessoais promovidas pelo turismo sdo poderosas
forcas que impulsionam a compreensdo entre os povos e contribuem para a paz entre

todas as na¢des do mundo.

Apesar do reconhecimento da grande importincia dessa atividade, uma enorme
dificuldade que profissionais, estudantes € demais pessoas encontram relacionada ao
turismo, € apontar uma unica definicdo que consiga abrangé-lo em sua totalidade. Nao
ha como eleger um conceito absoluto € unanime, isso porque o turismo, em sua
amplitude, acaba por envolver diversos e diferentes setores, tendo um carater inter e
multidisciplinar.

Até pouco tempo, os dicionarios definiam turismo como o simples ato de viajar
por prazer, porém o vocabulo “turismo” atualmente cobre um campo infinitamente
mais amplo, mais complexo € mais ambicioso. Para que este seja compreendido, ele
deve ser definido por suas causas, sendo colocado em sua perspectiva historica. Deve-
se tentar associar numa mesma frase, a dupla dimensdo da atividade, ou seja, uma
forma de lazer para o turista ¢ uma forma de trabalho para aquele que o recebe, o

transporta, o alimenta ¢ o distrai.



IGNARRA (2001, p. 23) ressalta que a OMT define turismo como o

deslocamento para fora do local de residéncia por periodo superior a 24 horas e
inferior a 60 dias motivado por razboes ndo economicas. Tal definicdo serve para
padronizar o conceito de turismo nos vdrios paises membros dessa organizacdo, mas
ndo serve para definir a real magnitude desse fenémeno.

O mesmo autor ainda apresenta outras defini¢des, como a de Jafar Jafari (apud
IGNARRA, 2001, p. 24), considerada por ele holistica € que caracteriza o turismo
como: estudo do homem longe de seu local de residéncia, da industria que satisfaz
suas necessidades, e dos impactos que ambos, ele e a industria, geram sobre os
ambientes fisico, economico e socio-cultural da drea receptora.

LAGE e MILONE (2000, p. 26) ressaltam que € mmpossivel limitar uma

defini¢do especifica de turismo, mas observam:

Sem duvida € uma atividade socioeconOmica, pois gera a producdo de bens e servicos
para o0 homem visando a satisfacdo de diversas necessidades basicas e secundarias. Em
se tratando de uma manifestacdo voluntdria decorrente da mudanca ou do
deslocamento humano temporario, envolve a indispensabilidade de componentes
fundamentais como o transporte, o alojamento, a alimentacdo e, dependendo da
motivacido, o enfretenimento (lazer, atracdes).

Pode-se dizer entdo, de forma sucinta, que o turismo ¢ uma atividade que
envolve diversos setores € areas produtivas, assim como os setores publico e privado,
para fornecer os bens € 0s servigos que 1rdo satisfazer as necessidades das pessoas que
se deslocaram para um lugar diferente do seu habitual, por um periodo determinado ¢
por motivagcdes diversas. E que esta atividade acaba por gerar impactos positivos €
negativos na localidade receptora € nos seus habitantes. O Turismo ndo € um produto
unico ¢ sim a composi¢do de variados produtos tangiveis e intangiveis.

O turismo, porém, ndo pode ser interpretado apenas como uma atividade de
carater economico. Ele é essencialmente uma atividade humana, pois envolve pessoas

que viajam € pessoas que recebem. Segundo BARRETO (2001, p. 45):

O fenomeno turistico, ou a atividade turistica, como preferimos denomina-la, tem um
aspecto social tdo importante quanto o desenvolvimento econdmico, isto €, a
possibilidade de expansio do ser humano, seja pelo divertimento, seja pela
possibilidade de conhecer novas culturas e enriquecer conhecimentos por meio de
viagens. E uma atividade que deve ser fomentada por politicas publicas, nfo s6 como
fonte de divisas, mas também como sauddvel pratica de lazer,



F

O turismo € alimentado por desejos, motivagdes e experiéncias humanas. E
responsavel pelo intercambio de idéias e trocas culturais, através da interacdo dos
turistas com as localidades receptoras.

Dentro deste contexto ¢ importante ressaltar que o turismo, como o habito de
viajar para outras localidades, ¢ um fendmeno antigo na historia da humanidade.
Segundo IGNARRA (2001, p. 15), o turismo em termos historicos se iniciou quando o
homem deixou de ser sedentario e passou a viajar, principalmente motivado pela
necessidade de comércio com outros povos. Mais especificadamente, o autor aponta
que o turismo deve ter surgido com os babilonios por volta de 4000 a.C, pois foram
eles que inventaram a roda € a escrita, assim como criaram o dinheiro € o aplicaram
em suas transacoes comerciais. No Egito, 3000 a.C., j4 ocorriam viagens motivadas
por negocios, por questdes religiosas € para se visitar os monumentos da regido.

CASTELLI (1990) ressalta que na Grécia antiga eram encontradas varias
formas de lazer, como festivais publicos, teatros € os famosos jogos olimpicos, 0s
quais atraiam pessoas vindas das mais distintas regides. J& em Roma, como observa
IGNARRA (2001), as viagens eram estimuladas por um extenso sistema de rodovias,
que era administrado pelo Estado. Os nobres romanos realizavam viagens para
apreciar templos, visitar amigos, realizar negécios ¢ também as cidades litoraneas,
para tomarem banhos medicinais. Nessa €poca, entdo, sio encontrados, além dos
primeiros registros de viagens de lazer, os primeiros spas € os primeiros hot€is na
historia da humanidade, na verdade pequenas hospedarias ao longo das rodovias.

Com a queda do Império Romano as viagens sofreram um grande decréscimo.
A sociedade organizada no sistema feudal (com locais auto-suficientes) fez com que se
diminuisse a necessidade de comércio e tornou as viagens perigosas, devido a assaltos
e falta de seguranca. Esta situacdo criou um obstaculo, um desestimulo as viagens.

Apos o séc. XI d.C. as viagens, na Europa, comec¢aram a se tornar mais seguras
e a se ampliaram. Criaram-se grandes estradas, nas quais circulavam, cada vez mais,
comerciantes transportando mercadorias em animais d¢ carga € carrogas, que Se
hospedavam em barracas e hospedarias, assim como viajantes de nivel social elevado,

que utilizavam carruagens e se hospedavam em castelos e casas particulares.
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Com o surgimento do mercantilismo as viagens tiveram sua grande expansio,
pois a necessidade de ampliacdo do comércio resultou na ampliagdo também das rotas
dos comerciantes € vias de circulacdo. E as viagens que inicialmente eram apenas
terrestres, passaram a ser realizadas através dos mares € oceanos. Os séculos XV e
XVI foram marcados pelas grandes navegacOes, que podem ser consideradas
precursoras dos grandes cruzeiros maritimos existentes atualmente.

Segundo CASTELLI (1990), no fim do século XVI, a renascenca italiana e as
grandes descobertas abriram para os europeus novos horizontes. Nesta época
desenvolveram-se as artes, as letras, as ci€ncias € isto fomentou de algum modo as
viagens. Neste periodo € que surgem os fours, viagens realizadas pela aristocracia
européia com o intuito de buscar complemento cultural e cientifico para sua formacgao.

De acordo com YOUELL (2002), os séculos XVIII e XIX foram marcados pela
Revoluc¢do Industrial, que trouxe mudancas como a urbanizacdo e o €xodo rural,
mudando completamente o estilo de vida de grande parte da populacdo de varios
paises € também aumentando o poder aquisitivo de uma parcela significativa dessas
populacdes. Isto acabou incentivando a demanda por viagens, € assim estimulando a
criacdo de instalagdes turisticas para satisfazer as necessidades dessas pessoas.

Outro fator que influenciou em muito o desenvolvimento do turismo, a partir do
século XIX, fo1 a introducdo da energia a vapor. Em 1830 surgiram na Inglaterra
linhas férreas que transportavam passageiros nos trens movidos a vapor. Essas linhas
logo foram expandidas para melhor atender as demais regides centrais industriais do
pais. Esse crescimento foi muito significativo para o turismo, uma vez que diminuiu a
distancia e o tempo de viagem entre varias estacdes de veraneio britdnicas € os centros
mais populosos, incentivando que uma parcela significativa da sociedade, incluindo as
classes de trabalho emergentes, viajassem.

Em 1841, empresarios comegaram a avaliar como poderiam investir nessa nova
forma de viagem. Segundo IGNARRA (2001), um dos mais bem sucedidos nessa
tentativa foi Thomas Cook, que nesse ano organizou uma viagem de trem entre duas
cidades britanicas (Leicester e Lougboroug). A viagem foi um sucesso € Cook passou
a organizar excursdes para a parte continental da Europa e, posteriormente, até

excursdes para os Estados Unidos. CASTELLI (1990) observa que, historicamente, foi
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Thomas Cook quem iniciou a comercializagdo do turismo e que com ele surgiram as
primeiras empresas do ramo.

Com a introducdo da energia a vapor também se expandiram as viagens
maritimas. IGNARRA (2001) observa que o advento dos barcos a vapor tornou a
navegacdo mais segura, mais rapida € com uma maior capacidade de carga e de
passageiros, tornando, assim, as viagens intercontinentais comercialmente viaveis.

Segundo YOUELL (2002), apos a Primeira Guerra Mundial, periodo que
marcou o surgimento da moderna sociedade de consumo, outro fator importante para a
expansdo do turismo foi a producio em série de automoveis, que assim tornou maior e
mais facil a aquisicdo desses bens pela populacdo. O uso das estradas de ferro
comecgou perder lugar para as viagens de férias feitas de carro, que permitiam maior
facilidade de deslocamento e liberdade para a escolha das localidades a serem
visitadas.

Apoés a Segunda Guerra Mundial, alguns fatores serviram para dar o impulso
definitivo para o crescimento turistico, domeéstico € internacional, entre eles pode-se
citar a melhoria das condi¢gdes socioeconémicas dos paises, a introducdo dos pacotes
de férias internacionais € os avancos da tecnologia aeroniutica. IGNARRA (2001,
p.19) afirma que a aviagdo em menos de um século evoluiu muito rapidamente,
tornando as viagens cada vez mais rapidas e baratas, possibilitando assim um grande
intercdmbio turistico.

A partir da segunda metade do século XX houve um enorme crescimento do
turismo, tanto internacional, como doméstico. Com as viagens mais acessiveis,
inclusive as internacionais, cada vez mais pessoas passaram a viajar, dando inicio ao
chamado turismo de massa mundial. CASTELLI (1990, p. 21) comenta o

desenvolvimento do turismo a partir dessa época:

A partir deste periodo as atividades turisticas ganharam melhor organiza¢do nacional
em diversos paises. Surgem numerosas organizagdes a nivel nacional e internacional
tanto governamentais como privadas que passam a se preocupar com o turiSmo.
Algumas delas ativeram-se exclusivamente a ele. Desenvolveram-se os meios de
transporte, os meios de hospedagem, as agéncias de turismo, a infra-estrutura de base
etc. Os viajantes passaram a ser vistos em todos os quadrantes do mundo, em grande
quantidade e pelas razdes as mais diversas.
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LAGE e MILONE (2000, p. 353), também sobre o desenvolvimento do turismo

no século XX, observam:;

O acelerado processo tecnologico, o crescimento dos meios de transporte € 0 avango
notavel das comunicagles reduziram as distincias de maneira significante e
permitiram que um ndmero maior de individuos nudesse deslocar-se para diferentes
regides do mundo em questdo de horas. Considerando-se ainda que o tempo livre para
o lazer colocado a disposi¢do das pessoas tem aumentado, observamos que o nimero
de pessoas que vigjam tem crescido nos ultimos anos.

Seguindo este contexto histérico, € importante apresentar como o turismo vem
se desenvolvendo na atualidade. De acordo com estimativas e dados preliminares da
OMT, apresentados em janeiro de 2005, o turismo internacional, em 2004, atingiu um
resultado recorde: 740 milhdes de chegadas de novos turistas, o que corresponde a um
aumento de 10% face ao ano anterior. Diante de nimeros tdo expressivos fica dificil
negar a crescente importancia desta atividade econémica.

E quanto a importancia da atividade para o Brasil, dados do Instituto Brasileiro
de Turismo (2005) mostram que, em 2003, mais de quatro milhdes de turistas vieram
ao pais, gerando uma receita cambial de US$ 3,386 milhdes. Para atender essa
demanda, em 2003, estavam cadastradas na Embratur, mais de 17.300 empresas de
servigos turisticos (agéncias de turismo, meios de hospedagem, transportadoras
turisticas € organizadoras de eventos), sendo que o ntunero total de estabelecimentos
envolvidos com a atividade turistica, neste ano, era de 174.955 empresas € o total de
méao-de-obra empregada no setor era de 1.397.216 pessoas.

Estes nimeros podem ser considerados pequenos perto do potencial que o
Brasil possui, mas mostram que o turismo no pais estd avancando. A criacdo do
Ministério do Turismo, em 2003, fo1 um passo importante para esse avango, pois além
de denotar a valorizagdo da atividade, possibilita o fortalecimento das politicas
publicas especificas para o turismo, o que € muito importante para 0 seu maior
desenvolvimento no pais.

Quando se diz que o Brasil possui um grande potencial que, atualmente, €
aproveitado de forma inadequada, € principalmente porque ele possui atrativos de
valor turistico expressivo, mas ainda carece de mais e melhores produtos turisticos

para que a atividade turistica possa se desenvolver ainda mais.
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Dentro deste contexto, € importante analisar o conceito de produto turistico,
segundo IGNARRA (2001) ele extrapola a idéia de produto da economia, se
caracterizando como a somatoria entre o atrativo turistico, os servicos turisticos
(facilidades), a infra-estrutura basica € o conjunto se servigos urbanos de apoio ao
turismo.

E importante ressaltar que o produto turistico ndo é identificado pelo valor
turistico que se da a uma paisagem, a um monumento, a um conjunto material ou
urbano. Isto € apenas a "matéria-prima"” com a qual € elaborado o produto turistico.
Sendo que este sO podera ser identificado como o conjunto dos elementos, das
estruturas, da organizacdo ¢ da valoriza¢do que conduzirdo ao dito produto, ao estado
de mercadoria turistica, ou seja, de um bem de consumo pronto para ser adquirido €
consumido pelo cliente chamado turista.

Para se entender efetivamente os conceitos de turismo e de produto turistico, ja
especificados, € fundamental que se¢ analise, também, os conceitos de patrimoénio

turistico e oferta turistica. Segundo BAHL (2002, p. 2):

O patriménio turistico de um pais ou localidade € o complexo determinado a partir da
integracdo entre a matéria-prima (atrativos turisticos), a planta turistica (aparato
produtivo), a infra-estrutura (dotagdo de apoio ao aparato produtivo) € a superestrutura
(subsistema organizacional e recursos humanos disponiveis para operar o sistema). Ou
seja, o patrimonio turistico de um local pode ser definido, de forma sucinta, como o
conjunto de valores de gualquer natureza que integram a oferta turistica.

Segundo IGNARRA (2001, p.47), a oferta turistica é constituida por um
conjunto de elementos que conformam o produto turistico. Sdo elementos que
isoladamente possuem pouco valor turistico (ou nenhum) ou que possuem utilidade
para outras atividades que ndo o turismo. No entanto, se agrupados, podem compor o
que se denomina “produto turistico”.

O turista ao realizar uma viagem, com o objetivo de conhecer um atrativo ou
viver uma experiéncia, necessita de um conjunto de outros elementos para satistazer
suas necessidades. Além dos atrativos turisticos propriamente ditos, uma localidade
turistica precisa oferecer servigos turisticos, servigcos publicos e ter uma infra-estrutura

basica, ou seja, oferecer aos visitantes: transportes, meios de hospedagem, locais para
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alimentacdo, op¢des de lazer ¢ entretenimento, comeércio, servicos publicos, entre
outros.

LAGE ¢ MILONE (2000, p. 27) sobre a oferta turistica, apresentam uma

defini¢do mais economicista € mercadologica:

Teorica e genericamente a oferta pode ser definida como a quantidade de bens que os
produtores desejam vender por um dado preco e em um dado periodo de tempo. No
turismo podem-se considerar todos os produtos que sfo colocados 2 disposigdo dos
viajantes pelas varias empresas que atuam na area. L.ogo, o nimero de assentos de um
avido, as unidades habitacionais de um hotel, as mesas de um restaurante, as cabines
de um navio, os diferentes pacotes turisticos de agéncias de turismo, o nimero de
carros para aluguel, as diversas op¢oes de compras e muitos outros exemplos de bens e
servigos que sdo produzidos pelos ofertantes para venda.

Além dos conceitos de produto turistico e oferta turistica, os conceitos de
equipamentos € servigos turisticos também s@o indispensdveis para s€ pensar O
trabalho de pesquisa aqui apresentado. Para LAGE e¢ MILONE (2000, p.28), os
equipamentos e Servicos turisticos podem ser entendidos como o0 conjunto de
edificacoes, instalacoes e servicos indispensdveis ao desenvolvimento da atividade
turistica. Sao constituidos pelos meios de hospedagem, alimentacdo, entretenimento,
agenciamento, informagoes e outros servigos voltados para o atendimento do turista.

Os servigos que se vendem aos turistas sdo elaborados na planta turistica, sendo
que esta € integrada por dois elementos, 0s equipamentos € as instalacdes. Os
equipamentos, no caso, sdo todos os estabelecimentos que se dedicam a prestar
servicos basicos aos turistas, sejam de administracdo publica ou privada, e estdo
subdivididos em categorias: alojamento, alimentagdo, entretenimento € outros servigos
que se vinculem diretamente com o desenvolvimento do turismo.

Nesse sentido o segmento de Alimentos € Bebidas que, segundo GIMENES
(2003, p. 274), é um amalgama de produtos e servicos relacionados ao fornecimento
de refei¢des e congéneres, ¢ fundamental para atividade turistica, pois ele itegra o rol
de servicos turisticos de um destino, assim como opera na complementagdo da oferta
de uma localidade, atuando como servico indispensavel a estadia e bem-estar do turista
e sendo caracterizado enquanto atrativo turistico em diversos locais.

Dentro deste contexto, € relevante observar que, cada vez mais, a gastronomia

deixa de ser apenas complementar a oferta turistica, € passa a ser o fator responsavel
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por atrair e impulsionar a demanda. Segundo BERNARD e DOMINGUEZ (2002) nos
ultimos anos o turismo teve que ampliar e diversificar a sua oferta para atender a
crescente demanda de turistas cada vez mais exigentes € experientes. Em decorréncia
desse processo, houve um redescobrimento da importancia do turismo cultural em suas

mais diversas facetas, dentre elas o turismo gastrondmico.

1.1 TURISMO GASTRONOMICO

A gastronomia pode ser entendida como o interesse pela culinaria, as bebidas.
os materiais usados na alimentagcdo e, em geral, todos os aspectos culturais a ela
associados. E definida como a arte de preparar iguarias de forma a proporcionar

prazer a quem come ou a arte de comer bem, de saber apreciar os prazeres da mesa e
de saborear os alimentos com deleite, com prazer (ACADEMIA DAS CIENCIAS DE
LISBOA E EDITORIAL VERBO, 2001).

Atualmente a gastronomia se configura como um dos mais i1mportantes
produtos do turismo cultural. Assim o turismo gastrondmico tem ganhado cada vez
mais relevancia, pois muitas pessoas viajam buscando novas experiéncias € prazer nio
sO através da viagem em si, mas também e principalmente através da alimentagdo da
qual elas poderao usufruir.

Ao abordarem a questdo da alimentacdo vinculada a atividade turistica, os
autores BARRETO e SENRA (2001) destacam a relacdo entre lazer, gastronomia e
turismo, na sociedade pods-industrial. O aumento das horas de ocio advindas da
reducdo das horas de trabalho permitiu que as pessoas passassem a gastar mais tempo
com atividades prazerosas, entre elas o lazer gastronémico.

Atualmente existem hotéis reconhecidos principalmente por sua competéncia
culindria; mercados e feiras na area de gastronomia; fours gastronOmicos, associados
principalmente a degusta¢do de vinhos e outras bebidas; € confrarias e associagoes
gastrondmicas, em que profissionais, de ocupagdes diversas, buscam at€ mesmo uma

valvula de escape para o estresse da vida urbana.
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Outro exemplo relevante da gastronomia como atrativo turistico sdo as cidades
atualmente consideradas polos gastrondmicos, tais como, S3o Paulo no &ambito
nacional ¢ Nova York ¢ Paris reconhecidas mundialmente. Estas cidades acabam
atraindo um grande fluxo de turistas interessados principalmente na diversidade de sua
oferta de servi¢os de alimentos e bebida.

Nesse sentido, € relevante citar como um exemplo outra cidade brasileira que
esta sabendo trabalhar essa questdo ¢ se destacando por sua oferta gastronOmica a
cidade de Belo Horizonte, reconhecida por muitos atualmente como capital nacional
dos bares. A cidade possui hoje mais de 14 mil bares, cafés e outros estabelecimentos
semelhantes, comm uma média entorno de um estabelecimento para cada 150 habitantes.

Uma das iniciativas mais interessantes promovidas na area de alimentos e
bebidas por Belo Horizonte € o evento “Comida di Buteco”, que teve sua primeira
edicdo em 1999 e hoje esta em sua sexta edicdo. O objetivo desse festival € promover
os bares locais € premiar a melhor “comida di buteco”. Para isso o concurso &
realizado durante um periodo equivalente ao nimero de estabelecimentos inscritos (em
2004 foram 31 estabelecimentos inscritos € 31 dias de evento). Durante esse periodo o
publico que freqiienta os locais € um corpo de jurados formado por profissionais da
gastronomia, boémios ¢ formadores de opinido avaliam os bares nos quesitos: “melhor

b Y 4+ 2% sé

tira-gosto”, “cerveja mais gelada”, “melhor higiene do local” e “melhor atendimento™,
através de cédulas de votacdo encontradas nos proprios bares. Sendo que durante a
realizacdo do evento, cada dia um bar diferente recebe atracdes artisticas (musica,
teatro € outras apresentacoes).

Para encerrar o festival, € realizada uma grande festa de confraternizacio,
conhecida como “A saidera”, reunindo representantes de todos os estabelecimentos ¢
convidados, para a revelacdo dos vencedores € entrega dos certificados aos mesmos.
Esse evento tem dado bastante certo, tanto que em 2004 foi realizado uma iniciativa
semelhante na cidade de Sdo Paulo e ha previsdes de que o “Comida di Buteco” seja
realizado em outras cidades mineiras, além da capital.

Na verdade, verifica-se que a gastronomia surge como atrativo complementar

que agrega valor para varios destinos turisticos, tornando-se o principal atrativo para

muitas localidades. Em alguns casos a imagem da cidade fica relacionada a sua
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gastronomia ou a um prato tipico de sua culindria, ou muitas vezes, a um prato a ela
incorporado. O sentido da palavra incorporado esta relacionado a receitas novas € que
ndo remetam a antigos costumes da populacdo, como exemplo, pode-se citar o
Dourado no Carrossel criado em um concurso na cidade de Itaipuldndia (PR) e
introduzido na culindria da regido.

Também ¢ valido observar que em vérios locais sdo realizados eventos
especificos para a apreciagdo e degustacdo de tais pratos. Como exemplo pode-se citar
Campo Mourdo (PR), pois verifica-se que varias pessoas ao pensarem na cidade fazem
relacio com o tradicional Carneiro no Buraco'. Muitos destinos estdo utilizando a
estratégia da criacdo do prato tipico da cidade ou regifo, com o obietivo de atrair um
maior numero de visitantes, agregando valor a oferta turistica e consegiientemente

gerar renda parar localidade.
Para SCHLUTER (2003, p.10):

Os aspectos tradicionais da cultura, como as festas, as dancas e a gastronomia, ao
conter significados simbélicos e referirem-se ao comportamento, ao pensamento e a
expressdo dos sentimentos de diferentes grupos culturais, também fazem parte do
consumo turistico, sejam por si mesmas ou como complemento de outras atragGes de
mator envergadura.

Tornou-se visivel a crescente importancia da gastronomia como produto para o
desenvolvimento do turismo cultural, ou seja, as pessoas estdo buscando entender a
cultura de um lugar por meio de suas tradi¢des culinarias. Visto que a mesma nao esta
reclacionada apenas as necessidades fisiolégicas, mas também estad repleta de
significacdo simbolica. Ou seja, a forma de preparacdo ¢ ingestdo de alimentos
envolve aspectos econdmicos, culturais € sociais. Ao relacionar os hébitos alimentares
com a cultura de determinada regidao, BONIM ¢ ROLIM (1991, p.78) observam que:
neste sentido é que a cozinha de uma determinada sociedade é uma linguagem que

traduz suas relacoes sociais.

Relacionando cultura, gastronomia e turismo, SCHLUTER destaca que (2003,
p.12):

' A festa do Carneiro no Buraco & realizada, desde 1999, em Campo Mourdo, municipio localizado no Centro
QOeste do Parana. Criada por pioneiros, ha mais de 40 anos, a iguaria tem sabor apurado, leva 12 horas para ser
preparada e chama a atencgdo por ser cozida em buracos cavados no chéc e pela multiplicidade de ingredientes
utilizacdos.
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Durante o congresso da Unesco, realizado em Havana, Cuba, sobre Turismo Cultural
na América Latina ¢ no Caribe, elaborou-se um documento-base que definiu as

recettas culinarias como um bhem cultural tdo valioso quanto um monumento € no gual

se destacou que toda politica cultural bem concebida deve assumir o ato de comer,

visto como uma tradicdo e ao mesmo tempo como um ato de criatividade, ndo sendo
simplesmente um ato alimentar.

No caso do segmento de Alimentos € Bebidas, ¢ importante ressaltar que essa
oferta atende n3o apenas aos turistas, mas também a populacdo local. Ndo se pode
negar que a alimentacdo em primeira estincia tem como objetivo a satisfacdo das
necessidades béasicas de um individuo, ou seja, uma necessidade inerente a todas as

PeCS5S04as.

Segundo SCHLUTER (2003, p. 13):

A alimentacdo cumpre uma funcdo biologica ao fornecer ao corpo substancias
indispensaveis para sua subsisténcia. Os alimentos permitem incorporar elementos que
proporcionam ao organismo os nutrientes necessarios para sua existéncia, razdo pela
qual faz-se necessario uma selecdo em fungdo das atividades que o homem realiza. A
alimentacdo € um processo consciente € voluntario, que se ajusta a diferentes normas
segundo cada cultura e no qual o ser humano € socializado desde o seu nascimento,
Desse modo, o conceito de alimenta¢do implica tanto os processos nutritivos € a
regulagem e o controle dietéticos, como o marco cultural e social em que se localizam
esses comportamentos ¢ normas alimentares.

Uma refeicdo € um produto tangivel, palpavel que possui caracteristicas fisicas,
como forma, cor, sabor, cheiro ¢ temperatura. Entretanto, a alimenta¢do também
envolve aspectos emocionais, psicologicos € motivacionais dos seus consumidores.

De acordo com FRANCO (2001) o prazer da mesa € a sensagio que advém de
varias circunstancias, fatos, lugares, coisas € pessoas que acompanham a refeicao. E
um prazer peculiar a espécie humana. Nesse sentido, a percepcdo da alimenta¢do pode
ser influenciada por varios fatores, em funcdo de como ela se desenvolve.

O conhecimento do preparo dos alimentos € o ritual da alimentacao atraveés dos
tempos sdo atividades simbolicas que permitem a compreensdo da evolugdo e da
formacdo das sociedades até os dias atuais (DE PAULA, 2002, p. 72). Esta observagao
parte do principio que a analise de como a alimentacio se desenvolve em determinada
regido estd diretamente relacionada com o desenvolvimento socioecondmico em

questao.
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Analisando toda essa complexidade que envolve a alimentagdo e seu valor
simbolico, € imprescindivel apresentar algumas abordagens que visam compreender o

processo de consumo na sociedade contemporanea. A idéia de satisfacdo simbolica ¢é

abordada por FEATHERSTONE (1990, p.35) da seguinte forma:

Podemos designar o aspecto “duplamente” simbodlico das mercadorias ocidentais
contemporaneas: o simbolismo ndo se evidencia apenas no design € no 1maginario
embutido nos processos de producdo do marketing; as associa¢des simbolicas das
mercadorias podem ser utilizadas e renegociadas para enfatizar as diferencas de estilo
de vida, demarcando as relagdes sociais.

CAMPBELL (1995) enfatiza que o consumo ndo pode ser interpretado apenas
como uma atividade econdmica, ou ainda, como um mero reflexo de producdo de
mercadorias, ele propde uma analise sociologica das diversas atividades envolvidas no
processo de consumo, tais como a sele¢do, a compra € o uso de bens € servigos.

Nesse sentido, 0 consumo vem sendo interpretado como meio de comunicagdo
do individuo com o mundo. Em varias ocasides as pessoas sdo interpretadas atraves
dos seus bens de consumo (roupas, casa, carro, entre outros), da mesma forma que, as
decisdes a respeito da aquisi¢do € uso dos objetos € considerada como forma de
extensdo da personalidade.

Entretanto, FEATHERSTONE (1990) observa que a leitura e classifica¢do do
individuo através dos bens que consumo sO se torna possivel dentro de um contexto
cultural preparado para reconhecer e 1dentificar estas diferenc¢as. Em outras palavras as
diferencas precisam ser reconhecidas ¢ legitimadas socialmente. Percebe-se que um
determinado bem de consumo pode ser interpretado de diferentes maneiras de acordo
com a cultura em questdo. Ou seja, caso 0 objeto ndo possua valor simbolico para o
observador, ele ndo servirda com elemento de distingao.

Seguindo a linha de raciocinio apresentada por CANCLINI (1995) a principal
motiva¢do para a apropria¢cdo de bens, enquanto objetos de diferenciagdo, ndao € a
satisfacdo das necessidades, mas sim a obten¢do de objetos escassos que, justamente
em func¢do da restri¢do de acesso, servem para manter as distancias sociais originais.

E possivel observar que as refei¢des. inicialmente eram restritas a casa € ao
ambito familiar, adquiriram ao longo do tempo caracteristicas comerciais. BONIM e

ROLIM (1991, p. 82) fazem consideragdes bastantes relevantes sobre esse processo de
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mudanca, detendendo que os alimentos que eram, até entdo, preparados e consumidos
coletivamente, passam a ser elaborados e consumidos individualmente, ganhando
outras caracteristicas rituais e simbolicas, diferentes das que lhes eram anteriormente
atribuidas. Isto fez com que a alimentacdo ganhasse mais destaque no ambito
comercial, bem como permitiu que as refei¢cdes envolvessem ainda mais expressoes de
status, intercambio cultural e distin¢do entre grupos sociais.

Nesse sentido, torna-se pertinente abordar a evolucdo historica da
comercializacdo de refei¢cdes, mais especificamente o surgimento € o desenvolvimento
dos restaurantes. O termo ‘“restaurant” consta ter sido criado em 1965, por
Boulanger, proprietdario de um “estaminet” da rua Poulies, atual rua do Louvre, em
Paris. Boulanger, também conhecido com Champ d’Oiseaux, servia sopas quentes
anunciadas com “restaurants”, ou seja, restaurativos (FRANCO, 2001, p.196).

E valido observar que, existem fontes divergentes que buscam definir o
estabelecimento percussor dos restaurantes comerciais, de qualquer forma, este mesmo
autor relata importantes informacdes a respeito do processo de comercializacdo das
refeicdes, destacando que estes restaurantes se distinguiam dos seus antecessores -
cabarets, albergues e tavernas - pela limpeza, tranqiiilidade, espaco e decoracdo,
ofertando a grande cozinha, ndo s6 para viajantes, mas para todos que pudessem pagar
por ela, mesmo que esporadicamente.

Atualmente, a alimentacdo se¢ transformou em um mercado de massa situando-
se dentro de uma corrente tecnoldgica, industrial ¢ funcional. Verifica-se que as
pessoas ja ndo possuem muito tempo disponivel para as refeigdes, pois tiveram que
adotar uma nova rotina diaria, que envolve maior permanéncia no local de trabalho.

A propria distancia entre a residéncia € o local de trabalho dificulta que as
refeicdes sejam realizadas nos domicilios, conseqiientemente algumas empresas
possuem seu proprio refeitorio ou o trabalhador passa a freqlientar restaurantes da
regido. Na realidade, pode-se observar que a alimentacdo contemporanea surge em
decorréncia das mudancas tecnolégicas, sociais € econdomicas que ocorreram ao longo
do tempo.

A alimenta¢do contemporanea € caracterizada por novas facilidades em torno da

funcdo alimentar, dentre elas: produtos de preparo instantdneo, equipamentos e
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utensilios de cozinha cada vez mais praticos, novas tecnologias, alimentos congelados
¢ muitc mais. Outra tendéncia do sistema alimentar € a crescente procura por
alimentos com baixo teor de gordura, produtos “diets” ou com poucas calorias.

Um segmento de mercado que merece especial atencdo ¢ o composto pelos
estabelecimentos “fast foods” que se difundiram nos Estados Unidos desde 1950. O
termo ‘“fast food”, estd relacionado & comercializacio de diversas formas de
alimentacdo (sanduiches, pizzas, comida chinesa, entre outras) que possuem um
objetivo em comum: prestar o Servigo no menor tempo possivel.

Em geral aponta-se Ray Kroc como o introdutor do fast-food e mentor do
primeiro McDonald’s. Entretanto € importante observar que os dois irmaos Dick e
Mac McDonald’s que introduziram no mercado a proposta de vender lanches ao menor
custo possivel, maxima rapidez no atendimento € no self-service. Na seqiiéncia, € Ray
Kroc que desenvolve a proposta € a impulsiona a atingir a sua atual abrangéncia
mundial.

Tendo partido da América do Norte para ganhar o mundo, o fast-food ¢
aplicacdo do taylorismo, ou seja, da divisdo e racionaliza¢do do trabalho durante a
preparacdo de refeicOes servidas em um restaurante. Segundo FLANDRIN E
MONTANARI (1998, p.854), os rmdos Mcdonald’s introduzem na preparagcdo das
refeicoes o sistema de producdo em cadeia. Com uma equipe reduzida, sem grande
qualificagdo, portanto com baixo saldrio, equipamentos adaptados e procedimentos
cada vez mais padronizados, eles conseguem em breve servir as encomendas em
alguns segundos.

Diante deste contexto, ¢ importante ressaltar que o atual sucesso do fast-food
ndo vem do acaso, existem aspectos que foram ¢ ainda sdo determinantes, tais como:
comodidade, preco, higiene, regularidade do servigo, dentre outros. Assum, por suas
caracteristicas funcionais, esse tipo de estabelecimento tem se mostrado uma opgao de
alimentacdo importante na complementagdo da oferta de Alimentos e Bebidas,
principalmente nos grandes centros urbanos.

Ao analisar todos os conceitos acima apresentados, assim como ao relacionar
todo esse processo de evolugdo do turismo com a transformacgdo das relagdes sociais,

dos habitos alimentares e da comercializacdo de alimentos e bebidas, observa-se que a
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gastronomia € a atividade turistica ganharam uma inter-relacio e uma
interdependéncia cada vez mais significativas.

GIMENES e ROLIM (2001) apresentam uma linha de raciocinio bastante
interessante com relagdo a imteracdo entre a gastronomia € o turismo. Segundo as
autoras, a forma de relacionamento entre ambos se dad de inimeras maneiras. Os
servicos de alimentacdo, em sua amplitude, sdo indispensaveis para todas as cidades,
viabilizando a recep¢do dos visitantes nos destinos turisticos.

Nesse sentido, seja a gastronomia o produto cultural principal de uma
localidade e/ou a complementacdo da oferta, ela € imprescindivel para a permanéncia
dos turistas nos destinos. Sendo que as facilidades € os beneficios, gerados pelo
segmento de Alimentos € Bebidas, sdo fundamentais para o turismo em uma cidade,

principalmente em um destino urbano como € Curitiba.
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2. TURIMO EM CURITIBA - OFERTA E DEMANDA

E imprescindivel, para se pensar o trabalho de pesquisa aqui apresentado,

destacar algumas informacdes sobre a cidade de Curitiba.

A cidade de Curitiba, capital do Estado do Parand, originou-se de um povoado
de garimpeiros, no século XVII. Tem como data oficial de sua fundacdo 29 de marc¢o
de 1693, ¢ foi denominada primeiramente de Vila de Nossa Senhora da Luz dos
Pinhais. Durante o século XVIlI, ela fo1 uma das principais passagens das caravanas
dos tropeiros € do transporte de gado dos campos de Viamao, no Rio Grande do Sul a
Minas Gerais, 0 que impulsionou 0 comércio da regido. Porém, o desenvolvimento da
cidade comegou a partir do inicio do século XIX, através de uma economia

predominantemente extrativista, com base na madeira e na erva-mate.

Assim, Curitiba adquiriu uma maior importancia para o Parand, em relacdo as
demais cidades do estado, assumindo, em 1812, a sede da Comarca. Em 1842 a vila
passou a categoria de cidade. Ja em 1853, o sul e sudoeste da provincia de Sao Paulo
se separam desta, formando a nova provincia do Parand, da qual Curitiba torna-se

capital.

No final do século XIX, a atividade agricola acentuou-se na regido, com a
chegada de imigrantes ndo sO europeus, em sua maioria eslavos e italianos, como
também de outros continentes. A industrializacdo veio no século XX, a industria se
agregou com for¢a ao pertil econdémico antes embasado nas atividades comerciais € do
setor de servicos. Sendo que a cidade enfrentou, especialmente nos anos 1970, a
urbanizacdo acelerada, em grande parte provocada pelas migra¢gées do campo,

oriundas da substituicdo da mao-de-obra agricola pelas maquinas.

Atualmente, a cidade de Curitiba € considerada uma das metrépoles brasileiras
mais prosperas, organizadas € com melhor qualidade de vida. Sendo também

reconhecida como exemplo mundial em gestdo urbana € do meio ambiente, por
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diversas instituicdes e diversos paises'. Segundo dados da prefeitura municipal de
Curitiba (2005), ela € uma das cidades brasileiras com maior area verde por habitante
(mais de 55m?) e foi pioneira na implantacio da coleta seletiva de lixo no pais. Sendo
que, hoie ocupa o primeiro lugar entre as guatro cidades brasileiras que j4 separam o

lixo reciclavel biodegradavel (separa 13% de seu lixo).

A preservacao das areas verdes € outro destaque na cidade, tendo em vista que
esta possui mais de 80 mil metros quadrados dessas areas (parques, bosques, jardins e
pragas) preservados dentro do perimetro urbano, areas estas que sdo freqiientadas por
mais de 150 mil pessoas nos finais de semana. O que € ainda mais relevante, € que
quase todos os parques € demais areas sdo obras de saneamento urbano, de contengdo
de cheias e de protecdo de zonas ribeirinhas, fator que além de ser um aspecto
importante para a gestdo urbana € meio ambiental da cidade, aumenta a qualidade de
vida da populacdo. N3o obstante, estas areas acabam por representar importantes
opgOes de lazer e sociabilidade para os curitibanos € também para as pessoas que

visitam a cidade.

Outro aspecto de proeminente sucesso na cidade € o seu sistema de transporte
coletivo, o qual poderia ser descrito como um tipo de metr6é de superficie, pois inclui
canaletas exclusivas para o transporte coletivo da linha direta, 351 estacdes-tubo
(para embarque e desembarque de passageiros) e¢ os Onibus biarticulados com
capacidade para até 270 pessoas, além de tarifa integrada, permitindo deslocamentos
por toda a cidade com a mesma passagem. Este modelo foi adotado por diversas
cidades de outros paises, inclusive por regides dos Estados Unidos e de paises

europeus.

A grande Curitiba (a cidade e sua regiio metropolitana) se destaca também, nos
dias atuais, principalmente por ser um grande polo empresarial ¢ industrial. Ela esta
localizada de forma estratégica em rela¢do a economia do Mercosul, com facil acesso
a Argentina, ao Uruguai, ao Paraguai e as principais cidades do Sul e Sudeste do Brasil

e possui aspectos que favorecem a instalacdo de empresas, como qualidade urbana e

! ONU (Organizagio das Nagdes Unidas), UNESCO (Organizagdo das Nagdes Unidas para a Educagéo, a
Ciéncia e a Cultura) e OMS (Organiza¢do Mundial de Satde).
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politicas de incentivo. Em 2000, segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), Curitiba ja abrigava 69 mil sedes de empresas, sendo 41% delas, fundadas
a partir de 1995. Também € valido destacar que ela ja foi eleita trés vezes pela revista
Exame (publicacdo brasileira especializada em economia), em 2000, 2001 e 2002,

como a melhor cidade do Brasil para se fazer negdcios.

Além desses fatores, outro diferencial para a capital do Parana ¢ a sua riqueza
étnica e cultural, raramente encontrada em outros locais. A cidade possui uma cultura
eciética, heranca das diferentes etnias (indios, africanos, imigrantes europeus,
asiaticos, arabes, entre outros) que a colonizaram € a povoaram. Essa multiplicidade
cultural pode ser percebida na diversidade arquitetdnica da cidade, na gastronomia
variada dos restaurantes, nos diferentes eventos culturais e na variedade de cultos e
religides encontrados em Curitiba. A cidade foi até eleita Capital Americana da
Cultura 2003, em uma iniciativa promovida pela OEA (Organizacdo Capital

Americana da Cultura).

Por todos esses seus aspectos urbanos, historicos € culturais a cidade de
Curitiba se mostra um destino turistico bastante relevante para o estado do Parand e
para o pais. Dentro deste contexto, apresentar uma definicdo de destino turistico €
bastante significativo, segundo a OMT (2001, p.47) ele € um pais, uma regido ou uma
cidade para onde se dirigem os visitantes, tendo-os como principal objetivo, ou de
forma menos genérica e mais pratica, ele € a concentracdo de instalacdes e servigos
planejados para satisfazer as necessidades dos turistas. Nesse sentido, Curitiba tem se
caracterizado, cada vez mais, como um destino turistico urbano, passando a atrair mais

visitantes € dando uma maior importancia ao desenvolvimento do turismo.

Curitiba como destinacdo apresenta atualmente uma oferta turistica bastante
expressiva, conta com uma boa estrutura de servigos € comunicagdes, alem de diversas
opcdes de locais para se ver e visitar. Entre os atrativos turisticos do local, podem ser
destacados os parques e jardins da cidade, os memoriais € bosques feitos em
homenagem aos imigrantes, os modernos monumentos arquitetdnicos, o setor historico

com edificacOes antigas, os espacos culturais (museus, teatros e outros), as opg¢des
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gastronomicas oferecidas, € muitos outros (lista com o0s principais atrativos da cidade

no anexo 1). .

Entre os servicos turisticos de Curitiba, um que merece ser ressaltado por sua
inovacdo e utilidade ¢é a “I:Jinha Turismo”, uma rede de transporte dedicada
especificamente a atividade turistica. Nesta linha Onibus especiais (tipo “jardineiras”,
com grandes janelas, que fac:ilitam a visualizacdo dos atrativos) circulam por 22
pontos turisticos da cidade, Eﬂle um passeio de 2 horas, percorrendo um trajeto de 40
quilometros. Em cada ponto h:é uma breve parada para embarque ¢ desembarque de
passageiros, sendo o ponto de partida da Linha a Praca Tiradentes. Esse transporte
funciona de terca-feira a domingo, das %h as 17h30m, sendo que os Onibus saem a
cada 30 minutos. Além disso, éada usuario recebe uma cartela que lhe da direito a um
embarque e trés reembarques, o que permite que as pessoas escolham os pontos
turisticos que querem conhe(i:er melhor, podendo embarcar novamente na Linha

Turismo para cumprir o restant;e do trajeto.

No contexto do trabalﬁo de pesquisa aqui apresentado € relevante, além de
mostrar a oferta turistica de Ci:.Iritiba de forma geral, enfatizar a oferta de servicos de
alimentos e bebidas que ela p{);SSUi. Vale ressaltar que a cidade conta com uma grande
variedade de estabelecimentos ‘desse tipo e também coin vias e dreas gastronOmicas de
destaque. Dentro desta ofertali, pode-se destacar Santa Felicidade, principal bairro
gastronomico de Curitiba, co;m um grande namero de restaurantes que oferecem
principalmente comida tipica italiana. Esta area € muito freqglientada pela populacio
local e principalmente pelos tl_ElI‘iS’[ﬂS. Outras areas gastrondmicas bastante conhecidas
na cidade sdo: a Avenida Igu:éig:u, com seus restaurantes de comida tipica asiatica, a

Rua Mateus Leme com locais!que servem frutos do mar e a Avenida das Torres com

suas diversas churrascarias.

Além destas dreas, outro espaco de destaque na cidade com relagdo ao
segmento de Alimentos ¢ Bebidas é a Avenida Batel, nela se concentram diversos

restaurantes, bares e casas noturnas. J4 no centro de Curitiba uma das opg¢des desse
I

segmento € a Rua 24 Horas, ponto turistico tradicional e equipamento urbano da
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cidade, este espago possui algumas opgbes de servicos de alimentos e bebidas e

também outros tipos servigos.

Segundo dados da ABRASEL-PR (seccional estadual da Associacdo Brasileira
de Bares e¢ Restaurantes), a estimativa € que em Curitiba existam mais de 6.000
estabelecimentos de Alimentos e Bebidas. A presenga desse 6rgdo representativo na
cidade, oficializado desde 2000, € um ponto relevante a ser abordado, pois esta
associacdo tem como objetivo ser um facilitador € um intermediador das questdes
politicas desse setor, um incentivador da profissionalizacdo ¢ da capacitacdo das
pessoas ligadas a area € também ser um promotor dos estabelecimentos de Curitiba.
Atualmente a ABRASEL-PR conta com 268 empresas associadas (no Brasil sdo ao
todo mais de 4.000 empresas) ¢ tem realizado na cidade iniciativas como: festivais
gastronOmMICoOS, congressos técnicos € profissionais, eventos pontuais, promocao de
cursos de qualificacdo profissional, veiculagdo de um informativo eletronico

especializado semanalmente para os seus associados, € outros.

Nesse contexto, observa-se que ¢ 1mportante citar ndo sO a entidade
representativa do setor de Alimentos € Bebidas da cidade, mas também, de forma mais
ampla, as organiza¢gdes ligadas a gestdo da atividade turistica em Curitiba.
Anteriormente a cidade ndo possuia um 0rgdo especifico para o Turismo, sendo que
sua gestdo era feita por uma diretoria vinculada a CIC (Companhia de

Desenvolvimento de Curitiba).

Ja no ano de 2005 foi criada, em carater extraordinario, a Secretaria Municipal
de Turismo, que apos sua formalizac¢do juridica, em julho deste mesmo ano, passou a
ser denominada como Instituto Municipal do Turismo, agora em carater permanente,
sendo que a proposta € que orgdo tenha maior autonomia de gestao do que a entidade
anterior, o que viabilizara uma maior agilidade e flexibilidade no desenvolvimento de
projetos na area. No ambito estadual o turismo em Curitiba € ligado a Secretaria de
Estado do Turismo e no ambito nacional a EMBRATUR - Instituto Brasileiro de

Turismo.
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Segundo o estudo da demanda turistica de Curitiba € os indicadores de Turismo

do Parana, realizados pela Pi_ARANA TURISMO (6rgldo vinculado a Secretaria de
Estado do Turismo, secretaria; que tem por objetivos o planejamento € a execucdo da
Politica Estadual de Turismo e a implantacdo de programas e projetos de incentivo, de
desenvolvimento ¢ de fomento ao turismo no estado) em 2003, a atividade turistica
nessa cidade tem se desenvc?)lvido e se destacado significativamente ao longo do
tempo. Sendo que de 1997 pz:!!l,ra 2003, o fluxo de visitantes na cidade aumentou em
mais de 50%, o seu parque hoteleiro aumentou de 68 estabelecimentos cadastrados
para 113 e a oferta de unidadesi habitacionais de 4490 para 7750.

A partir dos dados ﬁbticillos nesse estudo da demanda turistica da cidade, pode-se
perceber qual € o perfil do turista que vem a Curitiba. A maioria deles, segundo os
dados de 2003, ¢ pmcedentei de outras ciaades do estado do Parana (34,3%), em
segundo lugar v€m os paulist:ias (28,1%) seguidos pelos catarinenses (16,3%), sendo
que 5,2% da demanda ¢ mmpﬁsta por estrangeiros (1,1% por americanos).

Um dado que se mostrou bastante expressivo € a motivagdo pela qual os turistas
visitam a cidade, pois em quise todos 0s anos em que essa pesquisa foi feita (entre
1995 e 2003), a realizacdo de n;egécios aparece como a resposta mais citada, sendo que
durante o periodo analisado a porcentagem de turistas de negdcios que visitaram
Curitiba variou entre 32.7% a 44,5%.

Outro dado obtido nes}se estudo que pode ser considerado significativo € o
aumento do nimero de pessoas que vem a Curitiba por causa de eventos, de 2000 para
2003, um aumento de quase 550%. Nesse sentido pode-se destacar o aumento dos
espacos para realizacdo de ev@ntos na cidade, com a cria¢do de locais como o Expo
Trade Convention & Exhibition Center (inaugurado em 1999, na regido metropolitana
da cidade, com capacidade par::a até 7.500 pessoas em auditorio) € o Estacdo Embratel
Convention Center (inaugura}do em 2004, na regido central de Curitiba, com
capacidade para at¢ 5.000 pessbas).

Além das motivacdes destacadas acima, também foram bastante citados como

motivos para vir a Curitiba a visita a parentes € amigos € o lazer, ¢ também, em menor

quantidade, a realizacdo de tratamentos de satde, compras € outros.
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E importante ressaltar que grande parte dessa demanda turistica de Curitiba,
alem de possuir as ca.ragtgristiézas citadas acima, ainda se hosneda em hotéis (43,8%),
permanece na cidade em média de 3 a 4 dias, possui um uma renda média mensal
relativamente alta (no caso dfi:)s brasileiros de US$ 1.273,00), tem um gasto diario
individual consideravel de US$ 62,10 em média e viaja sozinho (46,5%).

A andlise destes dados permite concluir que o perfil do turista que vem a
Curitiba esta bastante relacionado com as caracteristicas socioecondémicas da cidade,

ou seja, de um destino urbano que possibilita e tem estrutura para o turismo de

negocios € tambeém para o turismo de eventos.

2.1 NOCOES DE PLANEJAMENTO MARKETING E LAZER APLICADAS AO
TURISMO

Além de informagdes e dados sobre Curitiba e o desenvolvimento da atividade
turistica na cidade, percebeise que ¢ imprescindivel, para complementa¢cdo do
referencial tedrico que embasz%l a presente iniciativa de pesquisa, abordar nog¢des dos
temas planejamento, marketing e lazer.

Dentro deste contexto, & pertinente ressaltar que o planejamento turistico € de
suma importancia para o desenvolvimento do turismo em um destino urbano como
Curitiba. Nesse sentido, obsefva-se que nem sempre um destino dispde de atrativos
naturais com forte poder de atracdo, nesse caso uma das formas fregiientemente
encontradas para o desenvolvimento da atividade turistica € o incentivo aos diferentes
tipos de turismo, como o de negéciﬂs, o de eventos, o cultural e outros.

|_

Esta € uma estratégia adotada por Curitiba como destino turistico, pois €la, a
principio, € um local carente de marcos de paisagem oferecidos pela natureza, e
mMesmo assim conseguiu desenvolver a atividade turistica, destacando e criando outras
referéncias (as oportunidades : de negdcios, a promocdo de eventos etc). Em outras
palavras, Curitiba além de r<i35peitar, soube usar a vocacdo para tipos de turismo

diversos daquele dito “turismo de massa ou de sol e praia”.
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Dentro deste contexto, € conveniente ressaltar que as cidades, geralmente,
dispdem de uma série de recuﬁ'sos que podem, conforme a utilizacdo e estruturacdo, se
converter em atrativos turisti;;:os. Na realidade, o produto turistico se conforma da
unido destes atrativos com a ir%fra—estrutura, equipamentos, servi¢os, gestio de imagem
e o preco. Como exemplo pertinente, pode-se citar os parques de Curitiba, que a
principio quando isolados nfo tém uma grande atratividade, mas quando analisados em
conjunto, se€ convertem em 1;1111 produto turistico relevante € que complementa de
maneira significativa a oferta turistica da cidade.

Ainda analisando o p%:rﬁl do visitante que vem a Curitiba, € interessante
observar que dificilmente o f;lrista de negocios escolhe a cidade para qual ele vai
viajar, pois o0 mesmo freqiienta localidades que favorecem o sucesso do seu negoécio.

Nesse caso ele pode “detestar’” a cidade a qual ele esta visitando, mas se 0 seu mercado

|
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de trabalho esta nela, ele vird a cidade, mesmo que seja com o Unico objetivo de
realizar negocios.

Entretanto, se além de realizar negocios, este turista ficar satisfeito com a infra-
estrutura e a oferta da cidade a qual esta visitando, ele podera se converter em um
visitante que ira usufruir mais dos servigos turisticos existentes na cidade, despender

mais tempo para conhecer o :local e até podera retornar outras vezes por motivos

diversos que nao por trabalho.

Assim, ¢ apropriado de:stacar que a qualidade ambiental ou qualidade de vida
do destino influencia na experi€éncia do turista. Segundo GANDARA (2001) esta
qualidade € definida pelo bom Efuncionamento dos aspectos ambientais, s6cio-culturais
e econdomicos do destino. A ofeﬂa de atrativos naturais, culturais, assim como opg¢oes
de entretenimento e lazer podé;m aumentar a permanéncia do turista ou inifluenciar na
formacdo da imagem do destinb.

Analisando a cidade daig Curitiba como um destino turistico urbano, deve-se
ressaltar que atualmente o d%:senmlvimento do turismo em Aareas urbanas se¢ faz
presente em vdrias partes do!mundo. Nesse sentido, as preocupacdes e acdes que
buscam a sustentabilidade tlilristica mais especificamente nesse tipo de destino

aumentaram.



| 31

Conforme os conceitos apresentados por GANDARA (2001), a gestdo de um
destino turistico sustentivel ;respeita 0s aspectos socio-culturais, ambientais €
econdomicos da localidade, tr:ilbalhando-os de forma infegrada e sempre com a
participacdo da comunidade. Além disso, o conjunto de acdes que resultam na
sustentabilidade deve ser projetado possibilitando que as geragdes futuras se
beneficiem com igual ou maior fvantagem dos recursos disponiveis atualmente.

Também € pertinente destacar que 0 meio ambiente urbano se caracteriza pelas
relacdes e acdes humanas de Iljﬂtlll‘e?_:ﬂ fisica e social. Consegiientemente, um aspecto
de suma importancia para o pilanejamento urbanistico € a compreensdo ¢ analise do
meio ambiente urbano como urfi sistema em constante evolucdo.

Em outras palavras, as :necessidades ¢ condi¢cdes de vida em uma cidade se
modificam ao longo do tempo e o planejamento proposto deve saber conduzir esta

|
particularidade. GANDARA (2001) observa que para um destino turistico ser
sustentavel, inicialmente ele ;de‘ve ser sustentavel como cidade. Na realidade, a
qualidade de vida da populagdo reflete diretamente na qualidade dos servigos
prestados.

Neste contexto, somentie através do envolvimento € do comprometimento do
setor publico, da iniciativa prix,lrada e da comunidade local no planejamento turistico, €
que se torna possivel atingir osf; objetivos propostos com o turismo. Da mesma forma,
para que a atividade turistica se desenvolva sustentavelmente, é necessario que o0s
resultados gerados pelo turismé beneficiem a populacdo como um todo.

Com relacdo aos beheﬁciﬁs gerados para localidade onde esta sendo
desenvolvida a atividade turfstica, pode-se destacar: a redistribuicdo de renda, a
geracdo de empregos, a consetjvagﬁﬂ do meio natural, em oposi¢do a outras atividades
como agropecuaria, mineragﬁq, ou industria. Até mesmo, o contato entre os visitantes
e os visitados pode contribuir para o desenvolvimento cultural de ambos grupos.

No entanto, o crescime;ilm do turismo de forma desordenada provoca impactos

negativos que comprometem!o destino turistico como um todo. Nesse sentido, o

I
planejamento se faz necessario, pois possibilita o aproveitamento maximo dos recursos
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e potencialidades da destiﬂagé‘io, buscando desenvolver a atividade de forma
equilibrada, evitando os efeimis negativos.

De acordo com AMAT?O (1993) o planejamento consiste no estabelecimento de
objetivos, na ordenacdo dos recursos materiais e humanos, na aplicacdo de
metodologias e formas de organizacdo, na defini¢do de medidas de tempo, quantidade
e qualidade, e outras especiﬁ!cagﬁes para canalizar racionalmente a conduta de uma
pessoa ou grupo. |

Para PETROCCHI (2002, p.19) planejamento é definigdo de um futuro
desejado e todas as pmvidém':!fas necessdrias a sua materializacdo. E valido observar
que os dois autores citados aﬁé;ima, partem do principio que ato de planejar contribui
para que agdes sejJam melhor realizadas e objetivos sejam mais facilmente atingidos.

Verifica-se que um f_)rocesse de planejamento deve compreender etapas
relacionadas entre si de fOI‘I‘Iélﬂ dinamica, tais etapas sdo descritas por IGNARRA
(2002) da seguinte forma: !

A primeira etapa € a reélizagﬁo do diagnostico, no qual, € feita analise de todos
0s componentes do turismo, isej am eles potenciais ou efetivos. Ele deve abranger
aspectos como: demanda, analise quantitativa e qualidade dos recursos humanos
disponivelis, politicas de fomento a atividade turistica, entre outros fatores.

Em outras palavras, o diagnostico € o conhecimento da situagdo atual de
determinado objeto de estudo, Esendo que as informac¢des obtidas nesta etapa € de suma
importancia, justamente porqfue o processo de planejamento pretende sair de uma
situacdo atual para se atingir uma situagdo planejada.

Logo em seguida vem clu prognoéstico que € a elaboracgdo de cenarios futuros. Sao
estabelecidas hipdteses que cénsideram as possibilidades de intervencdes do homem
no processo desenvolvimento, ou projetam o crescimento do turismo de forma
espontanea, sem nenhuma ac;iﬁo reguladora. De forma sucinta, o prognostico deve
construir cenarios antagonicos @para melhor se optar pelo caminho a ser seguido.

O terceiro passo € estabelecimento de objetivos e metas, na verdade, quando os

|

objetivos sdo quantificados ou € estabelecido o tempo necessario para alcanga-los eles

se transiormam em metas. |
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A etapa seguinte no plaﬁejamento ¢ a definicdo das estratégias para se atingir os
objetivos estabelecidos, sendo fundamental a definicido de responsaveis para sua
implementacao.

E interessante observar que algumas estratégias precisam ser implementadas
antes que outras, por 1SS0 Gcci)rre a divisdo das estratégias em curto, médio e longo
prazo. Na realidade, se verifica que muitas vezes existem conflitos entre a busca por
resultados de longo e de curto prazo.

Na atividade turistica este impasse se torna mais evidente em situacfes em que
se reunem administradores publicos e privados. Os administradores publicos
dependem do poder politico. E os politicos precisam de resultados em curto prazo,
para conseguirem fortalecer a sua imagem pessoal ou partidaria.

A implementacdo do pizmo ¢ o momento em que tudo que foi proposto sai do
papel e € aplicado a realidade em questao, esta fase merece especialmente atengéo e
concentracio de esforcos visto que a maioria dos planos ndo “saem da gaveta”. Além
disso, deve existir um Orgdo centralizador que permita fazer a coordenacdo das acdes
que muitas vezes estdo espalhaidas por varios agentes.

A tultima etapa consiste na avaliagdo dos resultados, pois caso seja necessario
deve ocorrer correcdes de rotas para a obtencdo dos objetivos estabelecidos. Assim
sendo, 0 processo de planejarﬁento deve se tornar uma ac¢do permanente de projetar,
implantar, medir, reprojetar e reimplantar.

Dentro deste context@, BAPTISTA (1981) também apresenta algumas
conceitua¢cdes em torno do pianejamento bastante interessantes. Entre elas, pode-se
destacar a abordagem em que o autor define que o planejamento possui quatro
dimensdes coexistentes e igualmente necessarias: a racional, a politica, a valorativa, e
a técnico-administrativa.

A dimensdo racional cohsiste no esforco mental de criatividade e reflexdo que o
planejamento exige. Ja a dimensdo politica refere-se ao poder decisorio, uma vez que
em um processo de planejamento o planejador apresenta dados a um determinado

grupo de pessoas que detém o poder de deciséo.
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|
Por sua vez, a dimensdo técnico-administrativa esta relacionada ao

estabelecimento de um sistemé de trabalho com definicdo de fun¢des e delegacdo de
responsabi]idﬁdes. E por ﬁltifno, a dimensao valorativa implica no conhecimento
profundo da realidade no qual o0 planejamento esta inserido e projecdo dos beneficios e
impactos das agcdes propostas. |

Seguindo esta linha Ide raciocinio apresentada acima, ao relacionar o
planejamento especiﬁcamenté com a atividade turistica RUSCHMANN (2003)
observa que, no [(urismo, o? plano de desenvolvimento constitui o instrumento
fundamental na determinagdo e selecdo das prioridades para a evolucdo harmoniosa
da atividade, determinando suas dimensoes idéias, para que, a partir dai, possa-se
estimular, regular ou restrfngi,i;" sua evolucdo.

Dessa forma, é pﬁssivei observar que a finalidade do planejamento turistico €
definir os principios basicos ﬁue articulam as politicas turisticas de uma regido ou
organizacdo. Ou seja, estabeiecer as diretrizes que orientardo as decisdes para O
desenvolvimento do turismo, tais como, o tipo de turismo que se que promover, os
mercados que serao atingidos;;. as metas a alcancar e as estratégias dos programas e
acoes.

Dentro deste contexto, o processo de planejamento da oferta turistica de
determinada destinacdo deve considerar que os turistas deslocam-se a uma localidade
ouiados por uma motivacao éprincipal e demandam cada vez mais por atividades
complementares, sejam elas, , gastrondmicas, de compras, culturais ou esportivas.
Conseqgiientemente, tais aspectios influenciam ndo somente na formac¢do da imagem do
destino, como também deﬁnetﬁ a sua competitividade com relagdo ao mercado.

|

Assim sendo, € relevante abordar conceitua¢des sobre marketing, analisando a
sua influéncia no processo de consumo € sua relacdo com a atividade turistica.
KOTLER (1985, p.36) entende marketing como o conjunto de atividades humanas que

tem por objetivo facilitar e consumar relagoes de troca. Entretanto, Kotler considera

que no passado marketing era mais orientado para o consumo e hoje esta voltando-se

para o relacionamento. |
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O marketing voltado para o relacionamento procura interagir com o cliente em
varios momentos e de forma integrada. O prestador de servicos deve saber atrair o seu
cliente sem realizar propaganda enganosa, sem oferecer beneficios que o seu produto
ndao possui. Durante a venda o produto deve ser adaptado conforme as necessidades
dos clientes. E ainda, é necessario trabalhar conceitos de pds-venda (avaliacdo de
satisfacdo, clubes de relacionamento, dentre outras estratégias).

Segundo COBRA (2001, p.152) o marketing de turismo ndo é arte nem ciéncia,
mas se apoia nas teorias psicologicas do comportamento humano para evitar erros.
As pessoas viajam para satisfazer necessidades e realizar sonhos e desejos...

Fazer marketing em turismo implica em conhecer bem cada mercado e suas
necessidades especificas. E necessario atender as necessidades e desejos para poder
prestar um servigo com qualid:ade para os diferentes clientes a qualguer momento.

Seguindo esta linha de;raciocinio, cada vez mais, € necessario buscar o maior
numero de informacdes sobre o cliente. Por sua vez, a analise do comportamento de
compra tornou-se indispensavel para empresas do setor turistico, devido a crescente
competitividade do mercado.

Atualmente, devido a 'alta competitividade de mercado o turista estd mais
exigente e experiente. Este aspecto além de influenciar a forma de avaliacdo do servico
prestado, também orienta a tomada de decisdes no processo de consumo. Na realidade,
o consumidor de turismo é influenciado na sua decisio de compra por diversos
aspectos, tais como, fatores culturais, sociais, psicolégicos, entre outros.

A cultura é um fator determinante na decisdo de compra. Para se entender este
aspecto, primeiramente, deve-se compreender o significado de cultura. BARRETO
(2001) define cultura como a expressdo do modo de pensar, sentir, agir, € reagir do
individuo, de uma comunidade, ou nagdo. Pode-se observar que a cultura envolve as
crencas, oS valores e as verdades pertinentes a cada individuo, inserido em um
determinado grupo social.

BAUDRILLARD (1991, p.69) ao comentar a ineréncia cultural nas préaticas e
decisdes relacionadas ao consumo destaca que as escolhas ndo se fazem a sorte, mas

sdo socialmente controladas, retletindo o modelo cultural em cujo seio se efetuam. Os
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bens ndo se produzem nem se consomem indiferentemente, devem ter qualquer
significado em relacdo a um determinado sistema de valores.

Com relagdo aos fatores sociais, eles estdo relacionados aos grupos de
referéncias (familia, amigos, colegas de trabalhos, dentre outros), assim como, ao
status que representa freqiientar determinado local. Na realidade, os consumidores se
sentem mais a vontade em ambientes ocupados por pessoas com caracteristicas e
objetivos semelhantes. Ou Sejd, uma pessoa simples, geralmente, ndo se sente bem em
ambientes sofisticados. '

Fatores pessoais também sdo relevantes, dentre eles: a ocupacdo (um turista de
negocios possui necessidades diferentes que um turista de lazer), o estilo de vida, a
situa¢do econdmica. _

Segundo COBRA (200;13, p.148) a personalidade e auto-conceito sdo aspectos

que influenciam na compra do consumidor:

Para pessoas muito preocupadas com a auto — imagem, a questdo de viagem e

hospedagem esta reiacionada ao processo mental do tipo: “sera que fica bem eu me

hospedar em um hotel que apenas trés estrelas? O que serd que as pessoas vao pensar a

meu respeito? Agindo dessa maneira, o que acaba prevalecendo e mais subjetivo do

que adjetivo , ou seja , as pessoas acabam indo para lugares que ndo afetam a sua auto

—imagem € que estejam em consonéncia com a perscnalidade.

Verifica-se que este mesmo conceito pode ser aplicado a um restaurante, ou ac
caso especifico da Rua 24 horas, mesmo que no segmento de Alimento e Bebidas nao
exista uma classificacdo mais objetiva como ocorre com os meios de hospedagem
(classificacdo pelo nimero de estrelas).

Ja os fatores psicologicos definidos por COBRA (2001) como determinantes no
momento da compra, estdo relacionados a motivacdo, a percep¢do, ao aprendizado, as
crencas e demais atitudes especificas. E interessante observar que a percep¢do pode ser
influenciada por fatores extremos, assim como, as mensagens que o cliente recebe
durante a realizacdo do consumo tendem a ser decodificadas em conformidade com o
interesse do consumidor.

Verifica-se que compreender os fatores comportamentais que agem sobre o

cliente no processo de compra pode ser um fator decisivo para realizar uma boa venda.
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Nesse sentido, € necessario que os prestadores de servigo saibam identificar e respeitar
as particularidades de cada pessoa, pois somente desta forma a empresa se aproxima e
satisfaz as expectativas da clientela.

Entretanto, ¢ preciso ter consciéncia que as necessidades e expectativas dos
clientes sdo dinAmicas. No passado, o nivel de atragcdo de um servico era influenciado
pelo preco, atualmente as empresas turisticas buscam construir um modelo eficaz de
relacionamento com o cliente, objetivando a qualidade no atendimento.

Segundo COBRA (2001, p.181) todo processo de avaliacdo do nivel de
satisfacdo do cliente deve estar integrado para identificar as necessidades e os desejos
dos clientes. S4o varios os fatores que influenciam a satisfacdo do cliente, tais como: o
custo do servigo, o tempo de obtengdo e os servicos ampliados (servigos que superam
as expectativas). Assim, um turista pode ficar satisfeito com uma simples pousada e
insatisfeito com um hotel cinco estrelas, pois as expectativas com relacdo aos servigcos
prestados pelo hotel eram bem maiores quando comparadas com as da pousada.

Na atividade turistica, ¢ normal que os clientes avaliem os servigos prestados
de forma global, por exemplo, um problema causado pela companhia aérea pode
influenciar na satisfacdo do turista com relacdo a viagem como um todo. Além disso,
existem varios fatores que influenciam na percepcdo global da experiéncia, ou seja,
uma 1insatisfacdo com relacdo as opc¢des de lazer e entretenimento ofertadas pela
cidade pode interferir na satistacdo do cliente com relacdo a toda sua viagem.

Dentro deste contexto, outro aspecto relevante do estudo da demanda turistica
que vem a Curitiba € a busca por servicos de lazer e entretenimento (o lazer aparece
entre as trés primeiras motivacdes pela qual os turistas visitam a cidade em todos os
anos em que o estudo foi realizado). Assim sendo, também € valido observar que

freqgiientemente tais servigos estdo vinculados a oferta gastronomica da cidade.

Segundo SCHLUTER (2003, p. 12):

Comer € um ato que raramente se faz em soliddo. A comida e a bebida sdo em geral,
atos sociais em que a familia ou os amigos se retnem ao redor da mesa em algum
lugar, porque a comensalidade deve ser vista a partir dos lugares onde se produz essa
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interacdo social. Esses verdadeiros cendrios gastrondmicos podem ser tanto privados
(refeitérios nos centros urbanos, cozinhas no campo), como publicos (restaurantes,
cafés, bares, etc...). |

Relacionando de forma mais especifica este aspecto de interacio social com a
|

Rua 24 horas, € notorio que f.;:la ndo sO oferece aos seus treqiientadores opcdes de
alimentos e bebidas e as demais conveniéncias que la podem ser encontradas (bancos,
posto de informacdes turisticas, revistaria, posto policial, entre outras op¢des), como
também se caracteriza como um diferente espaco de lazer e sociabilidade.

A conceituagdo do temio lazer € bastante pol€mica, a partir do momento que
envolve aspectos subjetivos na definicdo e andlise de atividades que podem ou ndo ser
consideradas como lazer. DUMAZEDIER (2000, p.34) aborda o tema da seguinte

forma:

O lazer é um conjunto de ocupagdes as quais o individuo pode entregar-se de livre
vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se, entreter-se, ou, ainda,
para desenvolver sua informacic cu formacfo desinteressada, sua participacdo social
voluntaria ou a sua livre capacidade criadora ap6s livrar-se ou desembaraca-se das
obrigac¢des profissionais, familiares € sociais.

MARCELINO (2000, 1:3.10) também traz importantes contribui¢cdes na busca

pela definicdo do lazer: i

O lazer encarado como atfmde, como estilo de vida, fica na dependéncia exclusiva da
relacdo da pessoa envolvida com a atitude. E assim, qualquer atividade poderia ser
considerada lazer, at€¢ mesmo o trabalho, desde que atendesse a determinadas
caracteristicas, como a escolha individual, e um nivel de prazer e satisfacdo elevados (o
que ndo é verdade para maioria da populag#o).

Na atualidade, observa-se que o lazer pode ser interpretado como um bem de
consumo, na medida em que foram criados equipamentos e atividades especificas para
esse fim. Nesse sentido, quando a atividade turistica € realizada em busca do lazer e

entretenimento, a mesma também se configura em uma op¢ao. para €sse consumo.

De forma mais especifica, ao relacionar o lazer com o segmento de Alimentos

e Bebidas, verifica-se que as diferentes sensacdes de prazer ocasionadas durante uma
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refeicdo entre amigos ou obtidas durante uma degustacdo de comidas e bebidas em
|
ambiente descontraido e/ou agradavel, terminam por evidenciar as diversas maneiras

de interacdo entre a alimentag:‘l'{"io e o lazer. GIMENES (2003) apresenta consideracdes

bastante interessantes a respeito do tema:

Além de um lugar para !se alimentar ou beber algo, os bares, restaurantes e similares
funcionam também como fonte de entretenimento e cumprem uma funcdo de
socializacfio bastante interessante, tendo em vista que muitas pessoas fregiientam
estes estabelecimentos para verem € serem vistas, bem como encontrar amigos ou
fugir de um dia estressante através de um happy heur. Neste sentido, lembrando que,
como qualquer estabeleciimmento comercial, estabelecimentos de A&B tem como
objetivo gerar lucros, esta ambientacio propicia para o lazer e a sociabilidade
(encontro entre pessoas) pode e deve ser utilizada como elemento diferenciador e
influenciador de demanda.

{3

A dissertagdo desenvolvida por GIMENES foi baseada em bares e casas
noturnas da cidade de Curitibfaﬁ entretanto existem alguns conceitos que podem ser
aplicados ao estudo da Rua 24 :horas ¢ aos estabelecimentos de alimentos e bebidas ali
presentes.

Nesse sentido, conforme as necessidades e expectativas dos fregiientadores da
Rua 24 horas, os clientes nao t:;:ﬁnsomem apenas bebidas e comidas, mas também, em
|
nivel simbodlico, a atmostera criada naquele espaco, a diversdo, o relaxamento e as
relacdes que sdo ali entabuladas por seus freqiientadores. Em outras palavras, verifica-
se que o consumo na Rua 24 If{oras pressupOe a imersdo do individuo no ambiente do
local, sendo que este € caracitlerizado por aspectos fisicos € pelo proprio grupo de
fregiientadores. |
Seguindo esta linha de raciocinio é possivel afirmar que a Rua 24 horas ndo se
|
traduz apenas como um eqlzlipamento urbano para a comunidade € como um

tradicional ponto turistico da cidade, mas também como um ponto de encontro, lazer e

sociabilizac¢do da cidade de Curitiba.
|
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3. A RUA 24 HORAS

A Rua 24 Horas € um espaco coberto, com opg¢des de lazer, comércio € servigos
a disposi¢cdo dos seus usuarios, sejam eles turistas ou curitibanos. Pode-se afirmar que
o seu diferencial é o funcionamento 24 horas, sendo que em 1991 quando foi
inaugurada ainda ndo existia nenhuma iniciativa comercial que ficasse aberta durante
as 24 horas do dia em Curitiba.

De acordo com as defini¢des e classificagdes apresentadas por BENI (2001) um
atrativo historico cultural consiste em manifestacdes sustentadas por elementos
materiais que se apresentam sob a forma de bens iméveis e moveis. Deste modo, a Rua
24 Horas pode ser considerada um atrativo-histérico cultural com tipologia mais
especifica relacionada a arquitetura civil - “Edificacoes publicas ou privadas, urbanas

ou rurais, com funcdo de residéncia, ou para ensino e pesquisa, servico e comércio”

(BENI, 2001, p. 302).

Por enquanto a Rua 24 Horas € a unica no Brasil, € mesmo em outros paises ndo
se conhece nenhuma iniciativa semelhante. Na verdade, nos dia de hoje, os servicos 24
horas (supermercados, farmacias, lojas de conveni€ncia) podem ser facilmente
encontrados, mas eles sdo dispersos ou agrupados em um shopping center € ndo em
uma unica rua.

Nesse sentido, para que se possa compreender a gestdo e a forma de
organizacdo da Rua 24 Horas, € necessario primeiramente apresentar € descrever a
URBS — Urbanizacdo de Curitiba S.A e Associacdo dos Lojistas da Rua 24 Horas.

A URBS fica responsavel pela administracdo, manutenc¢do da infra-estrutura,
controle e fiscalizacdo do comércio e das atividades que ocorrem na Rua 24 Horas.
Dentro deste contexto, € valido lembrar que a Rua possui um regulamento interno que
todos os estabelecimentos comerciais devem seguir. Outro aspecto que fica sob
responsabilidade da URBS ¢ a realizacdo de licitacdes para a ocupagdo dos espacos
vagos dentro do local. No processo licitatorio o estabelecimento especitica quais sdo
os servigos e produtos que o mesmo pretende comercializar, sendo que quem avalia e

analisa a proposta do mesmo € uma comissdo de licitacdo. Quando € concedida a
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permissdo o prazo € de cinco alnos, sendo que este € prorrogavel por igual periodo no
interesse da permitente. |
Ja a Associa¢do dos Loj;istas da Rua 24 Horas € estruturada da seguinte forma:
Todos os estabelecimentos céntribuem com uma taxa mensal de R$ 175,00 para
associagdo, esta por sua vez prdcura defender ndo somente os interesses da Rua, como
|
também os interesses especificos dos comerciantes. Dentre as atividades que ficam sob
responsabilidade da associacdo, pode-se destacar a realizacdo de reunides com a

|
URBS e com a Prefeitura Municipal de Curitiba e a organizacdo de eventos em geral.

Com relacdo ao horario de funcionamento, inicialmente era obrigatorio que
todas as lojas permanecessemj abertas 24 horas, mas em 01 de agosto de 2001 a
Associacdo dos Lojistas conséguiu reduzir o horario de funcionamento obrigatédrio
para o periodo das 08:00 éiS 23:00 horas. Sendo, dessa forma, opcional aos
empreendimentos ficarem abeﬁos as 24 horas do dia.

Sobre 0 publico que ffeqiienta 0 local é possivel observar que o0 mesmo €
bastante heterogéneo, uma vezi que varia bastante de acordo com o horario. De manha
predominam os estudantes, noiperiodo da tarde encontra-se desde 1dosos e casais aos
profissionais que trabalham na: proximidade e acabam utilizando a rua como local de
passagem. Da mesma forma, %::-s usuarios que freqgiientam a Rua 24 Horas a noite e

durante a madrugada sdo bastante ecléticos, sendo que nos finais de semana a visitagao

de turistas € mais intensa. |

Fi

Dentro deste contexto, € valido ressaltar que o segmento de alimentos e bebidas
possui bastante representatividade para Rua como um todo, pois dos quinze

estabelecimentos comerciais existentes no local, nove atuam na area de alimentacao.

Outro aspecto relevante'¢ que durante a madrugada as lojas de alimentacdo sdo
as mais procuradas entre oS Viéitantes, aspecto que fica bastante evidente pelo fato de
que a maioria dos estabelecimlentos de alimentos e bebidas fica aberta até a 01:00 da
manha, enquanto grande part?e dos outros estabelecimentos comerciais fecha suas
portas as 23:00 horas reabrindc; novamente apenas as 08:00 horas.

Dentro deste contexto, :para que se possa analisar a atual situagdo da Rua 24

|
Horas se faz necessario abordar de forma sucinta o seu historico. No dia 12 de
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setembro de 1991, em uma quinta-feira a noite, o entdio prefeito Jaime Lerner entregou
a Rua 24 Horas ao publico. F Ql realizada uma festa de inauguracdo que lotou o local e
entrou madrugada adentro com shows musicais, despertando a curiosidade dos
curitibanos.

A iniciativa fez parte cile um plano ainda maior com o qual o prefeito Jaime
Lerner buscou revitalizar o centro da cidade, pois a regido ficava praticamente deserta
¢ sem movimento a partir do fechamento do comércio s 19:00 horas. Inicialmente, o
principal objetivo do projeto e;,ra fornecer um servico diferente aos moradores, mas ao
decorrer de sua utilizagdo a Rua fo1 se convertendo em uma atraglo turistica visitada
por turistas nacionais € internacionais.

Desde sua inauguragificj a URBS ficou responsavel pela comercializacdo das
lojas num sistema de parceria com a iniciativa privada, na época a URBS teve de fazer
uma selecdo entre mais de 300 candidatos que se interessaram €m usar O espaco para
vender seus produtos. Sendo ique o fato de a iniciativa privada participar do projeto
ajudou a reduzir o investimentgﬂ inicial do setor publico, no total estima-se que o custo

|
aproximado da Rua 24 horas foi de 1.8 milhdes de délares.

Nos primeiros anos de funcionamento os jornais publicados descreviam o
sucesso do empreendimento. (l) intenso movimento era registrado em todos os periodos
(manha, tarde, noite e madrﬁgada), em conseqiiéncia os lojistas estavam bastante
satisfeitos e apostavam no local como um centro de compras ¢ diverséo.

Em 1992, Carlos Oscar| Pizzo (presidente da Associaclo dos Lojistas na época),
em uma entrevista concedida a Folha do Comércio, afirmou que: ‘“‘Apesar da recessdo
que massacra o comércio em geral, nos podemos dizer que a situa¢do dos nossos
lojistas é melhor. Pelo fato de !que nunca fechamos, a rotatividade da clientela faz com
que tenhamos um ganho um pouco acima da média’ .

Nesse sentido, com o objetivo de manter o ritmo de vendas eram realizadas
semanas tematicas em datas éamemorativas, durante esta semana a Rua trazia pratos

tipicos do pais, apresentagdes pulturais entre outras atividades caracteristicas da regido.

Por exemplo, no dia sete de setembro foi realizada a semana do Brasil, no dia doze de
I
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outubro, data em que os espanhois comemoram o “dia de la raca”, a Rua organizou a
semana da Espanha.

E assim, foi promovida uma série de iniciativas culturais com o intuito de
consolidar ndo somente o0 seu carater comercial, mas também associar a imagem da 24
Horas a iniciativas culturais € sociais.

LLogo depois se percebeu que apesar do grande fluxo de pessoas 0 numero de
consumidores efetivo era bem menor. Por sua vez, em 1998 o0s comerciantes
manifestaram a sua preocupac¢do, afirmando que Rua 24 Horas foi perdendo aos
poucos suas caracteristicas. O local passou a ser freqiientado por garotas de programas,
se tornando uma referéncia para o turismo sexual, conseqiientemente a clientela
original composta por familias e turistas foi se atastando.

Segundo relatos de lojistas a presenca de “trombadinhas” incomodava e
assustava a todos, dessa forma como uma tentativa de solucionar o problema, o
policiamento no local foi intensificado. Além disso, foram realizadas algumas
iniciativas pontuais com o objetivo de resgatar a imagem da Rua, tal como, o
envolvimento do local com atividades culturais.

Em conseqiiéncia, muitas lojas fecharam, algumas adaptaram sua proposta e
hoje a Rua 24 Horas enfrenta algumas dificuldades, tais como, a falta de recursos,

problemas de infra-estrutura, a queda do movimento, entre outras questoes.

3.1 CARACTERIZACAO DA RUA 24 HORAS

3.1.1 Localizagao

A Rua 24 Horas ou antiga rua Menna Barreto Monclaro esta localizada entre
as ruas Visconde de Nacar ¢ Visconde do Rio Branco, no centro de Curitiba (em

anexo 2 - mapa de localiza¢do da Rua 24 horas). Existem trés op¢des de acesso ao

local:

- Pela rua Comendador Araugjo, através do centro comercial Everest que

possui uma conexao com a Rua 24 Horas.



- Pela rua Visconde de Néacar.

|
- E por ultimo, pela rua Visconde do Rio Branco.

3.1.2 Estrutura fisica

Com quase 1800 m?, Sﬁ:tndo 120 metros de extensdo e 12 metros de largura, o
espaco da Rua 24 horas é dividido em 42 mddulos, cada um com uma 4rea de 31,2m”
(14 m* no piso térreo € 17,2 1*!112 no mezanino). O local fo1 projetado pelos arquitetos
Abrdo Assad, Cclia Bim e Simone Soares, do IPPUC (Instituto de Pesquisa e
Planejamento Urbano de Curitiba).

Sua estrutura é coberta Ede vidro e formada por 32 arcos em estrutura metalica
tubular. Na verdade, essa estirutura singular pode ser encontrada em outros pontos
turisticos da cidade, como po:r exemplo, o Jardim Botanico e a Opera de Arame, e
assim acabou se tornando um ﬁeferencial para arquitetura Curitibana.

Para a inaugurac¢do do espaco foram criados dois relégios que marcam 24 horas,
|

estes foram instalados nas entradas da rua Menna Barreto. Projetados pela designer

Marilia Isfer, do IPPUC, e des;enmlvidos pelos relojoeiros Carlos Guilherme Muller e
Daniel Franchinni, eles sdo mais um diferencial para a Rua 24 Horas.
|

Os relogios tradicionais ddo duas voltas para marcar um dia completo, mas o0s
da 24 Horas ndo sao convencionais. Cada um tem dois metros de diametro e neles o
ponteiro menor marca oS miinutos e 0 ponteiro maior as horas, com um sistema
eletroeletronico exclusivo. O painel de fundo dos reldgios € elaborado com lona
translicida e seu efeito colorid@o também destaca o conjunto.

Com relagdo a divisdo do espago fisico a Rua possui uma praca de alimentacao
com aproximadamente 32 m’, irn%la o cliente pode simplesmente sentar em uma mesa €
fazer o pedido para qualquer estabelecimento de la mesmo, através do gargom.
Também € valido destacar que existe um grupo de garcons que fica na passarela

convidando as pessoas que passam para experimentar os produtos oferecidos pelos

seus respectivos estabelecimentos.



Os sanitarios sdo de uso gratuito, entretanto ja houve uma época em que era
cobrada uma taxa para sua utilizacdo e por reivindicacdo dos proprios lojistas esta taxa
fo1 1senta. Atualmente, os freci;ﬁentadores ¢ usuarios reclamam das condi¢des em que
se encontram os sanitarios afirmando que eles precisam de uma reforma e muitos
ainda afirmam que € prejudicial o fato deles serem gratuitos e qualquer pessoa ter
acesso aos mesmos, visto qué muitas vezes sdo utilizados de forma inadequada. Os
lojistas comentaram inclusive,. que € possivel encontrar pessoas tentando tomar banho
nas pias e ainda consumindo dérogas 14 dentro.

Com relagdo a cobertur:a da Rua 24 Horas, ela € feita basicamente por pequenos
quadrados de vidro e borracha. Percebe-se que devido ao fato da mesma estar ha
quatorze anos exposta as copdigﬁes climaticas (sol, chuva e vento) houve um
desgaste de sua estrutura. Em: dias de chuva o numero de goteiras € muito grande e
este aspecto prejudica o funcionamento da Rua, como um todo. J4 foram realizadas
varias ac¢des paliativas, tal como a utilizacdo de silicone, entretanto verificou-se que ja
ndo adianta mais realizar pequ%anos consertos, toda a estrutura deve ser trocada.

Atualmente, existe um projeto no IPPUC que busca uma outra forma de
cobertura que ndo tire a caracteristica da Rua e seja de mais facil manutengdo. Esta
sendo analisada a possibilidad;e de se utilizar pecas inteiras de vidro ou policarbonato,
na verdade, os técnicos estdo Erealizando estudos para encontrar um material que seja
menos vulneravel as condi¢des climaticas.

|

3.1.3 Estabelecimentos vinculados

i
Ao total sdo quinze estabelecimentos comercias, € oito utilizados para a

prestacdo de servigos.

Os comerciais sao:

- Batiscafo Café
- (Café 24 Horas
- (Cia do Lanche
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- Choperia o Frango Q Ri

- Delly’s Petiscos

- Fabrica da Pizza

- Fli’s Sanduicheria
- Hermann Carnes Grelh%adas
- More Tabacaria i
- Leve Curitiba

- Lucinos Cabeleleiros
- Original Brasil

- Revistaria 24 Horas
- Skaff Lanches

- Taieb Esfihas

e e —

Os utilizados para prestagﬁai:} de servigo sdo:
- Banco do Brasil i
- Banco 24 Horas

- Caixa EconOmica

- Digitando o Futuro

- Espaco Arte 24 Horas

- Posto de Informacoes T!uristicas
- Posto Policial |

-  URBS

Nesse contexto, interprietando este projeto como uma proposta de transformar a
Rua 24 Horas em um espago cultural, de entretenimento e gastronémico, com
qualidade em Curitiba, to'}*na-se pertinente descrever de forma sucinta os

estabelecimentos de Alimentos e Bebidas:
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- Batiscafo Café

Dentre os principais p]frodutos disponiveis no cardapio do Batiscafo, os mais
consumidos sdo: o chope, os sanduiches em geral, as por¢oes de mignon, picanha,
frango e peixe. Na verdade, a op¢ao mais vendida € o prato executivo, que custa R$
5,50, ¢ € composto por arrozg,, fe1jdo, salada, batata-frita € uma carne (bife, frango,
bisteca ou grelhados). :

O estabelecimento estéina Rua 24 Horas ja faz doze anos e atualmente possui

dez funcionarios. As formas de pagamento que o mesmo aceita sdo dinheiro e vale

alimentacdo, sendo que o seu horario de funcionamento € das 08:00 as 03:00 horas.

- Café 24 Horas

No Caté 24 Horas os ulsu{irios da Rua podem consumir desde um caf€ simples
que custa R$ 1,00, a3 um ca;fé expresso médio por R$ 2,40. Outros produtos que
também compdem o cardapio i.s"a'lﬁ 0s paes de queijo de fabricacdo propria, o capuccino
¢ 0 chocolate quente. A unica forma de pagamento aceita pelo local € dinheiro € o seu
horario de funcionamento e:: 24 horas. O estabelecimento possui apenas cinco

funcionarios para prestar o servigo durante os trés turnos e esta no local ha dez anos.

- Cia do Lanche

O local ndo participa de nenhum tipo de pesquisa e se recusou a fornecer

_ 5 |
informagades. ?
|

- Choperia o Frango Q Ri

Localizado ha quase seis anos na Rua 24 Horas o estabelecimento vende
basicamente porcoes de frango, sanduiches em geral, e alguns drinks (Hi-Fi, caipirinha

e cuba). Entre as opcdes do seu carddpio a mais vendida € a porg¢do de peito a milanesa
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que custa R$ 7,80. As formas de pagamento aceitas sdo dinheiro, cheque e vale
alimentacdo. Analisando o seu horario de funcionamento, € possivel afirmar que o seu

numero de funcionarios € pequeno, pois sdo somente trés contratados e o restaurante

fica aberto das 08:00 até as 2:00 horas.

- Delly’s Petiscos

A lanchonete comercializa vinte e oito sabores de sucos dos mais diferentes
tipos de frutas, entre eles pode-se destacar o suco de abacaxi e o de morango que sio
os mais vendidos. O custo de um copo de suco varia entre R$ 1,30 a R$ 2,00,
entretanto o estabelecimento possui uma iniciativa muito interessante que € o
estabelecimento de um prego diferenciado (“mais em conta’) para os estudantes.

A Delly’s Petiscos esta localizada na Rua 24 Horas ha apenas um ano e seis
meses sendo que as formas de pagamento aceitas sdo dinheiro e cartdo (Master Card,
Rede Shop e Dinners). Com relacdo ao seu horario de funcionamento, o local fica

aberto das 08:00 até as 06:00 horas, fechando somente duas horas.

- Fabrica da Pizza

A pizzaria oferta quatorze tipos de pizzas que podem ser compradas em fatias
pelo preco de R$ 2,50, também estd a venda op¢des de pizza inteiras nos tamanhos
normal por R$ 15,00 e gigante por R$ 19,00. Sendo que, os sabores mais procurados
sdo: frango € catupiry, quatro queijos, napolitana e calabresa.

O local € um dos poucos que esta em funcionamento desde a abertura da Rua 24
Horas e atualmente seu horario de funcionamento € varidvel. Durante a semana fica
aberto das 08:00 horas até as 04:00 horas, j4 nos finais de semana e feriados o

atendimento é 24 horas.
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- Fli’s Sanduichena.

O cardapio da lanchonete € composto basicamente por sanduiches, destes o
. - r | e r ”
mais vendido € o x-salada que custa atualmente R$ 2,20, entretanto também esta
disponivel no menu o x-bacm;l, 0 x-calabresa, 0 x-mignon, 0 x-frango € 0 x-picanha.
Outro prato bastante consumir;lo, principalmente no inverno, sdo as sopas, dentre as
disponiveis no carddpio a mais consumida € a canja, vendida por R$ 5,00.
Durante a semana o horario de funcionamento da sanduicheria ¢ das 08:00 atc
as 2:00 horas, ja durante o final de semana ela costuma ficar aberta até mais tarde,
|
aproximadamente até as 3:00 horas da madrugada. Atualmente, o local tem seis
funcionarios e as condi¢oes de; pagamento que sdo aceitas pela loja sdo dinheiro e vale
refeicao.

- Hermann Carnes Grelhadas. |
|
Dentre as opg¢des de refeicdes disponiveis no cardapio do restaurante Hermann
pode-se destacar as por¢Oes (picanha, aipim, cora¢dozinho, fritas, entre outras) € os
pratos a la carte. ‘Vv&-::rifi.‘.::ﬁt,-St::| que o prato executivo € a op¢do mais procurada do
cardapio e ¢ estruturada dai seguinte forma: Uma por¢do de arroz com feijdo,
acompanhado de salada e fritas e mais um pedago de carne (bife, frango, bisteca ou
grelhados). Na verdade o praté) executivo € preparado de duas formas: individual pelo
custo de R$ 12,00 ou para trésipessoas com o custo de R$ 20,00.
O estabelecimento € relativamenie novo, pois estd na Rua 24 Horas ha apenas
trés anos, por sua vez o numero de funcionarios esta dentro do padrdao das demais lojas

: . ‘| " : :
que ¢é aproximadamente seis. Com relacdo ao seu horario de funcionamento o

restaurante fica aberto das 08:(?0 até as 04:00 ou 5:00 horas da manha.
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- Skaff Lanches

Os principais produtos %.Iue estdo a venda na Skaff sdo os salgados em geral € os
doces (bombons caseiros, trufas, tortas e outros), o estabelecimento também vende
chope, sucos, mate e refrigerante. O preco dos salgados varia entre R$ 1,30 a R$ 2,00
sendo que os mais vendidos sdo o quibe, a coxinha, o croquete, o empaddo, o risélis, o

calzone, e 0 croissaint.

O seu horario de funcionamento € 24 horas e, mesmo assim, o nimero de

funcionarios € apenas trés. As condi¢des de pagamento sdo dinheiro e vale refeicao,

r r Fi* | r . o
sendo que também ¢ valido ressaltar que o local esta aberto desde a inauguragdo da

Rua.

- Taieb Fast Food Arabe.
O principal produto dtB cardapio da Taieb Fast Food Arabe sdo as esfihas

abertas, que podem ser encontradas em diversos sabores (carne, aueijo, frango e

|
catupiry, banana e brigadeiro), sendo que a faixa de preco das mesmas varia de R$
0,55 a R$ 1,00. Também € valido ressaltar que para complementa¢do do menu existem

|
outros produtos que sdo comercializados, tais como, o quibe, 0 beirute e o pastel.

|
O numero de funcionarios do estabelecimenio € de apenas quatro pessoas,

entretanto o seu horério de funcionamento ¢ reduzido (das 08:00 até as 24:00 horas).
Atualmente o local ndo aceita cartdo, mas em dezembro deste ano ele ja pretende estar

trabalhando com esta forma de pagamento.

3.2 PERCEPCAO DA REALIDADE — RUA 24 HORAS

|
|
Para que se pudesse perceber a realidade em que se encontra a Rua 24 Horas,

foram realizadas, entre julho e‘ setembro de 20035, algumas pesquisas de campo sobre o
local. Para esse fim, constatamos que seria relevante verificar a opinido das pessoas

que freqgiientam a Rua 24 Horas, dos comerciantes que possuem estabelecimentos no
|
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local, dos gestores € pessoas responsaveis pela operacionalizacdo desse espaco € de

um representante do posto de informacdes turisticas nela localizado.

3.2.1 Pesquisas de campo realizadas

a) Pesquisa com freqiientadores

A pesquisa realizada com os consumidores da Rua 24 Horas teve uma
abordagem quantitativa. Neste caso ndo houve como mensurar o universo total da
amostra, sendo que para realizacdo desse trabalho foram aplicados questionarios com
100 pessoas que fregiientam o local. A definicdo da amostra ndo foi realizada de forma
probabilistica, devido ao periodo de tempo disponivel para sua realizacdo ter sido
relativamente curto e aos recursos humanos ndo serem suficientes para tal, de qualquer
forma considera-se que a amostra escolhida € coerente e bastante adequada como base
para essa iniciativa de pesquisa.

Os critérios utilizados nessa pesquisa foram principalmente a op¢do por uma
amostra aleatoria, mas privilegiando pessoas que efetivamente estavam consumindo no
local (ndo passantes). A aplicacdo dos questionarios foi realizada em dias e horarios
diferenciados, de modo a ndo comprometer os resultados. Assim, a pesquisa foi
realizada nos dias 14/08 (domingo) no periodo da tarde, 15/08 (segunda-feira) no
periodo da tarde, 19/08 (sexta-feira) no periodo da noite, 20/08 (sabado) por volta do
meio dia e meia € comeco da tarde; sendo que para a efetivacdo da mesma foi

necessaria uma prévia autorizacdo da URBS. (Modelo de questionario apéndice 1).
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GRAFICO 1 - IDADE

Faixa etaria

L Ate 20 anos
821 a 30 anos
031 a 40 anos
041 a 50 anos

@ Mais de 50 anos

39%

FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)

Dos 100 entrevistados, 28 pessoas t€ém até vinte anos; 39 t€m entre vinte € um ¢
trinta anos; 14 tém entre trinta € um e quarenta anos; 12 tém entre quarenta € um e
cinqgiienta anos e sete t€ém mais de cinqiienta anos. Nota-se que a faixa etaria de maior
incidéncia ¢ a de 21 — 30 anos, seguida pela até 20 anos, isto demonstra que oS

consumidores Rua 24 horas tem um pertil jovem.

GRAFICO 2 — SEXO

Sexo

35%
O Feminino
65% LI Masculino

FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)

Das 100 pessoas entrevistas 35% sdo mulheres € 65% sao homens.
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GRAFICO 3 — GRAU DE ESCOLARIDADE

Grau de escolaridade

1% O Ens. Fundamental
& Ens. Médi

49% @ —_— ns. Médio
O Ens. Superior

FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)

Apenas uma das pessoas entrevistadas possui somente o ensino fundamental,
sendo que 50 possuem Ensino Médio completo ou incompleto € 49 possuem Ensino

Superior completo ou incompleto.

GRAFICO 4 - AUTOCTONES E TURISTAS

Autoctone / Turista

31%

L] Autoctone
£ Turista

69%

FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)

Dos entrevistados 69% sdo autoctones € 3 1% sao turistas.

Os dados obtidos através desta questdo demonstram que apesar da Rua 24
Horas ser um ponto turistico tradicional também ¢ um equipamento urbano bastante
freqiientado por moradores da cidade de Curitiba. Um dos fatores que incentivam isto

¢ a sua localiza¢do central, como podera ser percebido na proxima questao.
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GRAFICO 5 - MOTIVACAO

Principal motivo que trouxe o entrevistado a Rua 24 horas

' [l Bares e Restaurantes

O Posto de informagodes turisticas

1 O Conhecer o local
OAmbiente agradavel
B Localizagao

OLoja de artesanato
El Servicos
O Outros

FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)

Trinta pessoas apontaram a localiza¢cao como o principal motivo que as trouxe a
Rua 24 horas. Pode-se perceber que a localizagdo central € um aspecto positivo que
facilita o acesso de turistas, uma vez que o numero de hotéis na regido € grande.
Especificamente na mesma quadra onde esta localizada a Rua 24 Horas ¢ possivel
encontrar trés hotéis: um da rede Deville, um da Rede Bristol ¢ o Hotel Rayon. Neste
mesmo quesito, com relacdo a comunidade local entrevistada, pode-se observar que a
presenga de centros comerciais € prédios residenciais na regido foi bastante citada
como um aspecto decisivo para freqiientar a Rua 24 Horas.

Depois da localizagio o motivo mais citado foi “Bares e Restaurantes”,
escolhido por 28 pessoas. Este dado € muito importante, pois confirma a importancia
da area de alimentacao para a Rua 24 Horas.

Conhecer o local também fo1 bastante citado, 17 pessoas elegeram este motivo.
Esta motivacdo foi apontada principalmente por turistas, que disseram ja ter ouvido
falar do local ou té-lo visto por foto, o que despertou a curiosidade € a vontade de
conhecer a Rua. Isto refor¢a a tradi¢do que o local tem como ponto turistico de
Curitiba. Além disso, 4 pessoas disseram que o principal motivo que as trouxe a Rua
24 horas foram as lojas de artesanato € lembrangas, estabelecimentos estes que acabam
por atrair bastante turistas.

O ambiente agradavel foi escolhido por 10 pessoas € a presenga de servigos o1

escolhida por uma pessoa. Dos 10 entrevistados que optaram pela alternativa outros,
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quatro citaram a comunidade gay que freqiienta o local como principal motivo de
visitar a Rua 24 Horas; dois citaram encontrar 0os amigos como o principal motivo; um
citou a banca de revistas; um citou o saldo de cabeleireiros e outros dois citaram como

principal motivo a realizagdo de um trabalho escolar.

GRAFICO 6 - FORMA COMO TOMOU CONHECIMENTO DO LOCAL

Como o entrevistado tomou conhecimento da Rua 24 Horas

|0 Jornais e revistas
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FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)

A maioria das pessoas (56%) apontou 0os amigos como a forma como tomaram
conhecimento do local. Pode-se observar que o local tem uma forte caracteristica de
ponto de encontro entre pessoas € sociabiliza¢do. Os jornais € revistas foram citados
por 10% das pessoas. Como ndo ha ag¢des especificas de divulgacdao do local nessas
midias, observa-se que as pessoas escolheram esta opc¢do devido as diversas
reportagens que ja foram publicadas sobre o local, principalmente na época de sua
Inauguracao.

Outros 10% disseram que tomaram conhecimento do local através de hotéis
e/ou agéncias de viagens € 2% através da Linha Turismo, op¢des estas apontadas pelos
turistas.

Dos vinte e dois entrevistados que escolheram a op¢ao outros; dez citaram que
conhecem a Rua 24 Horas por esta ser um ponto turistico € um equipamento urbano
tradicional de Curitiba e que ja obtiveram informag¢des sobre o local por diversas

fontes: outros dez citaram a localizacdo central, sendo que conheceram o local
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passando pela regido; e outros dois citaram a televisdo como a forma que tomaram

conhecimento da Rua 24 Horas.

GRAFICO 7 - FREQUENCIA

Frequéncia

21% [0 Diariamente

& Semanaimente

U Mensalmente
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FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)

As respostas sobre a assiduidade com que os entrevistados costumam freqiientar
a Rua 24 Horas variaram bastante, 29 entrevistados disseram que freqiientam o local
esporadicamente, ja 21 entrevistados costumam vir a Rua todos os dias. Para 20
pessoas entrevistadas aquela ocasido era sua primeira visita ao local, sendo que ainda
18 pessoas disseram freqiientar o local semanalmente e 12 mensalmente.

Pode-se perceber que a localizacdo € um fator preponderante para oS
entrevistados que costumam freqgiientar a Rua 24 Horas diariamente. Ja os que
responderam estarem realizando sua primeira visita ao local sdo na maioria turistas, o
que reforca a atratividade do local como ponto turistico da cidade de Curitiba. Porém
como 29 entrevistados responderam que freqiientam a Rua 24 Horas esporadicamente,
percebe-se que este € um aspecto que necessita de atengdo, € preciso realizar agoes
buscando uma maior satisfacdo desses usuarios € assim uma fideliza¢cdo dessa

clientela.
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80%

Limpeza

O MuituHSatisfeitn
B Satisfeito
O Insatisfeito

O Muito Insatisfeito '

FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)
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Quanto a limpeza da Rua 24 Horas, a maioria dos entrevistados (80%) se diz

satisteito, sendo que 12 % se diz muito satisfeito € apenas 7% se diz insatisfeito € 1%

muito insatisfeito.

A limpeza do local € um ponto forte. Nas diversas visitas que fizemos a Rua 24

Horas pudemos perceber que este € um aspecto bem cuidado pela administracdo do

local. Existem funcionarios que cuidam deste aspecto diariamente, de forma bastante

eficiente.

GRAFICO 9 - SATISFACAO COM A ILUMINACAO, DISPOSICAO E
ESTRUTURA DOS ESTABELECIMENTOS
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FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)



>3

Dos entrevistados 65% se diz satisfeito com a iluminagéo, disposicao e estrutura
dos estabelecimentos € 17% se diz muito satisfeito. Ja 14% se diz insatisfeito com

relacdo a esse quesito e apenas 4% se diz muito insatisfeito.

GRAFICO 10 — SATISFACAO COM A SEGURANCA
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FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)

A maioria dos entrevistados (60 pessoas) se diz satisfeita ou muito satisteita
com a seguran¢a da Rua 24 Horas e¢ da regido (a rua fica proxima a locais como a
Praca Osorio, a Pragca Rui Barbosa, € outros), porém 36 pessoas se dizem insatisfeitas
ou muito 1nsatisfeitas. Neste ponto pode-se perceber que a segurang¢a da regido a noite
¢ o principal ponto de insatisfacdo dos pesquisados.

Quanto a seguran¢a do local propriamente dita, deve-se observar que algumas
melhorias ja foram realizadas ao longo dos ultimos anos. Atualmente existe um posto
policial dentro da Rua 24 Horas, que funciona principalmente a noite, ¢ também
existem lugares para estacionar o carro em frente ao local, reservados para viaturas de
policia. Tanto que segundo a administra¢do do local faz aproximadamente dois anos

que ndo € registrada uma ocorréncia no local.



GRAFICO 11 — SINALIZACAO
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FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)
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Dos entrevistados, 49% considera a sinaliza¢do que auxilia € orienta como se

chegar até a Rua 24 Horas insuficiente € 31% ndo a utilizou, sendo que s6 20% a
considerou adequada. Isto demonstra que a sinalizagdo € um aspecto que precisa

receber uma maior atenc¢do € ser mais bem trabalhado.

Conforme podera ser verificado na apresentacdo das entrevistas realizadas com

0s estabelecimentos do local, que sera feita posteriormente, os turistas representam

uma clientela bastante significativa para a Rua 24 Horas como um todo. Nesse sentido,

a existéncia de uma sinalizagdo mais adequada satisfara principalmente as

necessidades dos mesmos, por que sao eles que mais necessitam e utilizam essa

sinalizacao.

GRAFICO 12 — QUALIDADE DE PRODUTOS E SERVICOS
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FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)
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Quanto a qualidade dos produtos/servigos ofertados na Rua 24 Horas 48
pessoas a consideram apropriada, sendo que 2 pessoas disseram que ela esta acima da
media do mercado. Mas, 45 pessoas disseram que esta € insuficiente € 5 que ndo
sabiam responder.

A maioria dos entrevistados se mostrou satisfeita com a qualidade encontrada
no local, entretanto mais de 45% considerarem a qualidade insuficiente ndo € algo que
pode ser considerado muito positivo. Assim, € relevante ressaltar que essa insatisfacao
deve ser levada em considera¢cdo pela associa¢do dos lojistas ou até mesmo pelo
proprio empresario, individualmente, que deveria buscar fazer uma pesquisa de
satistacdo, nem que informal, com relacdo a qualidade dos produtos e servigos

oferecidos por seu estabelecimento.

GRAFICO 13 — ATENDIMENTO
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FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)

Ao perguntar para os entrevistados como eles avaliam o atendimento prestado
pelos estabelecimentos da Rua 24 Horas, 13% o avalia como excelente, 61% analisa o
atendimento como satisfatorio, 23% considera insatisfatorio e 3% nao sabe, pois ndo
haviam utilizado nenhum servigo.

E interessante observar que, das pessoas que optaram pela alternativa
insatisfatoria, a maioria deixou claro que estava se referindo ao atendimento dos
garcons, que segundo elas, possuem uma abordagem excessiva e, de certa forma,

desconfortavel.



GRAFICO 14 — ATRATIVIDADE
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FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)

Com relagdo a atratividade do ambiente da Rua 24 Horas, apenas 6% o
considera muito atrativo, 50% considera atrativo, 39% avalia o local como pouco
atrativo € 5% optou pela alternativa sem atratividade.

Na verdade por se tratar de um ponto turistico seria interessante que a
porcentagem de pessoas que avaliam o local como um ambiente atrativo fosse maior.
Os proprietarios dos estabelecimentos, ¢ até mesmo alguns consumidores que
acompanharam a evolu¢do da Rua 24 horas afirmam que atratividade e o charme do
ambiente, como um todo, foi se perdendo por falta de investimento da administra¢ao
em conjunto com fatores externos que fogem do controle, tais como, como a presenca
de mendigos que ndao pode ser evitada pois o local € publico. Nesse sentido, as

sugestdes, apontadas pelos consumidores para aumentar a atratividade da rua serdo

descritas e analisadas posteriormente.
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GRAFICO 15 - SATISFACAO COM RELACAO AOS BARES E
RESTAURANTES
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FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)

Dos entrevistados 8% esta muito satisfeito com os bares e restaurantes, 51%

esta apenas satisfeito, 26 % esta insatisfeito, 6% esta muito insatisfeito € 9% ndo sabe.

Existem certos aspectos que comprovam que o segmento de alimenta¢do na Rua
24 Horas merece especial atencdo, tais como, o espago possul 10 estabelecimentos que
atuam na area de Alimentos e bebidas € os bares e restaurantes foram apontados por
28% dos entrevistados como principal motivo que o trouxe até a Rua 24 Horas (analise
da questdo 5). Assim, o fato de 34% dos entrevistados estarem insatisfeitos ou muito
insatisfeitos € algo que merece atencdo por parte dos estabelecimentos dessa area ¢ da

gestdo da Rua 24 Horas.
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GRAFICO 16 — SATISFACAO COM RELACAO A DIVERSIDADE DE BARES E
RESTAURANTES
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FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)

Conforme o grafico acima apenas 2% dos entrevistados esta muito satisfeito
com a diversidade de bares e restaurantes, 37% se diz satisfeito, ja 49% esta
insatisfeito, 10% muito insatisfeito e 2% nao sabe.

E interessante observar que o nimero de pessoas que afirmaram que a Rua 24
Horas deveria possuir estabelecimentos na area de alimentagdo que ofertassem
produtos diferentes dos ja existentes ou mais condizentes com as necessidades do
publico atual € grande. Foram citados como sugestdes de estabelecimentos que

poderiam vir a atender essa necessidade de maior diversificagdo: um restaurante com

sistema de buffet por quilo, mais lojas de fast food € também restaurantes tematicos.



64

GRAFICO 17 — RUA 24 HORAS COMO OPCAO GASTRONOMICA, CULTURAL
E DE ENTRETENIMENTO
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FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)

A 1nterpreta¢do desse dado, 51% dos entrevistados responderam que a Rua 24
Horas ndo € uma op¢do gastronOmica, cultural ¢ de entretenimento e¢ 49%
responderam que sim, reflete a insatisfacdo dos entrevistados com relagdo as

atividades culturais, as op¢oes de entretenimento € as opg¢oes gastronomicas do local.

GRAFICO 18 — IMPORTANCIA COMO OPCAO GASTRONOMICA, CULTURAL
E DE ENTRETENIMENTO PARA CURITIBA
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FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)

Das 49 pessoas que consideram a Rua 24 Horas como uma opg¢ao gastronomica,
cultural e de entretenimento em Curitiba, 29% a avalia como muito importante, 53%

como importante, 16% a considera como razoavelmente importante € apenas 2%
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acredita que o local possui pouca importancia com relagdo a esse aspecto para cidade

de Curitiba.

GRAFICO 19 - POTENCIAL PARA VIR A SER UMA OPCAO
GASTRONOMICA, CULTURAL E DE ENTRETENIMENTO PARA CURITIBA
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FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)

Das 51 pessoas que responderam que n3o consideram a Rua 24 Horas como
uma op¢ao gastronomica, cultural e de entretenimento em Curitiba, 94% considera que
ela possut potencial e apenas 6% considera que nao.

Em outras palavras, mais da metade dos entrevistados avaliam negativamente a
atual situa¢do da Rua 24 Horas, mas a grande maioria acredita que ela possui potencial
para se tornar uma op¢ao gastronomica, cultural € de entretenimento, mas para 1Sso

seria necessaria a realiza¢do de algumas a¢des € mudancas.
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GRAFICO 20 — ASPECTOS QUE DEVIAM SER MELHORADOS
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FONTE: Pesquisa de Campo (Fonseca; Kopp, 2005)

Apenas 4 pessoas acham que nada precisa ser melhorado na Rua 24 Horas, 19
pessoas ndo sabiam que sugestdes poderiam dar ¢ 77 entrevistados responderam sobre
diversos aspectos que a Rua 24 Horas pode melhorar de acordo com o ponto de vista

de cada um. Nesse sentido, as sugestdes com maior incidéncia foram descritas abaixo:

- Musica ao vivo durante o dia nos finais de semana € ndo s a noite como ja
¢ feito.

- Arrumar a cobertura devido as goteiras.

- Maior variedade de estabelecimentos, com relacdo aos bares € restaurantes,
muitos sugeriram a abertura de restaurantes tematicos, com comida tipica.

- Aumentar a qualidade dos estabelecimentos da area de alimentacao.

- Maior preocupac¢do, mais investimentos, por parte URBS e da Prefeitura
Municipal de Curitiba.

- Intensificacdo das atividades culturais, estabelecimento de um calendario de
eventos.

- Melhor atendimento dos gar¢ons, muitos consideram que eles possuem uma
abordagem excessiva.

- Todas as lojas ficarem aberta 24 horas, para ndo descaracterizar a proposta.

- Aumentar a seguranc¢a da regido € ndo so da Rua 24 Horas.



E pertinente observar, que a viabilidade e a relevancia das propostas e sugestdes

dos entrevistados serdio analisadas e levadas em conta na formulacdo das propostas

para a revitalizagdo da Rua 24 Horas como espaco gastrondmico, cultural e de

entretenimento. |
|

|
b) Pesquisa com os comercianﬁes.

A pesquisa realizada com representantes dos estabelecimentos da Rua 24 Horas
|
teve uma abordagem quanﬁitativa e fo1 realizada através da aplicacdo de um

questionario com perguntas fechadas e abertas. Vinte e trés € o numero total de

estabelecimentos encontrados na Rua, .como 8 destes estabelecimentos sdo utilizados

para a prestacdo de servigos, 0 universo dessa pesquisa, neste caso, foi de apenas 15

estabelecimentos, sendo que destes 10 sdo especificamente de Alimentos e Bebidas.
Deste universo foram' entrevistadas 11 lojas (destas, sete de Alimentos e

: ) o :
Bebidas). Os quatro estabelecimentos que ndo contribuiram com esta pesquisa foram:
|

o Leve Curitiba, por ser ligado ao Instituto Pro-Cidadania de Curitiba e assim néo ter
autonomia para responder a pesquisas, € tambeém a Fabrica da Pizza, a Companhia do

Lanche e a Delly’s Petiscos, no primeiro o gerente deixou expressamente claro que
|
ndo queria participar, no seguillda o responsavel afirmou que a loja ndo participa desse

tipo de iniciativa e o terceiro estabelecimento ndo entregou o questionario dentro do
|

: o, ] :
A aplicacdo dos questl?nanos fo1 realizada nos meses de agosto ¢ setembro, em

prazo combinado.

dias e horarios diferenciados conforme a disponibilidade dos representantes dos

diversos estabelecimentos. (Modelo de questionario apéndice 2).
|

TABELA 1 - HORARIO DE FUNCIONAMENTO

08:00h as 24:00h | 4

08:00h as 02:00h | 3 |
08:00h as 06:00h | 1
24 horas 3

_Tof[__al _I 1




QUADRO 1 — AVALIACAO DA RELACAO CUSTO BENEFICIO
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Como avalia a relagcdo custo-beneficio (viabilidade financeira) de um
estabelecimento localizado na Rua 24 Horas?

Respostas citadas Numero de
citacdes
* Viavel economicamente. 4
* A relagdo custo-beneficio poderia ser melhor se forem feitas 3
melhorias na infra-estrutura.
* O grande fluxo de passantes € um ponto positivo para a viabilidade 2
dos negocios.
*A diminui¢cdo do movimento de consumidores efetivos € ruim para a 2
relagio custo-beneficio.
* Custos muito altos diminuem a viabilidade financeira. 3
* Razoavel. 3
* Ruim. 2
* Nao € viavel economicamente. |
Fonte: Pesquisa de campo (Fonseca; Kopp, 2005).
QUADRO 2 -VANTAGENS / FACILIDADES
Cite as principais vantagens/facilidades de um estabelecimento estar
localizado na Rua 24 Horas.
Respostas citadas Numero de
citacdes
* O local € um ponto turistico. 7
* Localizagdo central. 4
* Seguranca. 2
* Horario de funcionamento maior. |
* Nenhuma. 1

Fonte: Pesquisa de campo (Fonseca; Kopp, 2005).




QUADRO 3 - DESVANTAGENS / DIFICULDADES
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Cite as principais desvantagens / dificuldades de um estabelecimento
estar localizado na Rua 24 Horas.

Respostas citadas Numero de
citacdes
* Infra-estrutura deficitara. 3
* A administrac¢do pouco flexivel. 3
* Horario de funcionamento muito prolongado 2
* Custos muito altos. 2
* Muitos modulos fechados. ]
* A imagem negativa que o local tem atualmente. 1
*A diminui¢cdao do movimento de consumidores. ]

Fonte: Pesquisa de campo (Fonseca; Kopp, 2005).

GRAFICO 21 - MOVIMENTO DE CONSUMIDORES
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Fonte: Pesquisa de campo (Fonseca; Kopp, 2005).

Dos entrevistados, a maioria (64%) avalia o atual movimento da Rua 24 Horas

como fraco ¢ 18 % considera bom. E apenas 9% considera muito bom e outros 9%

razoavel.
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GRAFICO 22 — CLIENTES TURISTAS
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Fonte: Pesquisa de campo (Fonseca; Kopp, 2005)

As respostas sobre a representatividade dos turistas como consumidores
variaram bastante, 4 pessoas disseram que os turistas € a popula¢do local possuem
1gual participagdo, 4 pessoas que os turistas s30 a minoria € 3 pessoas que eles sdo a

maioria.

GRAFICO 23 — SATISFACAO COM A INFRA-ESTRUTURA
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Fonte: Pesquisa de campo (Fonseca; Kopp, 2005)

Com relacdo a satisfagdo dos representantes dos estabelecimentos com a infra-
estrutura da Rua 24 Horas, a maioria (64%) disse estar muito insatisfeito ¢ 27%

insatisfeito. Somente 9% se consideraram satisfeitos.
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QUADRO 4 — ACOES COMUNICATIVAS

Como avalia as a¢des comunicativas (promog¢ao € divulgacdo) da Rua
24 Horas?

Respostas citadas Nuamero de
citacdes
* Nao existem ag¢des nesse sentido. 9
* N3o existe nenhuma ag¢ao formal, s6 acdes informais e individuais 2

(cada estabelecimento promove a si proprio).

Fonte: Pesquisa de campo (Fonseca; Kopp, 2005).

GRAFICO 24 — SATISFACAO COM ADMINISTRACAO
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Fonte: Pesquisa de campo (Fonseca; Kopp, 2005)

Dos 11 representantes dos estabelecimentos entrevistados, 4 se dizem satisfeitos

com a administracdo da Rua 24 Horas, 4 estdo insatisfeitos e 3 muito insatisfeitos.

QUADRO 5 — SUGESTOES DE ACOES

Possui sugestdes de agdes € medidas que podem ser tomadas pela
Administra¢do para melhorias na Rua 24 Horas?

Respostas citadas Numero de
citacoes
* Melhorar a infra-estrutura. 8

* Fazer divulgagdo e promogdo do local.

* Realizar eventos € promover atividades de entretenimento

b [ D | =

* Rever normas de fiscalizagdo ¢ as regras dos contratos firmados, que
estdo desatualizados se comparados com o restante do mercado.

* Nenhuma ]

Fonte: Pesquisa de campo (Fonseca; Kopp, 2005).
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QUADRO 6 - CONTROLE / AUMENTO DA QUALIDADE

12

Quais sdo as medidas tomadas pelo estabelecimento para o
controle/aumento da qualidade dos produtos e servigos ofertados aos
clientes?
Respostas citadas Numero de
| citacdes
* Selecdo de fornecedores. 6
* Cuidado com os produtos (armazenamento, higiene, prazos de 2
validade). |
* Orientagdo para os funcionarios visando qualidade no atendimento. 4
* Incentivo para que os funciondarios participem de cursos. 1
* Selegdo e treinamento Gos fupcionarios. 1
* Oferta de produtos diversificados. 1
* Aplicacdo de normas € formas de conduta do receitudrio padrdo da 1
franquia. ‘
* Fabricag¢o propria. 1
* Nenhuma ] |

Fonte: Pesquisa de campo (Fonseca; Kopp, 2005).

\
QUADRO 7 — DIFERENCIAL

|

Qual o diferencial do estabelecimento que atrai- os consumidores e
fortalece a sua competitividade?

Respostas citadas

Numero de

| citagdes
* Bom atendimento. 2
* Funcionarios atenciosos. | | 2
* Proposta diferenciada das demais localizadas na Rua 24 Horas. 2
* Estrutura a aparéncia da loja sfo mais atrativas que as do restante 2
dos estabelecimentos e:nmntradlas no local.
* Oferta diversificada. 1
* Qualidade. | 1
* Limpeza. 1
- * Oferece um produto que os demais estabelecimentos ndo oferecem. ]
* Nenhum | 2

Fonte: Pesquisa de campo (Fonsleca; Kopp, 2005).
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GRAFICO 25 — COMPETITIVIDADE ENTRE OS ESTABELECIMENTOS
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Fonte: Pesquisa de campo (Fonseca; Kopp. 2005)

Com relagdo a competitividade entre os estabelecimentos da Rua 24 Horas a
maioria (55%) considera intensa a concorréncia existente. Ja 18% a considera
adequada e outros 18% disse que ha pouca concorréncia no local. E ainda 9% avaliou

que ndo existe concorréncia na Rua.

GRAFICO 26 — INTEGRACAO ENTRE OS ESTABELECIMENTOS
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Fonte: Pesquisa de campo (Fonseca; Kopp, 2005)

Dos 11 entrevistados, 5 consideram que a integracdo entre os estabelecimentos
da Rua 24 Horas € pouca e 3 que ela ¢ adequada. Somente 1 entrevistado a considerou

intensa, sendo que 2 pessoas disseram que ndo existe integracao entre eles.



74

QUADRO 8 — COMPLEMENTACAO DA OFERTA

Que tipo de estabelecimento seria interessante que existisse na Rua 24
Horas para complementar a oferta existente?

Respostas citadas Nuamero de
citacdes

* Estabelecimento de alimentos e bebidas com sistema fast food. 2

* Restaurante com sistema de buffet por quilo.

* Farmacia.

*¥* Mercado.

* Loja de conveniéncias.

* Agéncia de Turismo. |

* Laboratorio fotografico.

* Pastelaria.

* Sorveteria.

* Restaurante que serve comida tipica.

* Loja de roupas.

* Empresas de marca reconhecida.

2
2
2
2
* Chavetro. |
]
|
]
1
]
]
]
1

* Nenhum.

Fonte: Pesquisa de campo (Fonseca; Kopp, 2005).

GRAFICO 27 — ACOES E EVENTOS CULTURAIS / ENTRETENIMENTO
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Fonte: Pesquisa de campo (Fonseca; Kopp, 2005)

Todos os entrevistados avaliaram de forma positiva a promog¢do de acdes e
eventos culturais/entretenimento como alternativa para conquistar uma maior

atratividade e um novo diferencial para a Rua 24 Horas. Sendo que destes, mais
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especificamente, 9 pessoas disseram que esta idéia € muito interessante e 2 pessoas

que ela ¢ interessante.

QUADRO 9 — ACOES VISANDO MAIOR ATRATIVIDADE E NOVO
DIFERENCIAL

Que outras a¢des considera interessante para conquistar uma maior
atratividade € um novo diferencial para a Rua 24 Horas?
Respostas citadas Numero de
citacdes
* Reforma da estrutura (principalmente troca da cobertura). 7
* Investimento em marketing e propaganda. )
* Melhorar a qualidade dos estabelecimentos de Alimentos e Bebidas. 1
* Aumento da aten¢do que € dada ao local pelos orgdos publicos I
responsaveis.
* Aumento da unido entre 0s lojistas. l
* Dar maior €nfase ao carater turistico da rua (conseguir maior 1
participagdo dos orgaos responsaveis pelo Turismo no local).

Fonte: Pesquisa de campo (Fonseca; Kopp, 2005).

c) Pesquisa com os gestores € demais responsaveis pela operacionalizacdo da Rua 24

Horas e com um representante do posto de informagdes turisticas nela localizado.

A pesquisa realizada com os gestores € demais responsaveis pela
operacionaliza¢do da Rua 24 Horas e com um representante do posto de informagoes
turisticas nela localizado teve uma abordagem quantitativa, sendo realizada através de
entrevistas semi-estruturadas.

As pessoas foram estrategicamente escolhidas por sua representatividade para
com a Rua 24 Horas. Foram entrevistados: Silvio Artur Weber (Chefe de Setor,
responsavel na URBS pela Rua 24 Horas), Gediel Kukla de Franga (Encarregado de
Equipamento Urbano, responsavel pela operacionalizacdo e fiscaliza¢gdo da Rua 24
Horas), Roberto Amaral (presidente da Associac¢do de Lojistas da Rua 24 Horas € dono

da Revistaria presente no local) e Rafael Zaccaron (funcionario da CIC - Companhia
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i
de Desenvolvimento de Curitiba ¢ um dos responsaveis pelo posto de informacdes

turisticas da Rua 24 Horas). (Roteiros das entrevistas no apéndice 3).
3.2.2 Diagnostico
a) Pontos a melhorar

Dentre os aspectos a m:ielhorar, ¢ valido destacar a inexisténcia de sinalizacdo
para se chegar até a Rua 24 Horas. A existéncia de placas indicativas facilita o acesso
até o local para os turistas ¢ até para a populacao local (claro que em menor propor¢ao)
que ndo conhecem a localizagé"%o da Rua 24 Horas. Seria interessante ter indicacdes em
ruas estratégicas como a Quinze de Novembro, a Visconde de Nacar, entre outras.

E possivel encontrar ¢stabelecimentos pouco competitivos com rela¢do ao
restante do mercado, sendo qulle a qualidade de alguns produtos e servi¢os oferecidos
na Rua 24 Horas é deficitaria., Verifica-se que muitos funcionarios ndo possuem uma
postura adequada com a pl}'@pesta da Rua e ainda nenhuma preocupacdo em
proporcionar um atendimento diferenciado aos turistas. De acordo com as entrevistas

|
realizadas com os comerciantes, s30 muitos poucos estabelecimentos que realizam
treinamentos ou cursos de reci:clagem com 0s seus funcionarios. Por sua vez, o0 numero
alto de espacos fechados também pode ser apontado como um aspecto negativo.

Com relacdo a diversid:ade de estabelecimentos de Alimentos e Bebidas alguns
usudrios entrevistados e os proprios lojistas sugeriram a abertura de um restaurante
com buffe;‘ por quilo, de um estabelecimento com marca reconhecida ou ainda

proposta de culinaria tipica. :

De forma mais especifica falta qualidade em alguns dos servigos e produtos
oferecidos nos estabeleciment:os de Alimentos e Bebidas, sendo que a abordagem dos
garcons é considerada por parte dos entrevistados como excessiva e desconfortavel.

|
Até mesmo a atratividade e a aparéncia de algumas lojas precisam ser melhoradas,
com 0 objetivo de motivar as :pessoas que utilizam a Rua 24 Horas apenas como local

de passagem a consumir no local.

|
|
|
|
I
I
|
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Existem trés aspectos relacionados a infra-estrutura que podem ser apontados
como pontos fracos da Rua:

Os sanitdrios estdo em estado precario € com aparéncia desagradavel, além
disso, o fato de serem de uso gratuito facilita a utilizacdo dos mesmos de maneira
inadequada, segundo relatos pode-se encontrar pessoas consumindo drogas ou ainda
tentando tomar banho na pia.

A cobertura da Rua sofreu um desgaste na sua estrutura devido a sua intensa
exposicdo as condicOes climaticas. Atualmente em dias de chuvas o nimero de
goteiras € tdo grande que acaba prejudicando o atendimento.

A inexisténcia de um estacionamento desmotiva a visita de potencias
consumidores € preocupa os usuarios do local que deixam seus carros na rua. Este
aspecto € mais agravado com a falta de seguranca no entorno da Rua 24 Horas.

Outro aspecto que € pertinente destacar € a falta de atividades culturais, eventos
e apresentacdes musicais ao vivo, entre outras atividades. Entretanto, de acordo com
associacao dos lojistas ndo ocorre um maior numero de iniciativas do tipo por falta de
dinheiro. Por sua vez, o horério de funcionamento das lojas também pode ser apontado
como um ponto fraco, uma vez que determinado usuario, seja ele, turista ou morador
local ao visitar a Rua pode se sentir insatisfeito com o fato de encontrar algumas lojas
fechadas.

E por altimo ¢ inexistente qualquer iniciativa de divulgacdo dos produtos e
servigos oferecidos no local. Obviamente que o custo para um restaurante se divulgar
sozinho é um investimento alto, neste caso, € adequado que os estabelecimentos se

divulguem de forma conjunta.

b) Pontos fortes

Entre os principais fatores positivos encontrados na Rua 24 Horas destaca-se
primeiramente o fato deste local j& ser reconhecido nacionalmente e até
internacionalmente como um atrativo turistico tradicional e caracteristico da cidade de

Curitiba. Dessa forma, a Rua 24 Horas ainda € um espa¢o muito procurado pelos
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l
visitantes, sendo que, como pudemos perceber através das pesquisas de campo, o fluxo
de turistas no local € considerado pelos lojistas e responsaveis administrativos bastante
representativo e significativo. fﬂx presenca do posto de informacgdes turisticas e da loja
de artesanato “tipico” reforcam essa vocacio.

Nesse sentido a arquitel;tura e a estrutura da Rua 24 Horas sdo pontos fortes a
serem destacados, pois sdo peéuliares a este local e também caracteristicos da cidade

|
de Curitiba. Este fator € muito relevante para a atratividade que o local exerce ¢ para a
|
motivacdo das pessoas em querer conhecé-lo. Outro diferencial que merece atencdo é
o horario de funcionamento, que apesar de muitos estabelecimentos ndo ficarem mais
abertos ininterruptamente, aimila ¢ mais prolongado do que os da maioria dos demais
estabelecimentos comerciais da cidade.

Outro fator positivo da Rua 24 Horas € a sua localizacdo central. Aspecto este
que facilita o acesso das pessfoas,, sendo que proximos a ela existem muitos centros
comerciais e locais de acesso ,aos meios de transporte ptiblicos, o que faz com que o

|
fluxo de passantes seja bastante intenso. O acesso por parte dos turistas também ¢
facilitado, uma vez que o nimero de hotéis na drea e em regides proximas € grande.

|

Podem ser enfatizados também como pontos fortes o fato desse atrativo
pertencer a Linha Turismo (m::,]lis um aspecto que facilita o acesso) e o fato dele possuir
um posto de informagdes turisticas com funcionamento 24 horas. Além desses fatores,

.
um aspecto que merece destaque ¢ a limpeza do local, que se mostrou bastante
eficiente, sendo que a presengé de lixeiras € visivel ao longo de toda a sua extensio.

|

3.2.3 Prognostico |
Supondo que nfo haja nenhuma interven¢do, a Rua 24 Horas tende a se tornar

. | r . 5 P
apenas uma galeria de passagem, na qual o nimero de consumidores efetivos sera cada

VEZ menor.
I

Se os estabelecimentos ndo adotarem uma postura mais competitiva, buscando
I

inovacoes ¢ diferenciais € uma maior qualidade dos produtos e servigcos oferecidos,

|
eles ficaram cada vez mais distantes/inferiores em relacdo ao restante do mercado.
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|
Assim, pode-se prever que 'terdo diminuida gradativamente sua clientela, ¢ por
conseqiiéncia o seu lucro, o {]l%le pode acabar por gerar o fechamento de alguns deles.
Ja se forem realizadas modiﬁca(;iies no local, o potencial da Rua 24 horas sera
melhor aproveitado, tanto como atrativo turistico e como equipamento urbano de uso

o | o ;
da populagdo local. A sua atratividade tende a aumentar, fazendo com que mais
|

pessoas freqiientem o local, consumindo seus servicos e produtos efetivamente. A Rua
24 horas ainda pode ter seul carater de ponto de encontro, de espago cultural, de
entretenimento e de sociabilidade mais tortalecido, ofertando as pessoas que vém ao

|
local, maior nimero e opg¢des de atividades, assim como um ambiente mais

satisfatorio. |
1

N |
3.3 REVITALIZACAO ]|)A RUA 24 HORAS: PERSPECTIVAS E

POSSIBILIDADES |

O objetivo geral € propor acoes que viabilizem a revitalizacdo da Rua 24 Horas

como espac¢o gastrondmico, cultural e de entretenimento.

3.3.1 Objetivos, estratégias e prazos

OBJETIVOS | ESTRATEGIAS PRAZOS
ESPECIFICOS 3
Aumentar a diversidade de : Incentivar a entrada de 36 meses
estabelecimentos de | estabelecimentos com propostas
Alimentos € Bebidas. diferenciadas e mais atrativas nos

|
modulos que atualmente estio

| fechados.

Aumentar a qualidade dos | Rever a politica interna de gestdo e

|
produtos e servicos de ﬁ:iscahzac;ﬁ(} dos estabelecimentos.
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Alimentos ¢ Bebidas

oferecidos no local.

Promover cursos e atividades de
conscientizacdo com oS

proprietarios.

Realizar treinamento com os

recursos humanos.

6 a 12 meses

Aumentar a sinaliza¢o.

Colocar placas indicativas em

pontos estrat€égicos

6 a 12 meses

Trocar a cobertura da Rua | Desenvolver um projeto de troca da 36 meses
24 Horas. cobertura, aprova-io junto aos
orgaos competentes e realizar a
implementacdo do mesmo.
Desenvolver estratégias de | Criacdo de um site da Rua 24 Horas 36 meses
marketing e divulgacio da
Rua 24 Horas, mais
especificamente de seus
produtos € servigos.
Desenvolver atividades Contratar um profissional para ser 36 meses

culturais, de entretenimento

e eventos no local.

responsavel por essas atividades.

Criacdo de um calendario anual de

cventos.

FONTE: FONSECA; KUFPP, 2U05.

3.3.2 Ac¢des propostas
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3.2.2.1 Aumentar a diversidade de estabelecimentos de Alimentos ¢ Bebidas.

a) Ac¢oes

Atualmente existem oito modulos fechados, este € um aspecto que poderia ser
revertido em uma oportunidade para enfatizar o carater gastronomico da Rua 24
Horas. Sugere-se que a ocupac¢do desses modulos ociosos ocorra o quanto antes, €
principalmente, que se busque nesses novos processos de licitacOes atrair
estabelecimentos de Alimentos € Bebidas com propostas diferenciadas € com alta
qualidade de produtos e servigos.

Como forma de incentivo a URBS poderia oferecer isencdes fiscais e
facilidades de instalacdo. Por sua vez, todas as melhorias que serdo realizadas durante
0o desenvolvimento do processo de revitalizacdo da Rua 24 Horas como espago
gastronOmico, cultural e entretenimento podem ser utilizadas como argumentos para
atracdo de novos empreendimentos. Visto que todo esse processo tende a aumentar
atratividade e a wviabilidade economica da Rua e de forma mais especifica a
lucratividade dos estabelecimentos.

Nesse sentido, percebe-se que para a complementacdo da proposta
gastronOmica da Rua 24 Horas e aumento da sua diversidade, os tipos de

estabelecimentos que a URBS deve buscar atrair sdo:

- Restaurantes com sistema de buffet por quilo.
- Fast-foods.
- Restaurantes Tematicos.

- E por ultimo, estabelecimentos com op¢des de culinaria tipica.

b) Custos
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Para a implementacdo desta acdo nd3o existe nenhum custo especifico. Na
verdade, cabe a URBS verificar quais as possiveis formas de incentivo que a mesma

podera disponibilizar, e suas implica¢des dentro do orcamento da Rua 24 Horas.

¢) Monitoramento

O orgdo responsavel pela implementagdo € monitoramento desta acdo € a
URBS.

3.2.2.2 Aumentar a qualidade dos produtos e servicos de Alimentos e Bebidas

oferecidos no local.

a) Acoes

O primeiro passo para aumentar a qualidade dos produtos e servigos oferecidos
deve ser uma revisdo da politica interna de gestdo e fiscalizacdo dos estabelecimentos.
Esta politica, enfre outras coisas, prevé quais produtos cada estabelecimento esta
permitido a comercializar e quais sdo proibidos. Seria mteressante que estas normas
fossem revistas, pois atualmente do modo como estdo formatadas, elas acabam
eliminando a livre concorréncia ¢ de certa forma acomodando parte da oferta, ou
estimulando uma concorréncia “desleal”, na qual estabelecimentos vendem produtos
que teoricamente ndo poderiam ofertar. Estas normas deveriam ser estruturadas de
forma a incentivar uma concorréncia adequada e saudavel, que promova a busca pelo
aumento da qualidade dos produtos e servicos oferecidos.

Uma parte do regulamento interno que também deve ser repensada € a
fiscalizacdo guanto a higiene e condi¢ches sanitdrias dos estabelecimentos. Segundo a
entrevista com os responsaveis pela gestdo da Rua, ndo existem acdes especificas
nesse sentido, mas que por se tratarem de lojas comerciais estas estdo sujeitas a
inspecdo da vigilancia sanitaria e demais 0rgdos fiscalizadores oficiais. Essa questdo

deveria ser mais bem avaliada e deveria haver uma maior cobranca deste aspecto, por
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parte da URBS em relagdo as lojas, uma vez que a Rua 24 Horas trata-se de um
equipamento publico e um poﬂto turistico representativo da cidade de Curitiba.
|

Outra agdo proposta € promogao de cursos e atividades de conscientizagdo com
0S proprietarios. Sugere-se neste caso o estabelecimento de uma parceria com o
SEBRAE, Servico Brasileiro'de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, que € uma
entidade reconhecida no mercado por suas iniciativas de incentivo ao
empreendedorismo € ao comércio de forma geral. Entre os cursos que poderiam ser
realizados pelos proprietarios destacamos:

- Oficina de Diagnés:tico Empresarial: curso que tem como finalidade o
desenvolvimento de um diagnostico dos pontos fortes € potencialidades da empresa e
do empresario, levantando ainda planos de indicadores de resultados € de capacitacio,
que permitem uma analise da: evolucdo da empresa ao longo do tempo e um melhor
acompanhamento de seus resultados. Através de atividades individuais € em grupo, 0s
participantes fazem uma auto-anélise e respondem a questées envolvendo casos de
empresas das areas de varejo:, servigos ¢ industrial, testando seus conhecimentos de
marketing, finangas e comportamento e atitudes.

- Como Selecionar, Contratar, Remunerar ¢ Preparar os Funcionérios: curso que
oferece conhecimentos, inst'rumentos,, modelos e habilidades para um melhor
gerenciamento das fungoes dq| recursos humanos. E desenvolvido através de exercicios
praticos, estudo de casos, exemplos, situacdes tipicas de entrevistas, preparacdo de
avaliacOes e testes. Ao final do programa, o participante tem instrumentos, modelos e
planos de acdo para desenm:lver as funcdes tipicas para a gestdo de uma equipe de
trabalho. |

Dessa forma com o objetivo de aumentar a qualidade dos produtos e servi¢os

|

encontrados na Rua 24 Horas € imprescindivel que exista uma maior atencdo com
|

relacdo a capacitacdo e treinamento dos recursos humanos. Nesse sentido, se propdem
a promoc¢do de cursos em parceria com o SENAC - Servico Nacional de

Aprendizagem Comercial, lpa::uis esta entidade oferece cursos técnicos e
|

|
disponiveis, o mais indicado para um melhor o treinamento € uma maior capacitacio

profissionalizantes nas areas comerciais € de prestacdo de servigos. Entre os cursos



f 84
|

|

|
dos recursos humanos dos estabelecimentos da Rua 24 Horas € o de Qualidade no

|

Atendimento ao Cliente. E no caso especifico dos estabelecimentos de Alimentos e
|

bebidas, destacamos o curso; de Boas praticas na Manipulacdo de Alimentos ¢

- - - | . r - . .
conforme o interesse os diversos oferecidos na area de gastronomia e culinaria em

geral. :

Outra iniciativa intereséante neste sentido € participar do treinamento sobre o
turismo em Curitiba para o éetor de comeércio, que vem sendo desenvolvido pelo
Instituto Municipal do Turis!;mo com funciondrios do setor de informacdes dos
Shoppings Centers da cidade ||f: com alguns profissionais como guardas municipais €
taxistas. Esse curso € gratuito :e tem como objetivo capacitar esses trabalhadores para
que cles estejam aptos a ateq'der principalmente os turistas que visitam a cidade ¢
precisam de alguma infﬁrmat_;ﬁ:o

Durante esse treinamen:to 0s participantes assistem a um video € a uma palestra
que traz no¢des sobre o tuI'iSI:]TlO. Entre estas informacdes estdo os tipos de turismo,
seus impactos € os atrativos :naturais e culturais. A €nfase € dada ao turismo em
Curitiba, mostrando a infra—es%trutura da cidade, fluxo de turistas, de onde vém esses

visitantes, meios de transporte usados para chegar a cidade, onde se hospedam € o que
|

visitam.
b) Custos

Entre as acdes propostas, as que podem ter seus custos estimados sdo 0s cursos

a serem realizados: |

Em relacdo aos c-ursos: oferecidos pelo SEBRAE, “A Oficina de Diagndstico
Empresarial” tem uma carga i‘li)l‘ﬁl‘iﬁ de 8h e custo de R$ 40,00 por participante. Ja o
curso “Como Selecionar, Con‘ltratar, Remunerar e Preparar os Funcionarios™ tem carga
horaria de 15 horas e custo de :R$ 120,00 por 1nscrito.

Quanto aos cursos do :SENAC_, 0 de “Qualidade no Atendimento ao Cliente”
tem carga horaria de 15 hm'as;e custo de R$ 140,00 por pessoa e os diversos cursos de

. « g a | . . . : o
gastronomia e culindria oferecidos por esta instituigdo tem uma carga horaria bem
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|
variada, sendo que os com carga horaria de 12 horas, como € o caso do curso de “Boas
Praticas na Manipulacio de Alimentos”, custam em média R$ 100,00 por participante.

, |
E valido ressaltar que todos esses custos podem ser minimizados se forem

estabelecidas parcerias com estas instituigdes, sendo que para isto a URBS pode se

beneficiar de ser um 6rgdo phiblico para obtencdo desse tipo apoio.
I

I
¢) Monitoramento

A implanta¢do e monitoramento das a¢des propostas ficam a cargo da URBS ¢
|

da Associacdo de Lojistas.

3.2.2.3 Aumentar a sinalizac2o.

a) Acoes |
|

|
Durante a realizacdo de! entrevistas com os usuarios da Rua 24 Horas, 49% dos

entrevistados avaliaram a sinalizacdo que orienta como se chegar até o local como
insuficiente Uma vez que a' Rua 24 Horas é um ponto turistico com expressiva
representatividade para a cidlade de Curitiba é imprescindivel que o acesso ao local
seja facilitado. Dessa forma, torna-se evidente a necessidade da implementacdo de
placas indicativas em locais estratégicos, tais como, a rua XV de Novembro, a rua

; J | s
Visconde de Nacar, e a rua Ermeliano Perneta.
|

b) Custos

|
Na cidade de Curitibg, tanto a sinalizacdo de transito como a sinalizacdo

turistica, sdo responsabilidades da Prefeitura Municipal. Dessa forma, partindo do
aspecto que os custos desta'a¢do sdo de responsabilidade publica, ndo existe uma

L] - - | L 3
estimativa precisa dos gastos ?nvcrlwdos.
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¢) Monitoramento

No caso os orgdos competentes pela aprovagdo e implementagdo desta a¢do e a

URBS e de forma mais especifica 0 DIRETRAN (Diretoria de Transito da URBS).

3.2.2.4 Trocar a cobertura da Rua 24 Horas.

a) Ac¢oes

A estrutura que cobre a Rua 24 horas, composta basicamente por pequenas
pecas de vidro e borracha, esta danificada. Dessa forma existem varias goteiras € nos
dias de chuva o funcionamento da Rua como um todo acaba sendo prejudicado.

E fundamental para o funcionamento do local, que estd cobertura seja trocada
por uma nova, ja que segundo a administragdo, todos os reparos possiveis a se fazer na
estrutura atual ja foram realizados, ndo restando outra alternativa senao troca-la.

Ja existe um projeto em andamento no [IPPUC que busca uma alternativa para
este problema, entretanto ainda nao ha nada definido. De qualquer maneira € preciso
que uma atitude seja tomada o quanto antes. Nesse sentido, os responsaveis devem
buscar desenvolver um projeto, completo e viavel, de troca dessa cobertura. Viavel no
sentido que a nova estrutura seja funcional e duravel, mantendo as caracteristicas
originais da 24 Horas, a0 mesmo tempo € necessario propor um projeto que consiga

ser aprovado e implementado pelos 0rgaos competentes.

b) Custos

O investimento que esta a¢do requer ndo pode ser definiddo com exatidao no
momento, visto que ainda nao foi decidido qual ¢ o material mais adequado a ser
utilizado. Quando este aspecto ja estiver resolvido sera necessario abrir um processo

de licitacdo para escolha do melhor orcamento e da empresa responsavel pela obra, de
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qualquer forma € possivel afirmar que este processo exige um investimento

relativamente alto.

¢) Monitoramento

Cabe ao IPPUC desenvolver o projeto em si, viabilizando sua
operacionalizacdo, ja a URBS e a Prefeitura Municipal de Curitiba ficam responsaveis
pela aprovacdo e implementacdo do projeto. Sendo que o processo de abertura de

licitagdo fica, de forma mais especifica, a cargo da URBS

3.2.2.5 Desenvolver estratégias de marketing e divulgacdo da Rua 24 Horas, mais

especificamente de seus produtos € servigos.

a) Ac¢oes

Atualmente a Rua 24 Horas ndo possui nenhuma forma de promogao e
divulgacdo dos seus servicos e produtos, sendo somente apresentada como atrativo
turistico e equipamento urbano de Curitiba em sites de turismo € em algumas
publica¢gdes pontuais (reportagens em jornais, revistas € outros). Sendo que muitas das
informag¢des encontradas € divulgadas nestes locais estdao desatualizadas e até mesmo
equivocadas. Ndo existe nenhuma iniciativa que busque divulgar a Rua 24 Horas de
maneira especifica e dinamica.

Assim, foi constatada a necessidade de desenvolver estratégias de marketing
para 0 local. Ao se buscar alternativas para a divulgagcdo e promog¢do da 24 Horas,
verificou-se que a op¢cdo mais viavel e com melhor relagdo custo-beneficio € a criagdo
de um site proprio do local. Visto que atualmente a Internet ¢ um importante
instrumento de comunica¢do bastante utilizado, pratico ¢ eficaz.

A proposta inicial para o site ¢ a apresenta¢do de informagdes gerais sobre a
Rua, sua histéria, caracteristicas ¢ peculiaridades, ¢ de dados sobre os

estabelecimentos encontrados no local (produtos e servigcos oferecidos, formas de
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pagamento € outros), além da divulgacdao do calendario de eventos do local e de
demais atividades promovidas.

O site deve possuir um layout atrativo, que desperte o interesse das pessoas em
visitar a Rua 24 Horas e consumir seus produtos e servi¢os. Dessa forma o site devera
conter fotos do local, informagdes uteis, além de um espago interativo em que 0s
usuarios podem deixar sugestdes, criticas € comentarios a respeito da experiéncia que
tiveram ao visitar a Rua. Nele cada estabelecimento teria uma janela exclusiva para
divulgar os seus produtos e servigos, como, por exemplo, cardapios com fotos no caso

dos bares e restaurantes.

b) Custos

A escolha pela criacdo do site levou em consideragdo o fato de este ser uma
alternativa com melhor custo-beneficio, uma vez que todos os estabelecimentos podem
se divulgar de forma conjunta, dinamica e eficaz. Foi realizado um orcamento com

algumas empresas € verificou-se que o investimento necessario gira em torno de R$

3.000,00

¢) Monitoramento

A implantacdo desta proposta, assim como seus custos € manutencdo ficam a

cargo da Associacao dos Comerciantes da Rua 24 Horas.

3.2.2.6 Desenvolver atividades culturais, de entretenimento e eventos no local.

a) Acoes
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Segundo a pesquisa de: campo realizada com o0s comerciantes € as entrevistas
com 0s responsaveis pelo fllI‘:lciOIlﬂI’IlE:Ilt{] e gestdo da Rua 24 Horas, a maior parte
deles considera que o desenvolvimento de atividades culturais, de entretenimento e
eventos ¢ uma alternativa bfastante interessante para a conquista de uma maior
atratividade e de um novo dife:rencial para o local.

Percebe-se que existe a4 necessidade de se contratar um profissional que fique
responsavel pela captacdo e' organizagdo dessas atividades. Entretanto, conforme
entrevista realizada com o senhor Roberto Amaral, presidente da Associacdo de
Lojistas, o atual orcamento :arrecadado com as mensalidades € insuficiente para
realizacdo de novos investimentos ou contratacdo novos funcionarios.

Dessa forma, uma altbmativa viavel para a atual condicdo econdmica da
|
associagdo, ¢ a contratacdo de um estagiario de turismo ou de relagdes publicas que
auxilie na captacido e organizacdo de eventos e atividades. Sendo que logo que a
situacdo financeira da Rua mélhorm € que um maior investimento nesta acdo se torne
possivel, deve ser realiza(;ia a contratacio de um profissional responsével
especificamente pelo setor de eventos.

Dentro deste objetivoi, uma acao bastante pertinente € a criacdo de um
calendario anual de eventos, :que organize e intensifique a realizacdo das atividades
culturais ¢ de entretenimento. Devem ser definidos os eventos que irdo ocorrer ao
longo do ano, com sua especiiﬁcagﬁes (objetivos, duracdo, data, e outras informacdes
necessarias), de forma qu‘e!i durante todo o ano fossem realizadas atividades
diversificadas de forma regular. Como sugestdes de eventos que podem ser realizados
destacamos: Comemoragdes de datas festivas (como ja € realizado no Natal € no més
de junho com os festivos juninios), festivais celebrando a entrada das novas estagdes do
ano (verdo, outono, inverno e primavera), semanas de carater étnico (com oferta de
produtos tipicos e apresentacdes que exaltem as diferentes etnias que colonizaram a

cidade), também em €poca debopa do Mundo de Futebol e Olimpiadas pode ser feita

a transmissdo dos jogos em teldes, e outros.
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Além deste calendario fixo de eventos devem ser realizados periodicamente
outros eventos pontuais, como: apresentacdes musicals, teatrais ¢ artisticas,
lancamentos de livros e outras publicagdes, € outros semelhantes. O espago que hoje €
disponibilizado pela Rua 24 horas para exposi¢oes (pouco utilizado atualmente) pode
ser aproveitado como espago para campanhas, junto aos freqiientadores, de saude,
informac¢do, cidadania e outros, como ja ocorre em outros pontos da cidade (por
exemplo, a Rua XV de Novembro ¢ as Ruas da Cidadania), e também para realizacao
de oficinas de artesanato, pintura ¢ atividades recreativas voltadas para o publico

infantil.

b) Custos

Com relag¢do aos custos dessa ac¢do, estes dependem diretamente dos eventos a
serem realizados, ou seja, cada evento tera um custo diferenciado, conforme a sua
proposta (contratagdo de atragdes, decoragdo, equipamentos necessarios € outros).
Sendo que muitos deles podem ter seus custos reduzidos através da obtengdo de apoio
e do estabelecimento de parcerias com entidades publicas, privadas e de classe.

Inicialmente o unico custo que pode ser cotado € a bolsa-auxilio a ser paga ao
estagiario contratado, sugere-se um valor de R$ 300,00 para a prestacdo de servico

com carga horaria diaria de 4 horas.

¢) Monitoramento

A Associacdo Comercial dos Lojistas da Rua 24 horas € responsavel pelo

desenvolvimento € monitoramento desta acao.
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CONSIDERACOES FINAIS

O segmento de Alimentos € Bebidas € fundamental para o desenvolvimento da
atividade turistica em determinada regido, pois ele, junto com outros Servigcos
turisticos, viabiliza a recepcdo dos visitantes e a permanéncia dos mesmos. E
importante ressaltar, que essa oterta atende ndo apenas aos turistas, mas também a
populag¢do local, uma vez que a alimentagdo em primeira estancia tem como objetivo a
satisfacdo das necessidades basicas de um individuo, ou seja, uma necessidade
inerente a todas as pessoas.

Dentro deste contexto, observa-se que a oferta de servigcos de alimentos e
bebidas em Curitiba conta com uma ampla variedade de estabelecimentos ¢ também
com vias € areas gastronomicas de destaque, locais estes bastante utilizados tanto pelos
moradores da cidade, como pelos turistas que a visitam. Dentre estes locais, destaca-se
o objeto de estudo do presente trabalho: a Rua 24 Horas.

Através da realizacdo dessa iniciativa de pesquisa foram obtidos dados e
informacdes relevantes que possibilitaram uma analise coerente e fundamentada sobre
a realidade atual da Rua 24 Horas. Constatou-se como foi o desenvolvimento da Rua
24 horas desde sua 1nauguracdo até os dias de hoje, por meio da analise de dados
historicos, de operacionalizacdo € normatizacdo, verificando as caracteristicas
funcionais, organizacionais e de planejamento do local.

Além disso, houve uma preocupa¢do em conferir junto aos freqgiientadores,
representantes dos estabelecimentos comercials € responsavels pela gestdo ¢
operacionalizacdo da Rua 24 Horas, quais os principais problemas e dificuldades
encontrados atualmente no local; assim como verificar quais idéias 0s mesmos
poderiam sugerir como solu¢do para os problemas identificados e também para o
desenvolvimento da Rua como um todo.

Logo em seguida, apds a analise dos dados obtidos, identificou-se que caso nao
haja nenhuma interven¢do, a Rua 24 Horas tende a se tornar apenas uma galeria de
passagem, na qual, o numero de consumidores efetivos e o0 numero de

estabelecimentos comercias com qualidade serdo cada vez menores. Por sua vez, se
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forem realizadas modifica¢gdes no local, o potencial da Rua 24 horas sera melhor
aproveitado, tanto como atrativo turistico € como equipamento urbano de uso da
populacdo local. E assim, a propria atratividade da 24 Horas como um todo tende a
aumentar.

Nesse sentido, com a execucdo dessa iniciativa de pesquisa, verificou-se que ¢
viavel transformar a Rua 24 Horas em um referencial gastronomico, cultural e de
entretenimento em Curitiba. Entretanto, existem varias a¢des necessarias, que foram
definidas e descritas ao longo deste projeto, para que se€ consiga atingir este objetivo.

E importante ressaltar que todas as propostas sugeridas pelo trabalho em
questdo devem ser aplicadas de forma conjunta € simultanea, pois se verifica que estas
acoes estdo inter-relacionadas e todos os resultados tencionados interagem entre si na
conformacao da Rua 24 Horas como um espaco gastronomico, cultural e de
entretenimento com qualidade e maior atratividade.

Dentro deste contexto, o proprio fato da Rua 24 Horas ser administrada por um
orgdo publico, limitou, de certa forma, o carater das a¢des propostas. Pois, a Rua 24
Horas, assim como outros equipamentos urbanos, precisa lidar com situagdes tais
como falta de verba, interesses politicos e procedimentos burocraticos que diminuem a
autonomia ¢ a flexibilidade de novas iniciativas.

Outros aspectos que de certa forma dificultaram o desenvolvimento desse
trabalho foram: a falta de material bibliografico especifico de gastronomia, a
indisponibilidade de estudos ¢ dados mais objetivos sobre a Rua 24 Horas e suas
caracteristicas, a relutancia dos representantes de alguns estabelecimentos do local em
colaborar com a pesquisa € outros. Entretanto, estes fatores ndo impediram que oS
objetivos pretendidos com o presente estudo fossem alcancados.

De forma sucinta, a implementagcao das a¢des propostas pelo presente trabalho
traz diversas contribui¢ées que viabilizam ndo s6 o melhor aproveitamento do
potencial turistico da Rua 24 Horas, como também uma melhor utiliza¢do do local

como um equipamento urbano que beneficia toda a comunidade.
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Por sua vez, este trabalho pode servir como indicagdo/base para a realiza¢do de
novas pesquisas sobre o local, de forma mais especifica de iniciativas mais

direcionadas, tais como um plano de marketing, um estudo de demanda e outros.
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APENDICE 1 — Modelo de questionario aplicado com os fregiientadores da Rua 24

Horas.
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DATA: HORARIO: UFPR

1) Qual é a sua idade?

2) Sexo
1 Feminino I Masculino
3) Escolaridade

| Ensino Fundamental
1 Ensino Médio completo ou incompleto

—

_ Ensino Superior completo ou incompleto
4) O senhor(a) mora em Curitiba e regiao metropolitana ou esta visitando a cidade?
LI Curitibano | Turista

S) Qual o principal motivo que o trouxe a Rua 24 Horas?

.1 Os bares e restaurantes aqui presentes 10 posto de informagdes turisticas
[1 O ambiente agradavel ] A localizacdo [] Loja de artesanato  [] Conhecer o local
1 Outros (Qual? )

6) Como o senhor(a) tomou conhecimento da Rua 24 Horas?
"1 Jornais e revistas ! Internet ! Amigos . Hotéis e/ou agéncias de turismo

O Linha Turismo [ Outros (Qual? )

7) Com que freqiiéncia o senhor(a) costuma vir a Rua 24 Horas?

[J Diariamente ] Semanalmente [1 Mensalmente ] Esporadicamente

"1 Esta € a primeira visita

8) Com relagio a limpeza da Rua 24 Horas o senhor(a) esta?

L] Muito satisfeito (] Satisfeito |1 Insatisfeito [ ] Muito insatisfeito

9) Com relacio a iluminacgio, disposicao e estrutura dos estabelecimentos o senhor(a) esta?
1 Muito satisfeito .| Satisfeito (] Insatisfeito | | Muito insatisfeito

10) Com relagio a seguran¢a da Rua 24 Horas e da regiao o senhor(a) esta?

1 Muito satisfeito L] Satisfeito || Insatisfeito [ | Muito insatisfeito

11) Como o senhor(a) avalia a sinalizacdo que auxilia e orienta como se chegar até a Rua 24
Horas ?
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_ Adequada I Insuficiente (1 Nao utilizou
12) Quanto a qualidade dos produtos/servicos ofertados na Rua 24 Horas o senhor(a) considera?
1 Acima da média do mercado 1 Apropriada _l Insuficiente L1 Ndo sabe

13) Como o senhor(a) avalia o atendimento prestado pelos estabelecimentos presentes na Rua 24
Horas?

| Excelente _! Satisfatorio ! Insatisfatorio I Nao sabe

14) O senhor(a) avalia o ambiente da Rua 24 Horas como?

I Muito atrativo 1 Atrativo | | Pouco atrativo ] Sem atratividade

15) Qual € o seu grau de satisfacdo com relacao aos bares e restaurantes da Rua 24 Horas?
| Muito satisfeito |1 Satisfeito 1 Insatisfeito | Muito insatisfeito [ | Ndo sabe

16) Quanto a diversidade de bares e restaurantes encontrados na Rua 24 Horas o senhor(a) se
considera?

] Muito satisfeito ] Satisfeito 1 Insatisfeito 1 Muito insatisfeito 1 Nao sabe

17) O senhor(a) considera a Rua 24 Horas como uma op¢ao gastrondomica, cultural e de
entretenimento em Curitiba?

[1S1m L Nao

18) Se SIM, qual a importancia que o senhor(a) considera que ela tem como opcao
gastronomica, cultural e de entretenimento para Curitiba?

[ Muito importante 1 Importante .| Razoavelmente importante
1 Pouco importante . 1 Nao € importante

19) Se NAO, o senhor(a) acredita que ela tem potencial para vir a ser uma opcio gastrondmica,
cultural e de entretenimento em Curitiba?

(] Sim [JNao
20) Na sua opinido o que deveria ser melhorado na Rua 24 Horas?

1 Nao sabe ! Nada
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APENDICE 2 — Modelo de questionario aplicado com os representantes dos

estabelecimentos da Rua 24 Horas.
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DATA: HORARIO: LJFPR

1) Nome do Estabelecimento

2) Tipo do Estabelecimento

3) Funcao exercida pelo senhor(a) no Estabelecimento

4) Ha quanto tempo o estabelecimento existe na Rua 24 Horas?

S) Qual é o horario de funcionamento do estabelecimento?

6) Como o senhor(a) avalia a relacio custo / beneficio (viabilidade economica) de um
estabelecimento localizado na Rua 24 Horas?

7) Cite as principais vantagens / facilidades de um estabelecimento estar localizado na
Rua 24 horas?

8) Cite as principais desvantagens / dificuldades de um estabelecimento estar localizado
na Rua 24 horas?

9) Como o senhor avalia o atual movimento da Rua 24 Horas?
[ Muito bom [ Bom [0 Razoavel [l Fraco ] Muito fraco
10) O senhor(a) considera os turistas como uma parcela significativa dos seus clientes?

! Representam a maioria _ Turistas e populagao local possuem 1gual participagao
[1 Representam a minoria ] Ndo possuem participac¢do significativa

11) Com relacao a infra-estrutura da Rua 24 Horas o senhor(a) esta?
[ Muito satisfeito ] Satisfeito ] Insatisfeito [} Muito insatisfeito [ Nao sabe

12) Como o senhor(a) avalia as acdes comunicativas (promog¢io e divulgacao) da Rua 24
horas?
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13) O senhor(a) est4 satisfeito com a administracio da Rua 24 Horas?

1 Muito satisfeito 1 Satisfeito Insatisfeito 1 Muito 1nsatisfeito

14) Possui alguma sugestdo de medidas e ac¢des que podem ser tomadas pela
administraciao para melhorias na Rua 24 Horas?

i5) O seu estabeiecimento adofa medidas que visam ¢ controle/aumento da qualidade
dos prodiitos e servigcos ofertados aos clientes?

] Sim
(Quais?

[1Nao

16) O senhor(a) considera que o seu estabelecimento possui algum diferencial que atrai
os consumidores € fortalece a sua competitividade?

Sim
(Quais?

] Nao

17) Como o senhor(a) avalia a competitividade entre os estabelecimentos localizados na
Rua 24 Horas”

[0 Muito intensa (] Intensa Adequada [1 Pouca ] Inexistente

18) Como o senhor(a) avalia a integracio entre os estabelecimentos localizados na Rua
24 Horas?

0 Muito intensa Intensa [J Adequada [J Pouca [ Inexistente

19) Que tipo de estabelecimento ¢ senhor({a) acharia interessante que existisse na Rua 24
horas para complementar a oferta oferecida pelo seu estabelecimento e pelos demais?




105

20) O senhor(a) considera que!a promocio de acdes e eventos culturais/entretenimento ¢é

uma alternativa de conquistar uma maior atratividade ¢ um novo diferencial para a Rua

24 Horag? |

Muito 1interessante O Interessante = [ Razoavel [JPouco interessante [ Ruim
|

21} Que cutras acdes ¢ senher(a) considera interessantes para conquistar uma maior
atratividade e um novo diferencial para a Rua 24 Horas?
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APENDICE 3 — Roteiro das entrevistas com os gestores e demais responsaveis pela
operacionalizacdo da Rua 24 Horas e com o representante do posto de informacdes

turisticas nela localizado.
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|
ROTEIRO ENTREVISTA

Data: 17/08/05 Hor4rio:09:00 horas

Nome completo: Silvio Artur Weber

Funcdo: Chefe de Setor (respohsﬁvel na URBS pela Rua 24 Horas)

1) Ha quanto tempo o Sr. trabalha na URBS? E mais especificamente nesta fungio?

Na URBS ha 18 anos e bstando como chefe de setor ha oito.

2) Com relagdo a Rua 24 Horas quais sdo as funcgdes € agdes que ficam sob

responsabilidade da URBS?

|

A Rua 24 Horas apesar de ser uma rua, ela € um imével da URBS, entdo a

URBS ¢ responsavel pela administracdo, pela manutencéo, pelo comércio 14 dentro, a
I

URBS faz licitacdo para ocupar os espacos vagos, € € responsavel pela atividade
I

também, entdo procuramos controlar as atividades para que ndo se repitam muito,

procurando manter uma variedade de opg¢des para os clientes da rua.

3) Como ¢ feita a selecdo € como € concedida a permissdo para os estabelecimentos da

Rua 24 horas?

Para ocupar qualquer espago administrado pela URBS, inclusive na Rua 24
Horas, tem que haver um processo licitatorio, nesse processo fica especificado tudo
que vocé quer para aquela loja, todas as condi¢Bes que vocé quer, atividades, o que
voce quer que se comercialize. Ou voce deixa a atividade livre e a pessoa pode colocar

i | I
o que ela quiser 14 dentro, proibido algumas coisas que sd3o consideradas
inconvenientes para a Rua: uma peixaria, uma agéncia funeraria, um sexy shop. Entdo
: . s . ,.
vocé pode deixar a atividade livre a pessoa opta pelo o que ela quer colocar 1a dentro,

proibido algumas atividades que a URBS define como inconvenientes.

[
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A pessoa faz a propos{a dela na licitacdo sendo que quem avalia e analisa a
proposta dela ¢ uma comissdo de licitagdo, € uma comissdo que a URBS tem de
licitagdo. Quando € concedida a permiss@o ela tem o prazo de cinco anos, prorrogavel
por igual periodo, no interesse'da permitente.

|
4) De que forma o dinheiro arrecadado com aluguel dos moédulos € investido em
melhorias e investimentos na Rua 24 Horas?

|

Existe um condominio que € a taxa de manutencdo, voc€ apura o valor das
despesas e rateia para o numero de modulos, ele € igual para todos, inclusive os
modulos que estdo fechados quem arca com o condominio € a propria URBS, ele ndo €

. A . N
rateado. Existe quarenta e trés modulos, entre eles cinco estdo fechados, mas eu néo

vou ratear por trinta e oito, viou dividir por quarenta e trés e destes cinco que estdo

fechados a URBS assume o custo.
|

5) Como o senhor avalia a evolugdo da Rua 24 Horas desde a sua abertura,
comparando a proposta inicial ¢ a situacdo atual?
|
E um ponto turistico, fcla teve seu auge na inauguracdo até por que ela era o
tnico comercio 24 horas, vocé tinha lanchonete, vocé tinha locadora, supermercado,
floricultura na Rua 24 Horas' E agora com os supermercados 24 horas, as lojas de
conveniéncia em postos 24 ﬁoras, ela passou a ser, vamos dizer assim, quase que

exclusivamente um ponto turistico.

Apesar de que ainda muitos curitibanos freqiientam a Rua 24 Horas, mas ndo
como no auge da inaugura(;;ﬁo até pelos fatores externos que influenciaram, por
exemplo, vocé vé farmacias na esquina 24 horas que inviabilizaram ter alguma
farmacia 14 dentro. Agora ja 'existe supermercados 24 horas, nos postos de gasolina
que vocé encontra tudo em uma loja de conveniéncia, e gradativamente estes novos
estabelecimentos acabaram tirando o publico que se precisasse de alguma coisa

durante a madrugada 1a ate a Rua 24 Horas.
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QQuando voc€ ndo tinha nada 24 horas na cidade todo mundo procurava a Rua
24 Horas e hoje ndo, na esquina da sua casa tem um posto que vocé acha tudo. tem um
supermercado que vocé acha tudo. Entdo a pessoa nao se desloca até o centro na Rua
24 Horas para procurar por alguma coisa, dessa forma alguns negdcios realmente se

tornaram inviaveis.

6) Quais s3o o0s aspectos positivos € os negativos (problemas) da Rua 24 Horas

atualmente?

Positivo, vou dizer assim pra voce, como Curitibano que n3o sou, mas sou por
adoc¢do, ¢ como chefe de setor, € 0 equipamento mais bonito que nos temos, ele é
bonito, a beleza dele chama atencao.O relogio da Rua 24 Horas ¢ uma obra de arte
feita por curitibanos, além disso, € um lugar agradavel, enfim eu gosto da Rua 24
Horas.

Como ponto negativo pode-se citar a questdo de seguranga, apesar de termos
um modulo da policia militar dentro da rua, € a questdo social do Brasil em si, tem
muita gente que passa pedindo coisas, na verdade, este aspecto pode estragar um
pouco a imagem da rua. Mas vocé€ ndo pode fazer nada, pois sdo problemas sociais que
temos € ndo tem como se proibir 0 acesso a Rua 24 Horas.

O nome ja diz € uma rua, entdo o aspecto negativo eu diria que € mais uma
questdo social do pais € ndo € um problema exclusivo da Rua 24 horas, mas que fica

feio, fica, mas vocé ndo pode fazer nada por que € uma questao social do pais.

7) Na Rua 24 Horas, nos dias de chuva, acaba tendo goteiras dentro dos
estabelecimentos € no local por onde os clientes s€ movimentam € consomem OS

produtos. Existe algo previsto para sanar este problema?

A Rua 24 horas ¢é de 12 de setembro de 1991, vai fazer quatorze anos, € 16gico
que a estrutura trabalha, cada quadradinho daqueles la em cima € um vidro com

borracha, a borracha resseca. NoOs ja fizemos varias manutenc¢des, varios paliativos
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para tentar consertar, questdo de goteiras, trocar borracha, colocar silicone,
infelizimente foram paliativos que ndao deram certo.

Entdo solicitamos ao IPPUC um projeto para trocar a cobertura, trocar toda a
cobertura da rua, hoje vocé ja ndo consegue mais arrumar, sao vidros muito pequenos
¢ ¢ muito vidro. Estamos tentando encontrar uma outra forma que ndo tire a
caracteristica da rua e seja de mais facil manutencdo, talvez pecas inteiras de vidro,
talvez policarbonato.

O projeto esta sendo desenvolvido encima disso, uma vez que nao se pode tirar
as caracteristicas do equipamento, enquanto isso, sdo feitos alguns paliativos, se
conserta uma borracha aqui, outro vidro ali, mas logo em seguida aparece goteiras em
outro lugar. E que nem casa vocé sobe para trocar uma telha e vocé quebra duas.

Entretanto, os técnicos ja estio realizando estudos para ver um modelo novo de
material que possa ser menos vulneravel ao tempo, apesar de que as borrachas que
foram colocadas ali1 na época sdo borrachas de para-brisas de automovel, deveriam ser
muito resistentes. Mas mesmo assim ressecam, € ali a exposicdo € 24 horas ja o teu

carro fica guardado, vocé protege e ali ndo fica 24 horas de exposi¢do ao sol, a chuva,

as intempéries do tempo.

8) Por que existem varios espacos fechados e outros sem ocupa¢do? Quais foram os
motivos apontados pelos investidores para o fechamento das lojas? Como essa

situacdo sera ou pode ser resolvida?

Hoje nos temos 3 lojas que s@o da URBS e que estdo fechadas, nos temos uma
outra parte que é de propriedade do Sr. Luiz Renato Krousi, sdo lojas que foram dadas
como pagamento, pois durante a constru¢do da Rua 24 Horas foi preciso um pedaco do
terreno dele, em contrapartida ele ficou com cinco lojas, destas, trés estdo techadas. As
trés da URBS que estdo fechadas, uma o permissionario devolveu recentemente de
livre e espontdnea vontade, até por que ele tem lojas em outros shoppings e o custo 24
horas ¢ alto. A outra que estd fechada nos devemos ampliar a secretaria de turismo,

justamente aquela do lado posto de informacgdes turistica que esta fechada.
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E a ultima que na verdade, ndo estaria fechada uma vez que serve de acesso ao
depodsito do terceiro mezanino dos nossos materiais e, além disso, é 0 acesso para o
vestiario dos funcionarios. Nos poderiamos usar somente a parte t€rrea, mas para se
utilizar somente a parte térrea € necessario fazer uma mudanca na infra-estrutura para
poder acessar por outro lado, entdo nos optamos em deixar aquela loja como acesso ao
deposito e aos vestiarios ¢ uma loja da administracdo, por enquanto, vamos dizer

assim, ndo seria uma loja fechada pois os funcionarios estdo sempre acessando.

9) Na sua opinido que tipo de empreendimento tem tido maior sucesso na Rua 24

horas (maior viabilidade)?

Eu ndo estava aqui no comec¢o, quando a rua foi inaugurada para tecer uma
avaliacdo desde o inicio, mas de o0ito anos para ca, os dois programas da prefeitura: O
Internet cidaddo, que permite acesso gratuito a internet ao cidadio, € o posto de
informacdes turisticas que teve sua proposta muito bem sucedida e deve ser
transformado em uma central de atendimento.

A secretaria de turismo quer transformar em uma central de atendimento ao
turista, se o turista precisar de algo de madrugada ele sabe que pode esta indo 14, deu
um problema precisa trocar de passagem, sabe que pode contar com 0 posto 24 horas.
Estes foram dois pontos extremamente positivos para a rua atrair ndo sO os turistas,
mas também o cidaddo que queira ter acesso a internet e ndo tem condicoes.

Em relacdo ao comércio, pode-se citar como empreendimentos que deram certo
as lojas que estdo desde o comeco, a revistaria estd desde o comeco, a comida arabe
esta desde o comeco, o café estd desde o comeco, a area de alimentacdo no geral.
Também temos duas lojas excelentes de presentes € lembrancas de Curitiba, sdo
vendidas camisetas € o que voc€ quiser de Curitiba, inclusive uma delas € do programa

I.eve Curitiba.
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10) Existe um acordo no qual ficou estabelecido que o horario obrigatério do

funcionamento das lojas € das 08:00 horas as 24:00 horas? Como o Sr. Avalia essa

Ocorreu uma solicitacdo dos proprios lojistas para as lojas funcionarem

situacao?

obrigatoriamente das 08:00 horas as 24:00 horas, e ficasse opcional das 00:00 horas as
08:00 horas. Esse pedido foi justamente por que ficava invidvel manter muitas lojas de
madrugada, a floricultura ficava inviavel e as lanchonetes preferiam ficar abertas.
Entdo vocé deixa opcional, se o lojista em uma noite de inverno as 04:00 horas da
manha sem uma Ginica alma viva na cidade, quer fechar entdo feche.

Eu acho um ponto positivo para os proprios lojistas, pois eles ndo ficam durante
a madrugada sem fazer nada, no auge no verdo vocé passa la todas as lojas estéo
abertas de madrugada, no imjrernm algumas fecham, como outras no verdo também

techam, dai 1sso ¢ uma op¢do de cada empresario ganhar ou deixar de ganhar dinheiro,

trabalhar ou deixar de trabalhar.

N3ao acredito que chegule a descaracterizar proposta da Rua 24 Horas por que a

maioria, cerca de 90% das lojas permanece abertas 24 horas, a revistaria que vocé
pensa que poderia fechar ela funciona, as lanchonetes, a rua ndo fica toda fechada. A
Rua 24 Horas foi fechada urina unica vez no final de 1992 quando foi feita uma
detetizacdo, depois foram descobertos outros processos que voce€ ndo precisa fechar a
rua, ¢ hoje nem as lojas preci§am parar de funcionar, o processo € feito com um gel

que ndo ¢ poluente e nem tem cheiro.

11) Além da fiscalizacdo ja realizada, existe por parte da URBS alguma preocupacao
em fazer um controle de qu!alidade (de produtos e servicos ofertados) junto aos

estabelecimentos presentes na Rua 24 horas?

A qualidade do produto ela é muito subjetiva, para vocé o produto pode ser

6timo e para mim ndo, val do paladar da pessoa, do gosto da pessoa, a URBS se

|
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f
preocupa que as lojas tenham boa aparéncia que elas sigam as normas da vigilancia
sanitaria com rela¢do as condig',ﬁes minimas de higiene.

E necessério tirar o alvara do funcionamento e dessa forma se ndo tiver em
acordo com as normas e}{igid!as o alvard ndo € liberado. Principalmente na area de
alimentacdo quando vocé vai t';irar o alvara de funcionamento da loja a prefeitura pede
que se ouga primeiro a secretaria da saude para ver se estd tudo “ok™ para liberar o
alvara de funcionamento. NEEL verdade, eu considero este processo um excelente
controle de qualidade daquilo J:lue ¢ servido.

|
12) A URBS realizou recentemente uma pesquisa de opinido publica na Rua 24
Horas? Algum resultado ja foi obtido? Existe algum projeto em andamento?

!

Foi1 feita a pesquisa, ela foi tabulada, mas ela ainda estd em nivel de diretoria,
nos demos uma “olhadinha” p_br cima, mas ndo tivemos acesso profundo na pesquisa.
Nao podemos folhear ¢ analisar com mais precisdo os pontos positivos € 0s negativos,

|
mas no pouco gque consegui verificar a avaliacao da Rua 24 horas ainda continua muito
boa, na verdade, eu ja vou naqueles indices de bom, muito bom. Muitas pessoas
utilizam a rua como passagem;para se cruzar a Visconde de Nacar com a Visconde do
Rio Branco ou para acessar !0 centro Everest. Entdo as pessoas cortam caminho
passando pela 24 Horas e 1ss0 € positivo.

As pessoas estdo transitando € estdo vendo o que rua tem, € hora que elas
precisarem elas ja sabem onde encontrar, ou quando estiverem com parente € amigos
provavelmente os levard paraiconhecer a Rua 24 horas. Mesmo que ela sirva s6 de
passagem para muitas pessoaé ela esta sendo vista ¢ mais cedo ou mais tarde uma
dessas pessoas que esta ali sf_'):F de passagem leva uma pessoa para a Rua 24 Horas. E
essa pessoa ela vai levar uma imagem e vai dizer para outra.

Agora nos estamos a oito meses com uma diretoria nova em uma nova gestao
na qual existem algumas prioﬁidades, nos temos que sentar e analisar essa pesquisa a

fundo, até ver se existe aspecto que tem que ser melhorado ou tirado da rua, ou alguma

coisa que vocé tem que colocar na rua, para melhorar e atender as necessidades de
|
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quem respondeu a pesquisa. Entdo, a principio o inico projeto concreto que eu sei que

estdo estudando € o sobre a cobertura da rua.

14) O senhor acha que a Rua 24 Horas necessita de uma maior atratividade € um novo

diferencial? Quais a¢des o senhor considera interessante para conquistar 1SSo?

Eu ndo faria 1déia, talvez um cyber caté poderia atrair um publico diferenciado,
mas nos temos internet gratuita € temos o caté, ja uma lan house atrairia a “piazada”
para brincar ¢ eles ndo seriam potenciais consumidores para rua. Hoje com a
quantidade de coisas que vocé tem 24 horas na cidade € preciso procurar para rua
alguma coisa que seja uma potencia em consumo. Na verdade, percebe-se que
atualmente existe na noite curitibana um potencial para internet € 1SS0 nos temos,

barzinhos nos temos aqui dentro € musica ao vivo também.

15) O senhor considera que o envolvimento da Rua 24 Horas com eventos culturais € o

estabelecimento de um calendario de eventos como uma alternativa viavel para

aumentar a atratividade do local?

A associa¢do dos lojistas tem um espago que € o acesso ao século 21, prédio
que fica ao lado da Rua 24 Horas. Este vai ligar a rua Emiliano Perneta a rua
Comendador Aratjo (entdo voc€ passa por dentro do século 21, por dentro da 24 horas
e por dentro do Everest), serdo construidos pisos e estacionamentos dentro do século
21 que vio ter acesso a Rua 24 horas. O projeto inicial € que os dois modulos onde se
encontra o espaco Arte 24 horas, utilizado pela associa¢cdo dos lojistas para exposi¢do
de quadros e diversas obras de arte, seja aberto e torne-se¢ um portal de acesso ao

seculo 21.

Entdo a Rua 24 horas tem um espago reservado a arte que € promovido pela
associacdo, ela tem mausica ao vivo, € de vez em quando a associagdo at€ consegue

captar algumas apresentacdes. Mas os eventos precisam ser silenciosos e durar até
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22:00 horas, pois nos temos vizinhos e existe a lei do siléncio, além disso, existem dois

. n L zoe 5 - L -
hotéis e trés edificios residenciais ao lado.

Verifica-se que o fato da rua ser comprida (110 m de é4rea coberta) viabiliza a

dispersdo de qualquer barulho feito 14 dentro em forma de eco para cima. Nesse
|

sentido, tem que se ter muito cuidado com aquilo que voce€ autoriza na Rua 24 Horas,

nos ja tivemos shows, nos ja i_tivemos lancamentos de revistas 14 dentro, mas sempre

precedidos de uma outra reclamac@o por causa do barulho de um ou outro vizinho.

Entdo tem que se ter rﬁui‘tﬁ cuidado, a Associagdo dos Lojistas sempre realiza
algum evento, alguma coisa diferenciada 14 na rua. Com o objetivo de atrair o publico,
tem. musica ao vivo todos os c|1ias, mas existe uma fiscalizacdo que controla o volume
para ndo incomodar os vizinhds. Pois, devido a sua estrutura qualquer barulho feito na

Rua 24 Horas tende a subir ¢ niﬁo causar problemas para vizinhanga € fundamental.
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ROTEIRO DE ENTREVISTA

Data: 10/08/2005 Horario: 10:00h
Nome completo: Gediel Kukla de Franca

Funcdo: Encarregado de Equipamento Urbano

1) Ha quanto tempo o senhor trabalha na Rua 24 Horas? E mais especificamente nesta

funcdo?

Trabalho na Rua 24 Horas hd 6 anos. Neste cargo estou hd 5 anos, antes

trabalhava na fiscalizacdo.

2) Como funciona a Rua 24 Horas de maneira geral? Sua organizac¢do, administracio ¢

operacionalizacdo? (Quais as responsabilidades da URBS para com a Rua 24 horas e
de outros 0rgaos?)

A Rua 24 Horas ¢ administrada pela URBS. E ela a responsavel pela gestio,
fiscalizacdo, manutencio e limpeza do local. Na parte administrativa, cabe 3 URBS
fiscalizar as lojas e demais servicos. Outros 6rgdos responsaveis pelo local sdo a
Prefeitura de Curitiba e o IPPUC. A vinculacdo entre a Rua 24 Horas e a Prefeitura
ocorre justamente pelo fato da primeira ser um equipamento urbano do municipi0. Ja o
que for necessario de reforma ou algo do tipo tem que ser primeiramente autorizado
por ela e também pelo IPPUC, pois este € responsdvel pelos projetos “fisicos” e

estruturais do local.

3) Como ¢ feita a selegdo e € dada a permissdo para os estabelecimentos da Rua 24

horas? Qual € o valor do aluguel de um modulo?

Quem pode lhe responder de forma mais completa esta pergunta € a Geréncia

de Equipamentos Urbanos da URBS. De forma resumida, os estabelecimentos sio
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selecionados por licitacdo publica, € logo em seguida, eles se tornam permissionarios

do local, tendo o direito de uso de seu modulo, sendo que pagam para isso um aluguel

e um condominio, que sdo utilizados para fins de operacionalizacdo e manutenc¢io da
|

Rua 24 Horas. |

Dessa forma, os estabelecimentos sdo fiscalizados pela URBS, conforme

regimento interno da administracdo e acredito que o valor do aluguel de uma loja hoje

deve estar em torno de R$ 1.400,00.

4) De que forma o dinheiro arrecadado € investido em melhorias e investimentos na
|

Rua 24 Horas?

Esta pergunta € a Geréﬁcia de Equipamentos Urbanos da URBS que pode lhes

responder corretamente. N3o tenho muitas informacgdes sobre isto.

5) Como o senhor avalia a evolugdo da Rua 24 Horas desde sua abertura, comparando

a proposta inicial e a situacao siltual?

Logo apds a sua inauguracdo havia um grande movimento na Rua 24 Horas,
pois se tratava de uma novidade e ndo existia nada parecido, na verdade, ndo existiam
locais assim em Curitiba. Hoje existem outros pontos de encontro, como, por exemplo,

0 Estacio. |

Hoje em dia o movimento diminui, mas em conseqiiéncia disso ¢ possivel
encontrar uma maior seguranca, pois antes ocorriam muitas brigas e ocorréncias do

tipo no local, além disso, antes as pessoas tinham que esperar por uma mesa e hoje em

dia ndo. =

Mas esse menor movimento ndao € em todo positivo, pois na realidade para os

comerciantes do local, guanto mais movimento tiver, melhor sera. Por sua vez a unica
|
coisa que eu acho que ndo mudou nesse tempo todo, € que o turista continua vindo

conhecer o local. Finais de semana e feriados, principalmente quando se tem um
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I
encontro ou um evento na cidade, bastante turistas visitam o local. As pessoas
I

conhecem o local por fotos e querem vir conhecé-lo pessoalmente, além do mais a sua

arquitetura e sua estrutura, assim como o fato da Rua ser toda feita de arcos e possuir
|

os reldgios em sua fachada que tem uma forma diferente de mostrar o horario, sdo

|
aspectos muito atrativos

6) Quais s3o os pontos negativés (problemas) da Rua 24 horas atualmente?

Como ponto negativo pcimsso apontar o problema com goteiras no local, nos dias
de chuva cai 4gua em alguns; lugares onde o publico senta ¢ até dentro de alguns
estabelecimentos. O aspecto qu,ie mais atrapalha hoje em dia € este. A cobertura da Rua
24 Horas,<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>