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INTRODUCAO

|

Curitiba € uma cidade que apresenta um historico de planejamento urbano
bem sucediqo. Este plangjamento, nos dias de hoje, se mosira Como exemplo para
outras cidades do Brasil e laté de outros paises. A capital do estado do Parana é
reconhecida por seus projefos arquiteténicos e urbanisticos inovadores € modernos
e suas solucbes criativas'para os problemas urbanos que toda grande cidade
encontra. Obras como o Jai:fdim Botanico, a Opera de Arame e outras, proporcionam
uma imagem de cidade mogerna, bem organizada e com qualidade de vida nao so
para seus moradores comc:itambém para seus visitantes e turisias.

De acordo com o Esiudo de Demanda Turistica de Curiliba do ano de 2003, o
segundo meio de transporte mais utilizado pelos turistas para chegar a Curitiba € 0
onibus. Disto é possivel concluir que o terminal rodoviario da cidade é um dos
principais portdes de entrada de turistas na capital do Parana. Assim, a importancia
da estacao para a atividad!e turistica da cidade € inegavel. Porem, a rodoviaria €
uma estagao antiga (foi ir:\augurada em 1972) e mesmo com as reformas nela
realizadas entre 1998 e i2000, esta longe de poder ser comparada com as
construcoes inovadoras € modernas do restante da cidade.

Confrontando as informagdes contiaas nos dois paragrafos acima, verificou-se
que elas se contradizem. A partir disto, surgiu a ingagacao: Qual a imagem gue o
turista possui em relacao a iestaq,éa rodoviaria de Curitiba?

As hipbteses levantadas foram as seguinies:

A maioria dos turi.sj':as gue utilizam a rodoviaria de Curitiba possui uma

Imagem positiva da n:wesma;

“* A maioria dos turista? que utilizam a rodoviaria de Curitiba esta satisfeita com
a infra-estruiura e servicos oferecidos pela mesma;

«* A imagem da rodoviaria de Curitibpa acompanha a imagem que a cidade de
Curitiba traz; |

E necessario rever a localizacio da estacgio;

&

<+ A URBS - Urbanizaq,'éo de Curitiba S.A. ndo esta preocupada com a imagem

e o] ;
que a rodoviaria proToca nos turistas.




Para a verificacdo destas hipoteses foram realizadas pesquisas de campo,
bibliografica e documental, cujos resultados estao presentes ao longo deste
trabalho.

Ao todo sdo 5 capitulos. O primeiro deles busca apresentar uma rapida
Introdugdo aos elementos basicos do turismo, posteriormente define-se o0s
componentes do Espaco Turistico, o funcionamento do Planejamento Turistico e por
fim, mais especificamente, o Turismo e Planejamento Urbano.

O segundo capitulo apresenta conceitos de mercado turistico, produtos e
destinos turisticos, imagem turistica e como esta imagem que o turista possui de
determinado local pode influenciar na sua escolha pelo seu destino.

O resultados das pesquisas realizadas, bem como a confirmagao ou nao das
hipoteses podera ser observada a longo dos capitulos 3 e 4 e mais detalhadamente
na conclusao.

O quinto e ultimo capitulo vai apresentar as propostas de melhorias para a
estacao rodoviaria de Cuntiba. Estas propostas, que foram baseadas nos resultados
de todas as pesquisas realizadas, tém por objetivo possibilitar que o turista construa
uma imagem positiva da estagao e que esta imagem acompanhe o0 mais proximo

possivel a imagem da cidade.



JUSTIFICATIVA

A estacao rodoviaria de Curitiba esta localizada no bairro Jardim Botanico, na
Rua Presidente Affonso Camargo, n® 330. Sua operagao iniciou em 26 de Outubro
de 1972 e sua inauguracao oficial em 13 de Novembro do mesmo ano. Foi um
marco no pais em termos de terminais de transporte, principalmente por ter sido o
primeiro terminal de transporte integrado do pais, que agregava o transporte
rodoviario com o ferroviario.

Dentro de sua area de 63.000 m?, sendo que destes 25.600 m? sdo de area
construida, estido estacionamentos, lojas, bancas, lanchonetes, restaurantes,
empresas de transporte rodoviario intermunicipal e interestadual, agéncias de
turismo, postos de informacoes, central telefonica, a sede da URBS - Urbanizagao
de Curitiba S.A., empresa da prefeitura da cidade, que administra a rodoviaria — e a
Serra Verde Express — empresa que opera o trecho Curitiba / Paranagua através da
linha de trem. O terminal rodoviario atende uma demanda media de dez milhdes de
passageiros e 360.000 &nibus por ano’

A Importancia da estacao dentro da realidade turistica da cidade é
fundamental. Nela embarcam e desembarcam milhares de pessoas diariamente,
sendo que cada um destes passageiros carrega consigo a imagem que possui da
estacao.

Como ja citado, o Estudo da Demanda Turistica de Curitiba do ano de 2003,
realizado pela Secretaria de Estado do Turismo, traz que o meio de transporte mais
utilizado pelos turistas nacionais para se chegar a cidade, depois do automovel, € o
onibus, com uma porcentagem de 22,9% dos entrevistados. Se o turista chega de
Onibus, consequentemente desembarca na rodoviaria, ou seja, grande parte dos
turistas que chegam, tém seu primeiro contato com a cidade através da rodoviaria e
e a partir dai que este turista val comecar a formar uma imagem do local em que
esta chegando.

Porem, muito antes disto, outro aspecto que inicia a conformagao da imagem
de um destino é a propaganda “boca a boca” E a partir dela que as pessoas ouvem

falar do local ja visitado anteriormente por seu interlocutor. Desta forma é

' Dados da Companhia de Desenvolvimento de Curitiba — CIC, extraidos do endereco: http://www.cic-
curitiba.com.br/infra_estrutura.htm



fundamental que esta propaganda seja positiva e para que isto aconteca a pessoa

tem que ter tido uma boa experiéncia neste destino. Uma boa imagem formada pode
motivar a visita ao destino por parte de um turista.

Dentro deste aspecto, vemos a importancia da preocupacao em se planegjar
um terminal que agrade o turista, que atenda suas necessidades e que se apresente
com uma imagem positiva na lembranca do turista quando ele deixa a cidade.
Quanto melhor a imagem que ele tiver, maiores as possibilidades que ele retorne em
ocasides futuras, conforme sera abordado nos capitulos subsequentes.

E certo que a imagem final que o turista vai ter do local visitado vai ser
formada tendo ele levado em consideracao todos os servigcos por ele utilizados no
destino, mas ha que se considerar que o impacto causado pela “primeira boa
Impressao” € bem relevante para a construgao desta imagem final.

Alem disto, o terminal de passageiros € um componente do sistema de
transportes que ajuda a garantir a acessibilidade ao destino. A acessibilidade
contribui para o0 sucesso de uma destinacao turistica e, portanto, mais do que
garantir meramente o acesso fisico ao destino, € necessario que 0os componentes
para este acesso - € neste caso enfatiza-se os terminais, sejam de qualidade para
permitir que o tunista, ao se utilizar deles, possa comecar a formar uma boa imagem
do destino.

Quando um turista visita pela primeira vez uma determinada cidade ele inicia
um processo de interacao entre ele mesmo e o local. A cidade, em seu conjunto,
chamamos de sistema turistico, com suas ruas, construcdes, atrativos turisticos e
habitantes (PETROCCHI, 2002, p.53).

O visitante podemos considerar como um cliente e é dele que vem a receita
que alimenta os negocios turisticos da cidade. O cliente passa entdo avaliar o
sistema desde 0 momento em que sail do aviao, carro ou onibus. Ele analisa todas
as caracteristicas da cidade e a partir dai vai construindo sua avaliagao sobre a
mesma. Avaliagcao esta que posteriormente vai se transformar na imagem que ele
possui daquele local.

Para BOULLON (2002, p. 248), ao percorrer uma cidade, o turista o faz entre
pontos que atraem seu interesse e motivam sua presencga obrigatoéria, pontos que
ele chama de areas gravitacionais, e que se classificam em quatro tipos:

EstacOes terminais dos sistemas de transportes;



Zonas de concentracao do empreendimento turistico € de outros servigcos

urbanos;

Atrativos turisticos urbanos:;

Saidas para as estadas que conduzem aos atrativos turisticos incluidos no
raio de influéncia e ruas que conectam os atrativos urbanos entre si, com as
zonas de concentragdo do empreendimento turistico, e este ultimo com as
estacoes terminais.

Segundo o site da Secretaria de Estado do Turismo — SETU — no ano de
2003 desembarcaram na cidade 3.765.913 passageiros no terminal rodoviario de
Curitiba. A justificativa por ter sido enfocado o estudo da imagem apenas da parte
rodoviaria da estacao e por conta da diferengca da demanda, ja que o numero de
passageiros que desembarcaram no terminal ferroviario no mesmo ano foi de
21.937

No Estudo da Demanda Turistica de Curitiba, ano 2003, a sugestao dada
pelos turistas de “melhorar a rodoviaria” ficou em 7° lugar em numero de citagbes, de
um total de 37, obtidas nas pesquisas (dentre estas melhorias estdo melhorar a
fiscalizacdo da rodoviaria, colocar rampas de acesso nas escadas, entre outros). Ou
seja, o turista realmente vé a necessidade de que exista alguma agcao em relagao a
melhoria da rodoviaria como um todo.

A utiizagao da imagem como um diferencial no mercado competitivo dos
destinos turisticos & algo que cada vez mais esta se tornando regra para todos os
destinos turisticos. Criar esta imagem diferenciada € um instrumento basico para
que o destino se posicione na mente dos consumidores (GANDARA, 2001, p. 376).

Neste caso, o posicionamento da imagem do destino Curitiba na mente dos
consumidores vai comegar com propostas de melhorias para a estacao rodoviaria da
cidade, conforme descrito no capitulo 5 deste trabalho.

Tais propostas tiveram como embasamento os resultados obtidos nas
pesquisas realizadas — descritas no capitulo 4, que apontaram a importancia da

iImagem de um produto ou servigco para os consumidores, bem como o fato da

rodoviaria ndo acompanhar a imagem de Curitiba.



OBJETIVOS

OBJETIVO GERAL

Apresentar propostas para a melhoria da imagem turistica da Estagao

Rodoviaria de Curitiba.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

Em funcio das propostas temos dois grupos de objetivos especificos.
Promocao:

Propor um sife para a rodoviana,

Propor a colocacao de quadros dos atrativos turisticos de Curitiba ao longo

das areas de espera;
Propor um s/logan € uma logomarca para a rodoviaria.

Infra-estrutura:

Propor novo telhado;
Propor a homogeneizagao do piso;

Propor nova sonorizagao.
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CAPITULO 1 - TURISMO E PLANEJAMENTO

O planejamento da atividade turistica € tao importante para o turismo como
em qualquer outra atividade. E através do planejamento que é possivel tracar os
caminhos a se seguir para que se atinjam os objetivos, seja no aspecto macro, seja
no micro. E uma maneira de organizar uma acdo sobre determinada localidade,
regiao ou mesmo uma edificagao, como € o caso da estacao rodoviaria de Curitiba.

O presente capitulo visa trazer os conceitos do tunismo, comeg¢ando com uma
introducao aos elementos basicos do Turismo, posteriormente definindo conceitos
de Espaco Turistico, Planejamento Turistico e por fim, mais especificamente, o

Turismo e Planejamento Urbano.

1.1 INTRODUCAO AO TURISMO

Antes de abordar-se a questao do planejamento turistico propriamente dito, &
Interessante que sejam definidos alguns conceitos dos elementos basicos do
turismo. Assim, nesta introdugao ao turismo, o leitor encontrara definicoes dos
componentes do patrimoénio turistico, que € a soma dos atrativos, dos
empreendimentos, da infra-estrutura e da superestrutura que um local oferece.

A EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo define Turismo como: uma
atividade economica representada pelo conjunto de transacoes (compra € venda de
bens e servicos turisticos) efetuadas entre os agentes econdémicos do turismo. E
gerado pelo deslocamento voluntario e temporario de pessoas para fora dos limites
da area ou regiao em que tém residéncia fixa, por qualquer motivo, excetuando-se a

de exercer alguma atividade remunerada no local de visita.

1 1.1 Atrativos Turisticos

Os atrativos turisticos sao a matéria-prima do turismo. Sem eles um pais ou
uma regiao nao poderia empreender o desenvolvimento porque lhes faltaria o
essencial, e sO a partir de sua presengca pode-se pensar em construir
empreendimento turistico que permita explora-los comercialmente. Sao os atrativos

que motivam os deslocamentos dos turistas, gerando o turismo.



Para BOULLON (2002, p. 56), os atrativos turisticos sdo classificados em 5
categorias.

- Sitios Naturais: montanhas; planicies; costas; lagos; lagos e esteiros; ros e
arroios; quedas d’agua; grutas e cavernas,; locais de observagdo de flora e
fauna; locais de caca e pesca, caminhos pitorescos; termas; parques
nacionais e reservas de flora e fauna.

Museus e Manifestacbes Culturais Historicas: museus; obras de arte e
tecnica; lugares historicos; ruinas e sitios arqueologicos.
- Folclore: manifestacdes religiosas e crencas populares,; feiras e mercados;
musica e dancas; artesanato e artes populares; comidas e bebidas tipicas,
grupos etnicos; arquitetura popular e espontanea.

Realizagbes Teécnicas, Cientificas ou Artisticas Contemporaneas:
exploragcoes de mineracao; exploragcbées agropecuarias;, exploragcoes
Industriais; obras de arte e técnica; centros cientificos e tecnicos.

- Eventos Programados: artisticos,; esportivos; feiras e exposi¢oes; concursos;

festas religiosas e profanas; carnavais e outros.

1.1.2 Empreendimento Turistico

O empreendimento turistico € um subsistema integrado por dois elementos: 0
equipamento e as instalagdes.

O equipamento inclui todos os estabelecimentos administrados pelo poder
publico ou pela iniciativa privada que se dedicam a prestar 0s servigcos basicos.
BOULLON (2002, p. 50) os classifica da seguinte forma:

Hospedagem: hoteis; moteis; hospedarias e pousadas; pensdes; apart-
hotels; condominios; casas; cabanas; albergues; ftrailer parks, campings;
camas em casas de familias.

- Alimentacao: restaurantes; cafes; quiosques; restaurantes tipicos.

- Entretenimento: night clubs;, discotecas; bares; cassinos e outros jogos de

azar, cinemas e teatros; outros espetaculos publicos; clubes esportivos;

parques tematicos.



- Outros Servicos: agéncias de viagens; informacao; guias, comercio; cambio
€ moeda,; recursos para congressos e convencgoes, transportes turisticos;

primeiros socorros; modulos policiais; estacionamentos.

As instalacoes turisticas sao obras imprescindiveis para que uma atividade
possa realizar-se e, portanto, permitem que o turista satisfaca o consumo das
atividades turisticas.

BOULLON (2002, p. 51) classifica a instalacdes da seguinte forma:

De agua e praia: marinas; espigdées; molhes; caramanchdes, cabanas ou
alamedas; guarda-sois; espreguicadeiras; observacao submarina.

- De montanha: mirantes; circuitos de trilhas; abrigos; funiculares; teleféericos,

etc.

- Gerais: piscinas: vestiarios; parques infantis; golfe; ténis; outros esportes;

passarelas; pontes.

Enfim, as instalagb0es permitem e condicionam a realizagao de atividades cuja

existéncia é a razao de ser do turismo. “Sua presenga, ao agregar novos produtos

aos tradicionais, é que da vida a qualquer local turistico.“ (BOULLON, 2002, p. 54)
1 1.3 Infra-estrutura

Quando se fala em infra-estrutura, deve-se fazer uma distingcao entre a infra-
estrutura geral e a especifica. A caracteristica fundamental da infra-estrutura geral &
que ela serve ao turismo incidentalmente, ao mesmo tempo em que a todos o0s
demais setores: industria, comercio, agricultura, areas residenciais, etc. A infra-
estrutura geral consiste na rede viaria e de transportes, no sistema de
telecomunicacoes, de distribuicao de energia, de agua, de captagao de esgotos e
outros, sem o0s quais nenhuma classe de consumidor disporia dos servi¢os publicos
basicos.

Assim, vemos que basicamente a infra-estrutura geral existe para atender
primeiramente a populacao local, mas acabam atendendo também aos visitantes.

Quanto a infra-estrutura especifica, ela esta relacionada como forma

particular de atividade econdémica e ai estamos falando de vias de acesso a locais
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essencialmente turisticos, implantagcao de servigos de transporte, como, por
exemplo, balsas, acesso a praias e embocaduras de rios, construgado de teleféricos
de acesso as regides montanhosas, etc. (BENI, 2002, p. 126-127)
BOULLON (2002, p. 60) traz uma classificagcdo da infra-estrutura, conforme a
seguir:
- Transporte: terrestre (rede de estradas; servigos para os veiculos; servigos
para o turista; sinalizagcao; servicos de transporte; terminais de onibus; rede
ferroviaria; terminais ferroviarios; rede de ruas), aéreo (servigos aereos,;
terminais); aquatico (servicos de transporte e terminais).
- Comunicacgoes: postais; telegraficas; telex; telefonicas.
- Saneamento: rede de agua; rede de esgoto; coleta de lixo; saude (primeiros
socorros; hospitalizagao).
Energia: rede eletrica (lluminacao publica; servicos domiciliares);
combustivel (gasolina; gas).

Os investimentos na infra-estrutura do sistema de transportes — do qual os
terminais fazem parte, merecem especial atencao em todo o processo de analise da
iInfra-estrutura necessaria para o turismo que, sem condicoes de acesso € meios de
transporte, nao pode existir.

Um terminal de passageiros representa o segundo mais importante elemento
constituinte do sistema de transporte depois da via. Os terminais ddo acesso a via
para 0s usuarios, ou funcionam como intercambio entre diferentes tipos de via. O

terminal € 0 ponto mais avancado a que o0 sistema de transporte se estende
(COOPER et al., 2001, p. 311).

1.1.4 Superestrutura

“Para que o sistema turistico funcione adequadamente, necessita-se, alem da
infra-estrutura, do auxilio de um subsistema superior que regule todo o sistema, ao
qual chamaremos de superestrutura.” (BOULLON, 2002, p. 61)

A superestrutura turistica compreende todos 0s organismos especializados,
tanto publicos como da iniciativa privada, encarregados de otimizar e modificar,
quando necessario, o funcionamento de cada uma das partes que integram o
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sistema, bem como harmonizar suas relacées para facilitar a produ¢cao e a venda
dos multiplos servicos que compdem o produto turistico.

A superestrutura esta composta por dois diferentes agrupamentos:
dependéncias da administragcdo publica e organizagdes privadas. A administragcao
publica cabe promover o turismo no exterior, controlar qualidade dos servicos, fixar e
controlar os precos, planejar o desenvolvimento, promover os investimentos da
inictativa privada, promover o turismo interno, desenvolver o turismo soctal e, as
vezes, construir equipamento e instalagoes turisticas. A iniciativa privada, por sua
vez, participa da superestrutura por meio das organizacbées que as empresas
criaram para compatibilizar e defender seus interesses particulares, como por
exemplo, associagbes de hoteleiros, donos de restaurantes, etc.

Portanto, uma das principais fungbes da superestrutura € nao apenas vigiar,
mas intervir ativamente no processo de venda do produto turistico.

A uniao dos atrativos turisticos, mais o empreendimento turistico, a infra-
estrutura e a superestrutura resulta no espaco turistico.

1.2 ESPACO TURISTICO

O espaco fisico possui varios tipos: real, potencial, cultural, natural adaptado,
espaco artificial, espaco natural virgem e espaco vital.

"0 espaco artificial inclui a parte da crosta terrestre em que predomina todo
tipo de artefatos construidos pelo homem. Sendo sua expressao maxima a cidade,
também leva o nome de espaco urbano.” (BOULLON, 2002, p. 78)

‘O espaco turistico € consequéncia da presenca e distribuicao territorial dos
atrativos turisticos que, sao a matéeria-prima do turismo. Este elemento do patriménio
turistico, mais os empreendimentos e a infra-estrutura turistica, sao suficientes para
definir o espaco turistico de qualquer pais.” (BOULLON, 2002, p. 79)

Disto pode-se concluir que um terminal rodoviario, como integrante da infra-
estrutura turistica, faz parte do espaco turistico da localidade em que se situa. E
neste caso entao, a rodoviaria de Curitiba, &€ parte do espaco turistico que a cidade
representa. A partir deste momento, o terminal também deve ser objeto de
planejamento e estudo, para que possa, da melhor maneira, oferecer produtos e
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servigos para os turistas — além da populacao local, de forma a agradar 0s mesmos
e neles proporcionar uma imagem positiva e de qualidade.

A idéia de espaco turistico, segundo Boulldn, surge da necessidade de se
substituir a idéia de regidao turistica. Os atrativos turisticos, mesmo quando muito
proximos, s6 excepcionalmente se tocam. Alem disto, até nas localidades em que
existe uma maior densidade de atrativos, encontramos grandes areas que carecem
deles, caracterizando sua descontinuidade.

Assim, 0 espaco turistico &€ entrecortado e desta forma nao podemos dizer
que existam regibes turisticas propriamente ditas, ja que nao € possivel recorrer a
técnicas de regionalizacdo para proceder a sua delimitacao. Isto porque de acordo
com elas (as tecnicas) seria preciso abranger toda a superficie da regiao em estudo
e caso isto fosse feito, grandes superficies que nao sao turisticas figurariam como
turisticas, o que seria um efro.

Boullon ainda descreve como sendo componentes do espaco turistico: a zona
turistica, area turistica, centro turistico, complexo turistico, unidade turistica, nucleo
turistico, conjunto turistico e corredor turistico.

Em Fundamentos do Turismo, L. R. IGNARRA (2002) define os componentes
do espaco turistico:

ZONA TURISTICA: é o territério mais amplo que congrega mais de um centro
turistico. Além dos atrativos turisticos, para funcionar adequadamente, uma zona
turistica deve contar, em seu territorio, com equipamentos, servicos turisticos e dois
ou mais centros turisticos e estar provida de uma infra-estrutura de transportes e
comunicacles, que relacione entre si 0s dois principais elementos que a integram e
com outras zonas e elementos do espaco turistico.

AREA TURISTICA: é um territério circundante a um centro turistico que
contém varios atrativos e estrutura de transportes e comunicagoes entre estes varios
elementos e o centro.

Como toda area deve conter um minimo de dez atrativos, esse requisito
demanda, para que uma zona possa ser subdividida em areas, a existéncia de vinte
ou mais atrativos.

CENTRO TURISTICO: & um aglomerado urbano que tem dentro de seu
proprio territorio, ou dentro de seu raio de influéncia, atrativos turisticos capazes de
motivar uma viagem turistica.



13

COMPLEXO TURISTICO: é o atrativo turistico que ja disponha de uma certa
infra-estrutura turistica de alimentacao, de hospedagem e de entretenimento, mas
que ainda nao se constitua em um centro urbano (alguns autores classificam 0s
complexos turisticos como um conjunto de centros turisticos).

UNIDADE TURISTICA: é uma concentragdo menor de equipamentos
destinados a apoiar a exploracao de um ou mais atrativos que sao contiguos.
Geralmente sao unidades sem diversificacao de atrativos ou de tipos de turistas,
diferindo, portanto, dos complexos turisticos que apresentam uma variedade grande
de atrativos e de servigos turisticos.

NUCLEO TURISTICO: é formado por um conjunto de atrativos, em numero
inferior a2 10 e que possui fraca comunicagcdo com outros conjuntos de atrativos.
Nucleo turistico €, portanto, um conjunto pequeno de atrativos que se encontra
Isolado, ndo se constituindo em uma area ou uma zona turistica.

CONJUNTO TURISTICO: é o nucleo turistico que deixou de ficar isolado
dentro de um territéorio. Nao basta que haja via de acesso para que 0 ntcleo de
turismo se transforme em um conjunto turistico. Ha necessidades de haver um
minimo de infra-estrutura de servicos neste conjunto de atrativos, como sanitarios,
postos de informacoes, lojas de conveniéncias, etc.

CORREDORES TURISTICOS: s&o vias de inter-relacdo entra varias areas
turisticas, ou entre varios centros turisticos, ou entre portdoes de entrada e os centros
turisticos. O conceito de corredor turistico nao € unicamente de uma via de acesso a
uma determinada localidade, mas sim uma faixa de territério que serve de ligacao
entre varios elementos turisticos e que constitui, ela propria, em um atrativo.

Para que o espaco turistico seja aproveitado da forma mais racional possivel,
deve-se recorrer ao planejamento, ou seja, identificar a melhor forma de aproveitar e
dispor estes elementos que compdem um determinado espaco turistico.

1.3 PLANEJAMENTO TURISTICO

Planejamento: “...é a definicao de um futuro desejado e de todas as
providéncias necessarias a sua materializacao.” (PETROCCHI, 2002, p. 19)

Nesta mesma linha, Ignarra traz que "O planejamento pode ser considerado
como a formulacao sistematica de um conjunto de decisées, devidamente integrado,
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que expressa os propositos de uma empresa e condiciona os meios de. alcanga-os.”
(IGNARRA, 2002, p. 62)

Assim, planejar & pré-determinar um curso de acéo para o futuro, € a atitude
anterior a tomada de decisao, € o caminho que deve-se tragcar e seguif para se
alcangar um determinado objetivo.

FICURA 1 - PLANEJAMENTO

PLANEJAMENTO
SAIR DA SITUACAO ATUALA ————» PARA UMA SITUACAO PLANEJADA B

SITUACAO PLANEJADA
B

SITUACAO ATUAL
A

FONTE: PETRQOCCHI, M. Turismo: Planejamento e Gestdo. 6 ed. Sao Paulo: Futura, 2002. p. 69.

Como é possivel visualizar na figura 1, o planejamento € o meio para se sair
de uma situacao atual nao satisfatoria e chegar-se a situacdo desejada. Pode-se
dizer que o pianejamento € um roteiro que contém todos 0S passos a serem
seguidos para deixar uma situacao e chegar a outra.

Até nas tarefas mais simples do cotidiano utiliza-se o planejamento. E através
dele que as probabilidades de obter-se sucesso naquilo que € aimejado aumentam.
Isto porgue o planejamento contribui para que as tarefas sejam melhor realizadas e
oS objetivos sejam mais facilmente atingidos. E através do planejamento que se
ordena as acbes e se da prioridades a elas. Ele permite mapear dificuldades ou
obstaculos e assim escolher previamente caminhos alternativos.

E importante que o planejamento esteja presente nas atividades mais comuns
do nosso dia a dia, em pequenas empresas, grandes organizacbes e também dentro
da atividade turistica no geral, seja de um empreendimento turistico qualquer — como
um hotel, um restaurante ou um bar, de uma regiao, um estado ou de um pais.
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E neste contexto que entra o planejamento turistico. O turismo é uma
atividade que tem grande importancia no desenvolvimento socioeconémico de
localidades. Possui grande poder de redistribuicdo espacial de renda, pois 0S
principais emissores de turistas sao paises ricos e 0s receptores nem sempre 0 sao.
E uma atividade que contribui para a diminuicdo do desemprego, isto porque utiliza
intensiva mao-de-obra. O turismo tem ainda importancia na conservagao do meio
natural, visto que em muitas regiées € a unica atividade econémica que pode aliar
geracao de emprego e renda e conservacao do meio natural. Tem também
importancia no desenvolvimento cultural das comunidades devido ao contato entre
visitantes e visitados.

Porem, apesar de todos estes beneficios, o crescimento da atividade turistica
de forma desordenada pode provocar mais efeitos maléficos do que benéficos e e
aqui que entra o planejamento turistico, pois € atraveés dele que é possivel acelerar e
maximizar os efeitos positivos da atividade como também minimizar os efeitos
negativos.

Assim, o planejamento da atividade turistica se mostra como um poderoso
instrumento de fomento ao desenvolvimento socioecondmico de uma comunidade.

A finalidade do planejamento € definir as decisées basicas que articulam as
politicas turisticas de um estado, regiao ou organizacao, ou seja, estabelecer as
diretrizes que orientarao as decisées para o desenvolvimento do turismo, o tipo de
turismo que se quer promover, 0s mercados que serao atingidos, a posi¢ao que se
deseja ter nesses mercados, as metas a alcancar e as estrategias dos programas de
acoes.

PETROCCHI (2002, p. 72) refere-se ao planejamento turistico, afirmando que:

O planejamento da coeréncia e convergéncia as atividades em prol do crescimento do
tunsmo. Alem disso, deve converter recursos naturais em recursos turisticos, ordenando o
territorio e melhorando as infra-estruturas, equipamentos, servigos, promogdes e preservacao
do ambiente fisico, natural e urbano.

O planejamento indutor do desenvolvimento turistico deve prevalecer dois objetivos
principais: buscar a elevagao da qualidade da oferta turistica, em sua forma mais abrangente,
coordenando agles, recursos e instrumentos técnicos, de forma a estimular as areas
receptoras a atender as necessidades e desejos do consumo de lazer e estudar um modelo
de ocupacao territorial que atenda as demandas e ao desenvolvimento sustentavel do
turismo.

Assim, nao fica dificil entender a importancia e necessidade do planejamento
da atividade turistica. E através do planejamento que é possivel chegar a uma
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situacdo desejada, delimitando o caminho a seguir em busca de um ou mais
objetivos que se queira alcancar.

De um modo geral, o planejamento turistico compreende varias etapas. A
seguir esta um resumo destas etapas do planejamento, adaptado do livro de Ignarra,
Fundamentos do Turismo:

DIAGNOSTICO: é a primeira etapa. Compreende o exame de todos os
componentes do turismo, tanto do ponto de vista efetivo, quando do ponto de vista
potencial. Compreende, portanto, o exame da demanda existente, da oferta de
atrativos, de servicos, de servigcos urbanos de apoio ao turismo e de infra-estrutura
basica. Esse exame é feito principalmente em termos de capacidade de carga, ou
seja, que volume de turistas uma localidade € capaz de suportar sem que haja
impactos negativos irreversiveis, Além disto, o diagnostico deve avaliar a qualidade
de seus componentes, mensurando suas potencialidade em termos de atracao de
turistas. O diagnostico deve, de outro lado, analisar a demanda existente para os
produtos que a destinacao pode oferecer. Compreende ainda a analise quantitativa
e qualitativa dos recursos humanos disponiveis para o turismo, 0 exame dos
instrumentos legais de preservacao do patrimonio turistico, de controle de qualidade
do produto turistico e de fomento da atividade.

PROGNOSTICO: compreende a elaboracido de cenarios futuros. Significa
imaginar situacoes futuras atraves de projecoes tanto do crescimento da demanda,
quanto do incremento da oferta turistica. E nesta hora que devemos imaginar varias
hipoteses de cenarios, a partir de possibilidades de intervencbes do homem no
processo de desenvolvimento.

ESTABELECIMENTO DE OBJETIVOS E METAS:. normalmente costuma-se
utizar uma hierarquia de objetivos a serem alcangados, classificando-os em
objetivos gerais e objetivos especificos. Os objetivos quando sdo quantificados ou
estabelecidos periodos de tempo para serem alcancados se transformam em metas.

DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS: é a definicdo dos meios para se atingir os
objetivos estabelecidos. Estes meios sdo as estratégias. Na definicdo delas é
fundamental indicar quem sao 0s responsaveis por sua implementacado. Deve
também estabelecer 0 que vem antes e 0 que vem depois, ou seja, estabelecer as
estratégias de curto, médio e longo prazo. As estratégias devem abranger, na
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medida do possivel, a totalidade dos componentes do turismo, pots a agcao em torno
de um elemento pode ser neutralizada por auséncia de agcao em outros elementos.

IMPLANTACAO DO PLANO: o planejamento, para ter maior probabilidade de
ser implantado, deve contar com a participacao de todos os envolvidos — executivos
municipal, estadual e federal, legislativo, empresarios, trabalhadores, etc. A
implantacdo do plano deve ter um 6rgao centralizador que permita fazer a
coordenacao das agbdes que muitas vezes estao espalhadas por varios agentes,
varios espacos geograficos diferentes e periodos diversos.

AVALIACAO E ACOMPANHAMENTO DOS RESULTADOS: o planejamento é
um exercicio de projecées que nem sempre podem ocorrer como se esperava. O
fendmeno turistico extremamente dinamico e suas variaveis estao em constante
mutacao. Assim, algo que se planejou ha um ou dois anos pode acabar nao
ocorrendo ou ocorrer de forma diferente da esperada. Por isto, o plano deve contar
com um sistema permanente de avaliacao e monitoramento que permita a cada
instante que haja corregcdes de rotas para se garantir os objetivos determinados.

O planejamento €, portanto, um sistema circular em que as etapas vao se
relacionando de forma dialética e dinamica. O planejamento deve ser uma acao
permanente de projetar, implantar, medir, reprojetar, reimplantar, medir de novo e

assim sucessivamente.
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FIGURA 2 - CICLO DO PLANEJAMENTO

FONTE: IGNARRA, L. R. Fundamentos do Turismo. Sao Paulo: Pioneira, 2002.

Na figura 2 € possivel visualizar como as etapas do planejamento turistico
seguem um ciclo. O ponto de partida € o diagnostico, em que se define a situacao
atual do objeto do planejamento — seja um empreendimento, uma localidade, um
estado, ou até um pais. Depois passa-se para o prognostico, em que se define qual
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seria o futuro do que esta se planejando caso nao haja nenhuma interferéncia no
sentido de sua melhoria (Que € o0 que se busca com o planejamento). Apos serem
definidos os objetivos (onde se quer chegar) e as estratégias (meios utilizados para
se atingir os objetivos), o proximo passo € a implantacao do plano em si, ou seja,
coloca-lo em pratica efetivamente. E a partir do momento em que o plano fol
colocado em pratica, os resultados alcancados vao sendo avaliados para se verificar
a necessidade de se rever o plano e fazer alteragcoes de curso, afinal, no decorrer
das atividades, nem sempre se alcanca exatamente o0 que se planeja.

No caso da rodoviaria de Curitiba, para as melhorias que serao propostas
neste projeto, sera necessario seguir as etapas de planejamento existentes neste
sub-capitulo. Determina-se o diagnostico da situacdo atual, passa-se para o
prognostico projetando situacbes futuras caso nao seja feita nenhuma intervencao
na estacao, estabelece-se objetivos e metas; define-se as estratégias para atingir os
objetivos e metas e finalmente implanta-se o plano, nunca esquecendo de sempre

fazer o acompanhamento dos resultados, para detectar possiveis necessidades de
alteracao dos caminhos a serem percorridos no decorrer do tempo.
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CAPIiTULO 2 - TURISMO E IMAGEM

Este capitulo apresenta conceitos de mercado turistico, produtos e destinos
turisticos, imagem turistica e como esta imagem que o turista possui de determinado
local pode influenciar na sua escolha pelo seu destino.

2.1 MERCADO TURISTICO
2.1.1 Mercado

De uma forma geral, pode-se dizer que o0 mercado € onde a oferta e a
demanda se encontram, ou seja, € onde ocorre esta relacao de troca que se
estabelece quando a oferta e a demanda se relacionam. Segundo KOTLER (1996),
‘0 mercado consiste em todos os consumidores potenciais que compartiiham de
uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados para fazer uma troca
que satisfaca essa necessidade ou desejo’

Assim, analisando esta definicao, os consumidores vao buscar no mercado o
estabelecimento de uma relacao de troca para terem suas necessidades e desejos
suprimidos.

A partir do momento que a demanda recorre a oferta para satisfazer seus
desejos e necessidades, acaba ocorrendo uma troca de valores, normalmente
dinheiro. Ou seja, a demanda é disposta a, literalmente, pagar o prego por seus
desejos e necessidades.

Os precos sao o mecanismo fundamental do mercado, é através dos precos
que 0os mercados alcancam seu equilibrio.

A demanda é determinada pelo preco do bem ou servico, valor de outros
produtos substitutivos ou complementares, nivel de distribuicao de renda, numero e
idade dos consumidores, preferéncias, modismo, e outros. Todos estes fatores estao
agem ao mesmo tempo, algumas vezes se somando em determinada direcao e
outras se anulando.

Mas, levando-se em contra apenas o preco do bem de consumo
(considerando que as demais variaveis permanecam constantes), estabelece-se
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uma relacao inversa entre preco e quantidade demandada, ou seja, a medida que o
bem de consumo € mais barato, maior quantidade dele € demandada e vice-versa.

A oferta de um bem de consumo depende de seu preco de mercado e das
condicoes em que é produzido, os quais constituem a chamada “fungcao de
producdo” que compreende a tecnologia utilizada e o0s pregcos dos INSuUMoOS
necessarios. Considerando esta funcao de producao invariavel, a relagao
quantidade oferecida X variacao do preco de venda e direta, uma vez que a medida
que o bem de consumo se torna mais caro, as empresas passam a produzi-lo em
maior quantidade e vice-versa. E da mesma forma, podemos trazer estes conceitos
para o turismo. Quando o preco se eleva, a demanda turistica se reduz e quando o
preco abaixa a demanda aumenta. No que diz respeito a oferta turistica a relagao e
direta, pois quando o preco se eleva o mesmo ocorre com a oferta do produto.
Quando o preco cai, a oferta também cat.

Segundo MARTINI?, citado por BENI (2002, p. 148), os mercados podem ser
categorizados sob trés perspectivas: a geografica, a temporal e a da concorréncia.

Do ponto de vista geografico pode-se observar que o0 mercado sera maior ou
menos se forem numerosas Ou escassas as pessoas que comandam oS bens
envolvidos no processo de comercializagao. Se a demanda de um bem de consumo
for universal, o mercado sera mundial. Se forem poucas as pessoas que demandam
o produto, a amplitude geografica sera pequena.

Do ponto de vista temporal, 0s mercados podem ser distinguidos quanto ao
periodo durante o qual se efetua o ajuste entre a oferta e a procura, ou seja, a
formacao do preco. Nestas condicOes observam-se: a) mercados de tempo mintmo,
em que pode haver bens e servicos especificos oferecidos em promoc¢ao, pois o
ajuste de preco e feito de imediato; b) mercados de tempo curto, em que a
quantidade oferecida depende dos custos de producao; c¢) mercados de tempo
longo, em que entra na decisdo das quantidades oferecidas o custo dos bens de
capital que exigem investimentos a longo prazo.

Da perspectiva da concorrencia existem situacées de mercado, conforme a

seguir:

° MARTINI. J. X. Elementos de analisis econdmico del turismo. Buenos Aires: Ed. S.R.L., 1983.
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Concorréncia pura ou perfeita: situacado de mercado em que ha muitos
produtores, de modo que nenhum pode influenciar no prego, € 0S
competidores novos tém a liberdade de produzir nas mesmas condigcoes
dos produtores existentes. Esta forma de mercado se aplica tambem aos
compradores.

Concorréncia imperfeita: situacao de mercado que se caracteriza peila
capacidade de influenciar na demanda, usando praticas enganadores
como diferenciacao do produto, marcas e propaganda; por restricoes ao
ingresso de competidores; pela existéncia generalizada de incerteza e
conhecimento imperfeito sobre precos e lucros e pela auséncia dec
competicdo de precos, e em que ha possibilidade de produgao de
substitutos. Esta forma de mercado se aplica aos compradores.
Monopsoénio: situacao de mercado na qual existe um unico comprador.
Monopolio: situacao de mercado em que um unico vendedor ou um unico
produto sem similar substituto adquire completo controle do preco.
Oligopolio: situacao de mercado em que um produto € oferecido por um
pequeno numero de empresas, com atividades e politicas de producao
determinadas pelas reacbes esperadas de uma outra. A esséncia do

oligopolio & essa interdependéncia entre poucas empresas.

Para cada produto turistico pode-se identificar um tipo de mercado, real e
potencial. Pode-se falar entao de mercados turisticos.

Os mercados de turismo inserem-se na categoria “concorréncia imperfeita”
Os produtos nao sao homogéneos e intercambiaveis, mas diferenciados. Cada
empresa vende um produto que de certo modo e unico e diferenciado dos demais e,
neste sentido, assemeiha-se a uma empresa monopolista.

Nao existem dois empreendimentos iguais e nem instalados no mesmo lugar,
0s produtos e servicos que um oferece, o outro nao o fara exatamente da mesma
maneira. As empresas de turismo tém entao uma certa capacidade de variar seus
precos. os clientes estarao dispostos a pagar mais por um produto melhor, ou a
consumir mais de uma empresa que ofereca precos mais atraentes. Porém esta
capacidade € reduzida, pois se de um lado nao existem hotéis ou roteiros, por
exemplo, exatamente iguais, por outro, existem os semelhantes, e caso o preco
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suba muito o consumidor deixara de lado suas preferéncias e consumira o produto

da concorréncia.

2.1.2 Mercado Turistico

“Para se estudar o mercado turistico a methor maneira é atraves de sua
segmentacao. Segmentar o mercado significa dividi-lo em um grupo homogéneo de
compradores ou de produtores (IGNARRA, 2002, p. 78).”

A segmentacao possibilita o conhecimento dos principais destinos geograficos
e tipos de transporte, da composicao geografica dos turistas, como faixa etaria e
ciclo de vida, nivel econémico ou de renda, incluindo a elasticidade—prego da oferta
e da demanda, e da sua situacao social, como escolaridade, ocupac¢ao, estado civil
e estilo de vida (BENI, 2002, p. 153).”

O motivo da viagem, entretanto, € o principal meio disponivel para se
segmentar o mercado. Os maiores segmentos desse mercado, por afluéncia de
turistas, sao: turismo de descanso ou de férias; de negocios e compras,; desportivo;
ecologico; rural, de aventura, religioso, cultural; cientifico, gastronomico, estudantil;
de congressos, convencdes, encontros e similares; familiar e de amigos; de saude
ou medico-terapéutico.

A segmentacao do mercado traz vantagens, como economia de escala para
empresas turisticas, aumento da concorréncia no mercado, criacao de politicas de
precos e de propaganda especializada e promocao de maior numero de pesquisas
cientificas.

IGNARRA (2002, p. 75) define que, “0 mercado turistico & constituido pelo
conjunto dos consumidores de turismo e pela totalidade da oferta de produtos
turisticos” Portanto, simplificando, a demanda corresponde aos consumidores de
turismo e a oferta a totalidade de produtos turisticos, sendo que o0 mercado turistico
e onde estes elementos coexistem e interagem. Ou, mais tecnicamente, como
explica BENI (2002, p.146), "demanda é a quantidade de um bem ou servi¢co que os
consumidores desejam e podem comprar a um dado preco em um dado tempo.
Oferta € a quantidade de um bem ou servigco que chega ao mercado por um dado
preco em um dado periodo de tempo.”
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Trazendo os conceitos de oferta e demanda para o turismo, temos entao que
a demanda turistica, ou procura turistica, pode ser expressa, por exemplo: pelo
numero de turistas que chegam a uma regiao, pelo numero de bens e servicos que
consomem, pelo numero de pernoites em hotéis que utilizam, pelo numero de
passageiros aéreos ou terrestres que sao transportados de uma regiao para outra e
muitas outras manifestacoes.

A demanda turistica pode ser segmentada em demanda efetiva e demanda
potencial. A demanda efetiva € aquela que ja consome determinado produto
turistico. Ja a demanda potencial € aquela que tem condigbes para consumir este
produto, mas nao o faz por alguma razao. Uma razao para o nao-consumo pode ser
o desconhecimento do produto, por exemplo (IGNARRA, 2002, p. 37).

Ja a oferta turistica podemos considerar como a totalidade dos produtos que
sao colocados a disposicao dos viajantes pelas varias empresas que atuam na area,
ou seja, por exemplo. o numero de assentos de um aviao, as mesas dos
restaurantes, os pacotes turisticos de agéencias de turismo, carros de aluguel, as
diversas opcbes de compras (souvenires) e muitos outros exemplos de bens e
servicos que sao produzidos pelos ofertantes para venda (LAGE; MILONE, 2000, p.
27).

De todas estas definicbes, decorre entdo que a estacao rodoviaria € parte
integrante da oferta turistica da cidade de Curitiba, a qual a demanda, ou os turistas
propriamente ditos, irao “consumir’ Os turistas que ja utilizam a estacdo sao a
demanda efetiva e 0s que por algum motivam nao a utilizam, mas tém condicoes
para tal, sdo a demanda potencial da rodoviaria. Neste sentido, vemos que atraveés
das propostas de melhorias para a estagao rodoviaria de Curitiba, podemos atingir
tanto a demanda efetiva como a potencial, favorecendo inclusive o aumento no
numero de turistas que utilizam a estacao rodoviaria.

2.2 DESTINOS E PRODUTOS TURISTICOS

Para que o consumo e 0s movimentos turisticos possam acontecer, ha
necessidade da existéncia de alguns elementos e o principal deles é a destinacao
turistica, ou destino turistico, que e o local procurado pelo turista. Esta destinacao
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ndo deixa de ser também um espaco turistico com todos seus elementos, conforme
apresentado no sub-capitulo “Espaco Turistico’

Um destino turistico, portanto, € uma localidade, regido ou até mesmo um
pais que o turista escolheu para passar as suas férias ou realizar negocios ou
participar de eventos, efc.

Sob outra 6tica, também podemos dizer que o destino turistico & o resultado
da soma de varios produtos turisticos, os quais sao o0 conjunto de bens e servigos
tangiveis e intangiveis utilizados pelos turistas ao viajar, em especial nos nucleos
receptores, os quais podemos chamar de mercado.

Segundo VALLS (1996, p. 196). "O produto turistico se apresenta como um
conglomerado, um amalgama, uma constelacao de elementos tangiveis e intangiveis
em particular. Entre os elementos tangiveis estao os bens, os recursos, as infra-
estruturas e os equipamentos; entre os intangiveis, estao os sefrvigcos, a gestao, a

imagem de marca e o preco.” Trad. por. Luana de Fatima Zorze.

FIGURA 3 - COMPONENTES DO PRODUTO TURISTICO

Bens, servicos, Gestao

servicos auxiliares /
. PRODUTO Imagem

Recursos

TURISTICO . de marca

Infra-estrutura e
equipamentos

"\

FONTE: Adaptado de VALLS, J. F. Las Claves del Mercado Turistico: co6mo competir en el nuevo
entorno. Bilbao: Deusto, 1996.

Preco

Em outras palavras, conforme IGNARRA (2002, p. 30), “O turismo é
constituido por um conjunto e servicos que s6 existem em fun¢cdo de um atrativo.
Dai, portanto, a utilizacdo do conceito de produto. O produto turistico & a somatéria
do atrativo turistico, mais a somatoéria dos servicos turisticos, mais infra-estrutura
basica, mais o conjunto de servi¢cos de apoio ao turismo.”



26

A partir dos conceitos apresentados acima, tem-se entdo que um terminal de
passageiros € um componente do produto turistico, ja que faz parte do conjunto de

servicos de apoio ao turismo.
2.3 IMAGEM TURISTICA

Para TRIGUEIRO (2001, p. 20) a imagem de uma localidade & a "soma das
crencas, das idéias e impressbes que as pessoas tém dela.”
COOPER et al. (2001, p.71) referem-se a imagem da seguinte forma:

A visdo de um individuo a respeito do mundo e feita de experiéncias, aprendizados, emogoes
e percepgbes ou, mais precisamente, da avaliagdo cognitiva de tais expernéncias,
aprendizados, emocgdes e percepcdes. Tal visdo pode ser descrita como conhecimento,
produzindo uma imagem especifica do mundo. A imagem é de importancia fundamental para
a preferéncia, a motivacao e o comportamento de um individuo com relagcao a produtos e
destinactes turisticas, ja que ira fornecer um efeito “impulso” que resultara em diferentes
prognésticos de demanda.

Assim, vé-se que a percepg¢ao que os turistas tém de um determinado destino
e um fator fundamental na escolha do mesmo. Esta percepcao €& o resultado das
informacdes e experiéncias que o turista possui em relagcao ao destino turistico.

O turista associa uma imagem ao destino e esta imagem que existe na mente
do consumidor em relagcao a este destino sera decisiva para o processo de tomada
de decisao em relacao ao tipo de férias que ele escolhera.

A imagem de marca de um destino turistico (como componente do produto
turistico — fig. 3) deve representar nao somente um dos produtos deste destino e sim
a todos os produtos que o compoem, ja que o destino turistico € a soma de todos o0s
distintos produtos de uma area ou regiao determinada (GANDARA, 2001, p. 379).

Na elaboragao de imagens turisticas, alguns instrumentos podem ser
utilizados para melhor eficacia da comunicagcao. Tais instrumentos s&o. slogans,
frases e posicionamentos; simbolos visuais e eventos e feitos. “Um slogan € uma
frase contagiante que oferece uma visao global do local. Os slogans sao uteis na
tarefa de despertar entusiasmo, movimento e idéias novas.” (KOTLER®, apud
TRIGUEIRO, 2001, p. 46-47). Outro instrumento importante que as localidades usam

' KOTLER, P. Marketing Politico: como atrair investimentos, empresas e turismo para cidades,
regidoes, estados e paises. Sao Paulo: Makron Books, 1994,
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sd0 os simbolos visuais e os eventos e feitos, que também podem ser utiizados
como transmissores de imagem. A cria¢cao e divulgagcao de uma imagem positiva sao
partes fundamentais do marketing turistico.

Quando se fala em imagem de um destino turistico deve-se considerar que
ela & o resultado do soma da imagem de todos os distintos produtos que este
destino possa oferecer mais o conjunto de a¢cées comunicativas de que este destino
é alvo.

Em seu livio Marketing e Turismo, C. M. TRIGUEIRO (2001) apresenta
algumas das formas de acdes comunicativas que podem ser utilizadas para o
desenvolvimento da imagem turistica de um local. Sao elas:

Publicidade: utilizacdo de qualquer forma paga de apresentagao nao-
pessoal de idéias, produtos ou servicos por patrocinador identificavel.
Exemplos de midia (meios de comunicacao). televisao, radio, revistas,
jornais e folhetarias.

Marketing Direto: mala-direta e telefone sao os dois instrumentos mais
comuns.

Promocao de Vendas: visa incentivar diversos segmentos que trabalham
com o turismo a venderem o destino.

Relacbes Publicas: objetiva esta estratégia manter um bom

relacionamento com os varios segmentos formadores de opiniao publica.
Folhetaria: os folhetos sao relativamente de baixo custo e possuem
flexibilidade e portabilidade.

Como um complemento aos meios de comunicagado indicados por
TRIGUEIRO, R. DIAS (2003) em seu livro Planejamento do Turismo, acrescenta
ainda a internet.

Apesar destas agcbes serem indicadas para se comunicar a imagem de um
destino turistico, nada impede que, com algumas adaptacdes, possamos
“transportar’ estas idéias para a comunicagao da imagem de um produto turistico,
como a rodoviaria.

VALLS (1996, p.204) refere-se a imagem da seguinte forma:

Uma imagem de marca eficaz faz com que os consumidores sejam menos sensiveis a fatores
externos na hora de eleger o destino, e para isto & fundamental que a imagem percebida
corresponda a imagem pretendida e principalmente com a realidade que o destino vai
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oferecer. A imagem de marca é o reflexo externo, captado pelo publico, da especificidade do
produto, de sua personalidade, de sua identidade, enfim, das qualidades que possui. Trad.
por: Luana de Fatima Zorze.

Uma imagem forte tende a perdurar por muito tempo na mente das pessoas.
A mudanca de imagem sO vird a acontecer quando a pessoa se deparar com
informacgdes ou vivéncias muito contraditérias em relagao aqueia imagem, de modo
a produzir um choque na percepc¢ao. Em tais circunstancias, a nova imagem tende a
se estabelecer com tal intensidade que requer muito esforco para recupefar a
imagem anterior (VAZ, 1999, p. 121).

Porém, um aspecto positivo em relacao a este assunto é o fato de ser
possivel intervir na imagem que os turistas tém de um destino turistico e esta
intervencdo pode ocorrer em distintos momentos da relacao que se desenvolve entre
eles. E ainda que seja mais normal intervir no momento da promogao e distribuigao,
também se deve buscar intervir diretamente na qualidade do destino, ja que a
comunidade local também podera se beneficiar deste aspecto (GANDARA, 2001, p.
370).

Ou seja, mesmo que por algum motivo o turista tenha ficado com uma
imagem negativa sobre determinado produto turistico, & possivel envidar esforcos
para que esta imagem se modifique e se torne favoravel ao destino.

Os conceitos apresentados acima trazem a questao da formacao da imagem
num aspecto mais macro, que e o destino turistico como um todo. Porem, o assunto
de interesse aqui € o terminal rodoviario de Curitiba. Como ja citado, o terminal de
Curitiba nao deixa de ser um produto turistico da cidade. Desta forma, tudo o que foi
dito até o presente momento sobre imagem de destino turistico, pode, de certa
forma, “se transferir’ para a estacao.

O que se pretende €& deixar claro que da mesma maneira que o turista forma
uma imagem em relagcao a um destino turistico como um todo, ele também forma
uma imagem em relacao a produtos turisticos isoladamente. Neste caso, portanto, a
estacao rodoviaria, como parte de um produto, também sera alvo da formacao de
Imagem por parte do turista.

O fato € que a imagem que o turista possui da estacao rodoviaria vai ajudar a
conformar a imagem global que ele possui do destino turistico Curitiba como um
todo. Diante desta situacao, & possivel entender a importancia de que a rodoviaria
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de Curitiba sustente uma imagem positiva perante os turistas, e o por qué deste
projeto apresentar propostas de melhorias com o intuito de trazer uma imagem
positiva para o terminal. Afinal, € tambem atraves de uma imagem positiva que o

destino conquista seus turistas.
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CAPITULO 3 — A ESTACAO RODOFERROVIARIA E O PLANEJAMENTO
URBANO DE CURITIBA

Este capitulo apresenta inicialmente um breve histérico sobre o planejamento
urbano de Curitiba. Em seguida, no item 3.2, & possivel encontrar alguns dados
sobre as caracteristicas do turismo na cidade. Por fim, o item 3.3 reune informagoes

sobre a estacao rodoferroviaria de Curitiba.
3.1 HISTORICO DO PLANEJAMENTO URBANO DE CURITIBA

Curitiba € uma cidade com tradicao em planejamento urbano. Tudo comegou
em 1943 com o Plano Agache*, primeiro plano urbanistico da cidade e um dos
primeiros do pais. Este plano previa crescimento radial, definicao de areas para
habitacao, servigcos e industrias, reestruturacao viaria e medidas de saneamento.

O ano de 1955 foi o inicio do que mais tarde se transformaria no modelo de
sistema de transporte coletivo que a cidade € hoje. Foi neste ano que a cidade
ganhou seu primeiro Plano de Transporte Coletivo. Este plano dividia a cidade em 8
areas, sendo que para cada uma delas foi designada uma empresa concessionaria.
Em 1974 este modelo foi substituido pela atual Rede Integrada de Transportes.

No inicio da déecada de 60, ja defasado, o Plano Agache precisou ser
adaptado a nova realidade. A Lei n° 1908/60, aprovou o Plano Piloto de Zoneamento
de Uso, que, entre outras coisas, estabeleceu uma nova divisdo da cidade em zonas
residenciais, comerciais, industriais e rurais.

Em 1963 foi criada a URBS, primeiramente com o papel de companhia de
urbanizagao, que logo passou a administrar a opera¢cao do sistema de transporte
coletivo da cidade, como o faz ate os dias de hoje sob o nome de URBS -
Urbanizagcao de Curitiba S.A.

Em 1965 é criado o IPPUC para detalhar e acompanhar a execuc¢ao do Plano
Preliminar de Urbanismo, proposto pela Sociedade Serete e por Jorge Wilheim
Arquitetos.

* O Plano levou este nome devido ao nome de seu executor, o francés Alfred Agache — fundador da
Sociedade Francesa de Urbanismo.
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A filosofia global do Plano Preliminar de Urbanismo de Curitiba € a meihoria
da qualidade de vida urbana da Cidade. O Plano propés a transformacao da
conformacao radial de crescimento, preconizado no Plano Agache, para um modeio
linear de expansao urbana. Este plano é discutido com a populagao em uma sefie
de debates publicos, chamado "Curitiba de Amanha”

Em 1966 foi aprovado o Plano Diretor de Urbanismo. Entre suas diretrizes
basicas estavam a hierarquizacao do sistema viario, 0 zoneamento de uso do solo, a
regulamentacdo dos loteamentos, a renovag¢ao urbana, a preservagao e
revitalizacdo dos setores histéricos tradicionais e a oferta de servigos ptiblicos e
equipamentos comunitarios.

Nos anos 90 Curitiba continuou a promover revolucdées nas areas de meio
ambiente, transporte, habitacao, saude, educacao e geragcao de emprego e renda. A
cidade conta com quase 30 pargues e bosques. A RIT se consolidou e comegou a
circular o Bi-articulado e o 6nibus Ligeirinho.

Curitiba sediou o Férum Mundial das Cidades, evento preparatorio para a
Segunda Conferéncia Mundial do Meio Ambiente - a Eco 92.

As boas praticas curitibanas acumulam prémios. As solucoes criativas trazem
para Curitiba, em 1995, as comemoracoes do Dia Mundial do Habitat. O evento,
preparatério da Conferéncia de Istambul (Turquia), no ano seguinte, discutiu com
autoridades dos cinco continentes os novos rumos para melhoria dos aglomerados
urbanos no Mundo.

Na década de 90 a Cidade se transforma na Capital Ecolégica do Brasil.
Sao criados seis novos parques, o0 Jardim Botanico e oito bosques, que somados
totalizam mais de oito milhdes de m* de areas verdes publicas.

A Rede Integrada de Transportes foi ampliada e foi implantada a rede de
ciclovias, como alternativa de transporte na cidade. Em 1991, comecou a circular o
Onibus Ligeirinho, linha direta que transporta até 110 passageiros por viagem, em
percurso de poucas paradas, cujo embarque e desembarque acontecem na
Estagcao-Tubo. Em 1992, entrou em funcionamento o Biarticulado, veiculo com maior
capacidade de transporte de passageiros, em menor tempo de viagem.

Assim como as politicas de meio ambiente, educacao, saude, habitacao, as
politicas de geracao de emprego e renda passam a fazer parte do Planejamento
Estratégico da Cidade nos anos 90.



32

A acao de planejamento metropolitano, preconizada desde o Plano Diretor de
Curitiba, voltou a fazer parte do programa estratégico de desenvolvimento de
Curitiba a partir de 1994 e mantem-se ate hoje.

Através deste breve histérico do planejamento urbano de Curitiba é possivel
visualizar a origem da fama que a cidade tem de ser bem planejada.

Desde os primeiros tempos ja existia a preocupagao de ordenar O
crescimento da populacdo Curitiba através do planejamento, com a finalidade
primordial de se proporcionar, acima de tudo, qualidade de vida para o cidadao
curitibano. A prova disto esta em algumas porcentagens que o Estudo da Demanda
Turistica de Curitiba do ano de 2003 apresenta. Quase 37% dos turistas nacionais e
46,1% dos turistas estrangeiros entrevistados definiram a imagem da capital do
Parana como cidade com qualidade de vida. Os esforcos envidados na criagao de
parques e bosques, entre outros, fez com que 22,1% dos turistas nacionais e 25,2%
dos estrangeiros, neste mesmo estudo de demanda, qualificassem a cidade como
capital ecologica.

Porem, apenas 11,8% dos turistas nacionais e 8,7% dos estrangeiros
definiram Curitiba como cidade turistica. Diante disto, encontra-se a necessidade de
que haja uma preocupagao maior na mudanca desta imagem. E € comegando com
acoes como as melhorias propostas neste projeto que a cidade pode conquistar 0
merito de ser reconhecida também como cidade turistica.

3.2 TURISMO EM CURITIBA

Ainda de acordo com o Estudo de Demanda Turistica de Curitiba do ano de
2003, os principais mercados emissores de turistas para Curitiba sdao o proéprio
estado do Parana e o estado de Sao Paulo.

Em relacao ao motivo de viagem que trazem os turistas a Curitiba, a maioria
(38,5%) chega a cidade vem por conta do turismo de negécios. O turismo de
negocios, caracteristico da nossa cidade, foi impulsionado a partir de 1995 com o
inicio da vinda de multinacionais para Curitiba e regiao metropolitana principalmente,
alem disto, nossa cidade esta ha pouco mais de 4 horas — 408 quiltdbmetros — do
maior mercado consumidor do pais que & Sao Paulo.
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A segunda maior motivacao de viagem € a visita a parentes e amigos, sendo
que neste caso a maior parte vem a cidade junto com a familia.

Quanto ao meio de transporte, como ja citado anteriormente, 22,9% dos
turistas nacionais chegam em Curitiba através de o6nibus, perdendo apenas para o
automovel, que representa a meio de transporte mais utiizado pelos turistas, com
54.5%.

Curitiba € uma cidade com um potencial ainda muito grande a ser aproveitado
para o turismo. Seu planejamento singular conta como ponto positivo neste aspecto.
Suas areas verdes e atrativos turisticos também. Porém, 64,2% dos turistas em
visita a Curitiba afirmaram nao visitar os atrativos turisticos da cidade.

Quanto a infra-estrutura urbana e turistica da cidade, a maioria dos turistas
esta satisfeita ja que 84,5% dos entrevistados conceituaram as mesmas cCcomo
“boas”

Curitiba € uma cidade que recebe um fluxo consideravel de turistas por ano,
cerca de 1.400.000, segundo dados da Parana Turismo. Desta forma justifica-se que
a cidade cada vez mais se prepare para receber este turista de uma forma adequada
e qualificada.

Em relacao a oferta turistica, Curitiba apresenta varias opgbes. Sao varios
parques, monumentos, manifestacoes eéetnicas de imigrantes europeus,
principalmente alemaes, poloneses, italianos e ucranianos. Possui também uma rica
programacao cultural com teatros, cinemas, salas de exposi¢cao, portais etnicos,
memoriais € museus. Existe também a Linha Turismo, que € uma linha de 6nibus
especial que circula nos principais pontos turisticos da cidade. Os atrativos turisticos
sdo variados e como exemplos podemos citar: Jardim Botanico, Opera de
Arame/Pedreira Paulo Leminski, Parque Tangua, Parque Barigii, o Setor Historico,
Santa Felicidade, Museu Oscar Niemeyer, Torre Panoramica da Brasil Telecom,
entre varios outros.

As melhorias propostas neste projeto tém o intuito de conformar uma nova
imagem da estagcao rodoviaria justamente como uma forma de iniciar este processo,
afinal, melhorar a imagem da rodoviaria perante os turistas, € um meio de colaborar
para que cada vez mais 0s mesmos sintam-se motivados a voltar ao destino
Curitiba.



3.3 AESTACAO RODOFERROVIARIA DE CURITIBA

A estacdo rodoferroviaria de Curitiba estd localizada na Av. Presidente
Affonso Camargo, 330, Bairro Jardim Botanico. Iniciou sua operagao em 26 de
Outubro de 1972, com inicio oficial em 13 de Novembro de 1972.

A finalidade principal da Estacdo Rodoviaria de Curitiba & a de centralizar o
transporte coletivo, intermunicipal, interestadual e internacional, que tenha a cidade
de Curitiba como ponto de partida, chegada ou escala.

Dentro dos objetivos a que foi criada, a rodoviaria se destina a: proporcionar
servicos de embarque e desembarque de passageiros; criar € manter uma infra-
estrutura de servicos e areas de comercio de utilidades, para atendimento aos
passageiros, ao turismo e a cidade e garantir a seguranca € 0 bem estar dos
usuarios, quer sejam passageiros, comerciantes ali estabelecidos ou titulares e
empregados de transporte coletivo.

A area de 63.000 m* & de propriedade da Rede Ferroviaria Federal e foi
cedida a Prefeitura Municipal de Curitiba sob forma de convénio com a duracao de
40 anos a contar de 25 de marco de 1969. A partir de 26 marco de 2009 todo o
imovel revertera a posse e dominio da Rede Ferroviaria Federal (RFF).

Sob a responsabilidade da Prefeitura foi edificado o Terminal Rodoferroviario,
com projeto do Engenheiro Rubens Meister e execucao a cargo da firma Construtora
Pussoli Ltda.

O conjunto rodoviario € formado por dois blocos de lojas, agéncias e
plataformas, um bloco de promog¢des onde se localiza a URBS - Urbanizacdo de
Curitiba S.A. e um prédio para almoxarifado, num total de 19.200 m? de area coberta
de 25.600 m? de area util (plataformas para 6nibus, areas comuns para o publico,
lojas comerciais, agéncias das empresas, bloco central, area da URBS, sanitarios
publicos, vestiarios URBS e 6rgaos publicos). As areas descobertas comportam: vias
de circulacao de veiculos, estacionamento de automoéveis, area verde e ajardinada.

A edificacao do terminal possui.

e 37 plataformas de embarque
e 13 plataformas de desembarque

e 59 médulos de agéncias — bilheterias
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e 01 sala destinada ao DSTC - Departamento dos Servicos de Transporte
Comercial

e 01 unidade comercial — sala VIP da Viacao Catarinense — sala 02

e 52 unidades comerciais — lojas

e 08 unidades comerciais — quiosques

e 02 postos de informacodes

e 01 posto de fiscalizagcao de taxi

e 01 posto de fiscalizagcdo — DNER — Departamento Nacional de Estradas de
Rodagem

e 12 conjuntos sanitarios

e 04 subsolos (setores de manutencao e limpeza)

e (02 passarelas subterraneas (servi¢cos de arquivo central — URBS e depositos)

e 3.000 m* de area de espera com 986 assentos internos e 344 externos

e URBS, almoxarifado, depositos, 02 vestiarios, central telefénica, central de
som e sala da administracao.

3.3.1 SERVICOS AUXILIARES

Central Telefénica: 02 mesas de PABX com capacidade para 352 ramais
analogicos, 20 digitas e 02 troncos com total de 60 linhas, 30 linhas para entrada e
30 pra saida. Somente para os servicos de operacao e administracao existem 43
ramais ativados. Qualquer empresa, loja ou agéncia de turismo podera solicitar a
instalacao de ramal PABX. A central telefénica interliga automaticamente todos os
seus ramais tendo conexao automatica com a rede urbana, atendendo os
permissionarios com ramais externos para agéencias de encomendas e garagens das
empresas.

Central de Relogio: uma rede de relogios, comandados por um relégio mestre
eletrénico de alta precisao fornece a hora certa a 36 mostradores espalhados na

rodoviaria. A rede € aferida mensalmente pelo Observatorio Nacional e sua variagao
maxima & de mais ou menos 2 segundos.
Sonorizacao: constituido por uma central de amplificadores de 1.550 Watts de

poténcia e 400 caixas acusticas, distribuidas estrategicamente pelo recinto que
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propagam musica ambiente e avisos de embarque e outros servicos de utilidade
publica. O servico € gratuito as empresas € ao publico.
Bebedouros: estao in:-sta lados 08 equipamentos nos saldes de espera.
Informacdes: Existem dois postos de informacbes ao publico. Um presta

informacdes turisticas sobre a cidade e outro informacdes operacionais sobre a

propria rodoviaria. No posto de informacées turisticas existe um convénio com &
C . .

CIC, que aloca funcionarios para atendimento no local.

Estacionamento: os (i34 parques de estacionamento de automoével comportam

396 veiculos. Os estacionamentos s&o operados pela URBS e se destinam a
atender as necessidades dc:}s usuarios do terminal e das empresas permissionarias.
A utilizacao € feita mediante pagamento por hora ou por diaria.

Guarda Volumes ca-n‘venciona-l--: uma sala de 64 m? atende este servigo, que €

administrado por uma firma permissionaria, sob supervisao da URBS. O movimento
mensal & de 8.500 volumes depositados.
Guarda Volumes automatico — Malex: no espaco de 24,96 m? estéo instalados

|
64 médulos de guarda-malas auto utilizaveis (através da ficha Malex) totalizando 192

armarios, arrendado a UF%;BS atraves de contrato. Movimento meédio mensal de
3.500 fichas.
Servico de Carregéd-ores: 0 corpo de carregadores €& formado por 07

trabalhadores autébnomos, licenciados para este fim junto & Prefeitura Municipal.
Sanitarios: para uso publico existem 12 conjuntos de sanitarios, 04

masculinos e 04 femiﬂines;, 04 conjugados, todos s&o equipados com instalacbes
para portadores de necessidades especiais. Quatro conjuntos conjugados s&o
abertos gratuitamente. i
Servico de Achados e Perdidos: funciona junto a Administracdo do terminal.

Os objetos e/ou documentos encontrados no recinto da rodoviaria sdo recolhidos e
registrados em livro préprio. Os documentos ficam guardados por no minimo 07 dias
e nhao havendo procura pe|lus mesmos, estes sdo encaminhados aos Correios. Os
objetos permanecem gua-rei‘ados por no minimo 90 dias e nao havendo procura séo

doados & Secretaria Municipal de Desenvolvimento Social.

Rodochamada: € opt|era-d-o pela Central de Som com o auxilio da sonorizacado
e e destinado a busca de pessoas no interior da rodoviaria.
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3.3.2 ORGAOS PUBLICOS

Policia Militar: a Policia Militar do Estado do Parana € responsavel pela

seguranca do terminal, conforme termo de convénio. Um posto do Regimento de
Policia Montada €& responsavel pelo policiamento ostensivo no terminal. Uma
Companhia do Batalhdo de Policia de Transito (BPTran) & responsavel pelo
Policiamento de Transito.

Guarda Municipal: opera um dos postos de informacbes existentes no

terminal.

ANTT (Agéncia Nacional de Transportes Terrestres) e DER (Departamento de

Estradas de Rodagem). operam em seus postos na fiscalizacao das linhas sob suas

respectivas jurisdigoes.
Posto Telefbnico: operado pela Telepar (loja 21), esta equipado de telefones a

cartédo e cabines. Atende das 07h00 as 22h00 dianamente.
Posto dos Correios: operado por empresa privada através de franquia, sob a

supervisao da ECT — Empresa de Correios e Telégrafos, o posto atende ao publico
no servico postal telegrafico e possui disponivel caixa postal para aluguel as
empresas e firmas permissionarias.

Fiscalizacao de Taxi: atraves da URBS uma geréncia responsavel pela

fiscalizacao de taxi atende 24 horas por dia nos postos de fiscalizacao instalados no
terminal.

3.3.3 EMPRESAS

Um total de 38 empresas de transporte coletivo intermunicipal, interestadual e
internacional operam suas linhas na rodoviaria, das quais 27 sao permissionarias de
agéncias.

Das linhas operadas no terminal, 141 tém como ponto inicial Curitiba. Destas,
85 sao linhas estaduais e 56 interestaduais. Operam ainda 40 linhas de transito das
quats 05 sao internacionais.
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3.3.4 COMERCIO

Das 50 unidades comerciais (lojas) e 08 quiosques, 03 sao utilizadas pela
URBS. As demais sao ocupadas por 30 firmas permissionarias, que mantém
atividades comerciais compativeis com as necessidades do terminal: restaurantes,
lanchonetes, cafés, farmacia, livraria, artigos regionais, agéncia de passagens,

confeitaria, etc.

3.3.5 PRESTACAO DE SERVICOS

Algumas das atividades no terminal a cargo da URBS (Administragao) sao
exercidas por firmas prestadoras de servigos, sob supervisao e controle da
Administragcao. Existem contratos de prestagao de servigos para. manuteng¢ao do
PABX, manutencao da rede de rel6gios, manutencao dos toalheiros, manutencao do

sistema de sonorizacao.

3.3.6 ADMINISTRACAO

A empresa URBS - Urbanizacao de Curitiba S.A. recebeu da Prefeitura
Municipal de Curitiba as atribuicbes de operar e administrar o terminal rodoviario da
cidade, de acordo com os decretos n° 184 e 90 de 1972 e 1976 respectivamente.

A URBS mantém na rodoviaria o seu preposto administrador e um corpo de
funcionarios responsaveis pela administragao do terminal, tendo como atribuicdes as
tarefas administrativas, o relacionamento com as empresas de transporte rodoviario,
as permissionarias, os orgaos publicos , firmas prestadoras de servigos e o publico
usuario em geral.

Como parte da administragcao do terminal, tambem pertencem a URBS as
tarefas de fiscalizagao, operag¢ao e controle, limpeza e manuteng¢ao do terminal.

3.3.6.1 Fiscalizacao

A URBS mantém um corpo de fiscais em turnos de revezamento durante as
24 horas do dia. A fiscalizacao visa a operacao das plataformas, prestacdo de
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informacdes, encaminhar solugdes de problemas e fazer cumprir normas, ordens de
Servigos, circulares e regulamento.
Como areas de fiscalizacao incluem-se:
<+ Operacao das empresas de transporte coletivo;
< Recinto: limpeza, conservag¢ao, coibir o comércio ambulante, panfletagens e
mendicancias,;
<+ Permissionarias e seu pessoal: cortesia, uniforme e normas estabelecidas;
<+ Publico em geral: uso apropriado das instalac¢oes.
<+ Fiscalizagcdo de Taxi. através da URBS uma geréncia responsavetl peia
fiscalizacdo de taxi atende ininterruptamente nos postos de fiscalizagao
instalados no terminal.

3.3.6.2 Operacao e Controle

Na rodoviaria, o sistema de embarque e desembarque de passageiros €
controlado e ordenado sob a responsabilidade da Administracao, atraves da Central
de Som.

Os oOnibus que iniciam viagem no terminal, ja vém com sua plataforma
determinada e disp6em de 15 minutos para entrar, receber seus passageiros e sair.

Os o6nibus que chegam no terminal ja possuem um grupo de plataformas para
efetuar o desembarque de passageiros e dispéem de 12 minutos para tal operacao.

Os Onibus em transito recebem na cabine de entrada da rodoviaria a
designacao da plataforma para efetuar o embarque e/ou desembarque de
passageiros e disporao de 40 minutos para a operacao.

Somente os passageiros tém acesso as plataformas de embarque, através
dos portoes de embarque que sao identificados por letras.

O movimento medio mensal entre chegada, saida e transito € de 30.000
onibus e 880.000 passageiros. Este movimento gera em meédia 2.200.000 pessoas
que transitam pelo terminal mensalmente (acompanhantes, aquisicao de passagens,
etc.).

O cartao controle de saida, chegada e transito é apresentado e/ou recebido
na cabine de entrada do terminal. O cartao fica com o motorista e deve ser entregue
na cabine de saida, com todos os itens necessarios preenchidos. Com o lancamento
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destes itens, o sistema operacional informatizado fornecera:. estatistica geral,
movimento diario, movimento por empresa, debito da empresa referente tarifa de
utiizacao do terminal (semanal).

3.3.6.3 Limpeza

Uma equipe de limpeza com 85 elementos opera no terminal 24 horas por dia.
Esta equipe também € responsavel pelo servico de zeladoria dos sanitarios e
também da arrecadacao dos sanitarios pagos.

3.3.6.4 Manutencao

Uma equipe mantém plantao de manutencao (hidraulica e energia eletrica) 24
horas por dia. A equipe e responsavel ainda por todos os servigos de manutengao €
reparo nas areas de: hidraulica, eletricidade, pintura, serralheria, carpintaria,
calceteria, alvenaria.

O servigco de manutencao esta tambeém disponivel as permissionarias para
Servicos em suas areas permissionadas, em carater emergencial mediante
pagamento de material e mao-de-obra.

3.3.7 MOVIMENTO

O periodo entre os anos 80 e 90 foi marcado por variacées. Em 1986 e 1987
o Plano Cruzado proporcionou um movimento completamente atipico, elevando o
crescimento do movimento aos indices de 24% e 33% ao ano, respectivamente, em
comparacao a media dos anos anteriores. Entretanto, a partir de 1988 iniciou-se um
processo de reversao gradativo e em 1992 os numeros voltaram aos indices de
1985, veéspera do Plano Cruzado.

Em 1993 e 1994 os numeros comegaram a crescer em relagcao a 1992, com
indices de 3,6% e 8,5% respectivamente, culminando em 1995 com um aumento
meédio mensal de 30%, desta vez impulsionado pelo Plano Real. Entretanto, o
fendbmeno ocorrido ap6és 1988 voltou a ocorrer e o processo de regressao se
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confirmou nos primeiros meses de 1996. Nos anos 1997 até abril de 2004 o

movimento de passageiros continuou caindo, embora com indices menores.

3.3.8 REFORMAS

A processo de modernizagao estrutural da rodoviaria teve inicio no ano de
1998 e durou até o ano de 2000. Iniciou-se com o trabalho de elevacao das
passarelas que ligam as alas estadual e interestadual. Elas foram elevadas em 60
cm, através da colocacao de macacos hidraulicos, para que 0s Onibus mais
modernos, de maior porte pudessem circular pelas plataformas centrais livremente.
Esta reforma inicial garantiu ainda a instalacdo de piso antiderrapante e corrimao
especial para proporcionar maior seguranga aos passageiros que circulam no
terminal.

Outra reforma foi a dos banheiros. As instalagbées receberam novo desenho,
com piso e pintura renovada, tampos das pias em granito e torneiras cromadas.
Além disto, os banheiros passam a ter 6 boxes em vez de 4, sendo que um deles e
adaptado para deficientes fisicos.

Os 60 guichés das empresas de transportes foram relocados. Eles avangaram
3 m em relacao a posigao anterior e ficaram alinhados com a fachada principal do
terminal. Esta mudanc¢a propiciou um ganho de aproximadamente 200 m? de area
total em cada uma das alas do terminal. Na nova area de espera foram colocadas
mais 320 cadeiras, os demais 750 assentos foram renovados. O piso de lajota foi
substituido por granito (aproximadamente 4.000 m?).

3.3.9 LOCALIZACAO E AMPLIACAO

Atualmente a mudanca de localizacao ou ampliacao do terminal nao esta nos
planos da URBS. Nos ultimos anos o movimento de passageiros vem caindo
gradualmente e desta forma nao se justifica nenhuma alteragao no que ja existe.
Esta queda no movimento justifica-se pela concorréncia imposta pelas companhias
aeéreas, que competem com precos atrativos e tambem devido ao fato de que hoje
em dia esta mais facil o acesso a compra de automéveis, com pagamento facilitado,
financiamentos, etc.
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Naturalmente o movimento de passageiros na estacao ultrapassa as medias
mensais em epocas de férias, fim de ano e feriados prolongados. Nestas ocasites
realmente o transito das ruas em torno da estacao fica mais lento, porém uma agao
conjunta com o BPTran, consegue ordenar o transito de modo que ele acabe fluindo
a contento, mesmo que mais demorado. E no terminal propriamente, apesar de o
espaco ficar mais disputado nestas epocas, a rodoviaria ainda consegue dar conta
da demanda.

Foi apresentada uma proposta para mudanc¢a de localizagao da rodoviaria,
porém o estudo foi todo baseado no movimento de um feriado prolongado que
houve em determinado ano. Nesta ocasiao a estagcao teve uma demanda
excepcionalmente grande e o movimento ficou muito além do esperado. Muitos
foram os jornais que noticiaram que a rodoviaria estava ultrapassada e precisava de
ampliacao, porem por enquanto estd descartada qualquer idéia de mudar a
rodoviaria de lugar ou mesmo promover total reestruturagao do terminal para ampliar
sua capacidade.

Outra proposta, que € mais um ante-projeto, que esta em forma de maquete,
e nao tem previsao de ser colocada em pratica, seria quanto ao deslocamento dos
onibus, mais especificamente em relacao ao local de entrada na plataforma de
embarque. Os Onibus deixariam em entrar pela Avenida Affonso Camargo e o
acesso seria feito através da Avenida das Torres e da continuacdo da Av. Getulio
Vargas, que fica atras da estacao. Consequentemente a parte ferroviaria da estagao
sefia deslocada para onde atualmente fica a garagem dos trens. Esta medida
"desafogaria’ o transito ao redor da rodoviaria principalmente em eépoca de pico
como tambeém em dias normais. Este projeto ainda prevé outras pequenas
mudang¢as, como uma passarela que ligaria a estacao ao Mercado Municipal, que se
encontra praticamente em frente ao terminal.
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CAPITULO 4 - RESULTADOS DAS PESQUISAS REALIZADAS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos atraves das
pesquisas efetuadas durante a realizacdo deste trabalho, ou seja, a pesquisa

bibliografica, a documental, o estudo de caso e a pesquisa de campo.
4.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA E DOCUMENTAL

Durante os meses de setembro a novembro de 2004 foi realizada uma
pesquisa bibliografica em temas como planejamento turistico, mercado turistico,
imagem, espaco turistico, etc., cujos resultados alicercaram os capitulos 1 e 2 deste
trabalho. Também foram consultados documentos, como o Estudo da Demanda
Turistica de Curitiba do ano de 2003 da Parana Turismo, que serviram de base para

o projeto como um todo e mais precisamente para o capitulo 3.
4.2 ESTUDO DE CASO — TERMINAL RODOVIARIO DE LONDRINA - PR

O Terminal Rodoviario de Londrina Joao Garcia Villar’ — TRL — foi inaugurado
em 25 de Junho de 1988. Ocupa uma area de 57.612,80 m? que é tomada por
16.813,90 m* de construcao. Originalmente foi projetado por Oscar Niemeyer, mas
sofreu algumas modificagdes na fase de execucao.

Conta com 33 espacos dos quais 18 sao ocupados por 13 lojas e 5 por
6rgaos publicos e privados, independente dos setores destinados a administracao e
a setores operacional e de manutencao.

A estrutura que o terminal oferece a seus visitantes sao:. guarda-volumes,
balcao de informagdes, achados e perdidos, dois conjuntos sanitarios (masculino e
feminino) de uso gratuito, 150 carrinhos/bagageiro, estacionamento para 190
veiculos e 40 motos, ponto de taxi e também linhas de integracao entre os terminais
rodoviario e urbano.

> \Ver anexos 1 e 2.



No terminal operam 21 empresas (intermunicipal, interestadual e linhas com
conexao internacional), que disponibilizam 38 gquichés para compra de passagens,
além de 4 linhas metropolitanas, 55 plataformas e um jardim interno.

Possui como servigcos complementares Caixas Eletrénicos (ltau, Bradesco e
Caixa Econdomica Federal), SOS Emergéncias Medicas, 26 telefones publicos,
Fraldario e Terminal Turistico.

O TRL € um dos unicos no pais que possui como servico complementar um
Terminal Turistico. Este terminal oferece trés espacos planejados para atender as
necessidades dos passageiros de turismo e usuarios da rodoviaria. Sao 12
plataformas para embarque e desembarque de passageiros de turismo, Espaco
Memoria, que traz os principais acontecimentos da historia da cidade e Central de
Atendimento ao Turista.

A Central de Atendimento ao Turista tem como parceiras a Universidade de
Filadélfia — UNIFIL — e a Universidade Norte do Parana — UNOPAR e sao estagiarias
destas universidades que atendem aos turistas, com informacdes sobre hoteis,
restaurantes e eventos londrinenses. A central conta também com matenal turistico
informativo de Londrina e regiao e computadores com acesso a Internet.

A seguranca € um servico permanente, operado pela Sub Area 1 do 5° BPM -
Batalhao da Policia Militar.

A administracao do terminal & exercida pela Companhia de Desenvolvimento
de Londrina (CODEL) que tem como funcao primeira a de desenvolver politica de
incentivo a industria e ao turismo, para cujo efeito a Prefeitura oferece incentivos
fiscais com um leque de opgdes.

O Terminal Rodoviario de Londrina — TRL — foi apontado por pesquisa da
Associacao Brasileira das Empresas de Transporte Terrestre de Passageiros —
ABRATI - como o primeiro no ranking de satisfagado de usuarios de servicos de
transporte rodoviario de passageiros. De acordo com os resultados do levantamento
recebeu nota 8,25. A analise foi realizada pelo Instituto Vox Populi, no més de julho
2004, em 39 terminais do Brasil. Usuarios de todas as regides do Brasil, de acordo
com amostragem previamente definida, foram convidados a dar notas na escala de 0
a 10 pontos para vinte diferentes quesitos relacionados aos terminais rodoviarios.

Os 20 servicos analisados pela pesquisa foram: pontualidade na chegada e
na saida dos Onibus, educacao e gentileza dos funcionarios, servico de informacao
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no terminal, servico de informacao por telefone, sinalizacao, instalagées dos
banheiros, limpeza dos banheiros, cobran¢ga pela utilizacdo dos banheiro,
instalagcbes na area de espera, instalagcées na area de embarque/desembarque
limpeza do terminal, variedade dos produtos e servigos, qualidade dos restaurantes
e das lanchonetes, pre¢os nos restaurantes e lanchonetes, precos de produtos
diversos a venda, facilidade de transporte para sair do terminal, facilidade de acesso
ao terminal, estacionamento, seguranca e telefones publicos.

Abaixo, a colocagcao das 20 rodoviarias mais bem colocadas e suas

respectivas notas:

1° Londrina — PR 8,25 11° Maringa — PR 7,55

2° Joinville — SC 8,00 12° Uberlandia — MG 7,53

3¢ ltajai — SC 7,86 13° Maceid — AL 7,45

4° Salvador — BA 7,81 14° Porto Alegre — RS 7,41

5° Foz do Iguagu — PR 7,80 16° Juiz de Fora — MG 7,36

6° Balneario Camboritt — SC 7,71 16° Campina Grande — PB 7,30

7° Curitiba - PR 7,71 17° Recife — PE 7,18

8° Sao Paulo — SP (Tieté) 7,68 18° Ribeirdo Preto — SP 7,08

9° Goiania — GO 7,66 19° Uberaba — MG 7,05

10° Florian6polis — SC 7,61 20° Vitéria da Conquista — BA 7,05

O TRL proporciona também um canal de comunicagcdo a mais com O0S
usuarios, que € o site na internet (http://www.trl.com.br). Nele e possivel encontrar
informacg6es sobre o histérico do terminal, as empresas que atuam no local, horarios
de saidas dos Onibus, /inks para sites relacionados, informac¢des sobre o turismo em
Londrina, atrativos, o que visitar, calendario de eventos, etc. Enfim, mostra-se haver
preocupacao em manter um canal de comunicagao a mais com o usuario, fato que
pode servir de exemplo para o caso da estacao rodoviaria de Curitiba, que nao
possui um s#e.

Na pagina inicial do site o internauta encontra uma enquete sobre o Terminal
Turistico do TRL. Até dia 18 de novembro de 2004 a situacao da enquete estava da
seguinte forma: dos 376 votos, 348 deles (92%) consideraram necessario / pratico e
apenas 28 deles (7%) consideraram desnecessario. Isto mostra mais uma vez como



o TRL possui uma “vantagem competitiva® em relacdo aos outros terminais
rodoviarios brasileiros ao proporcionar mais este espago especial ao usuario.

4 3PESQUISA DE CAMPO REALIZADA NA ESTACAO RODOVIARIA DE
CURITIBA

4.3.1 Amostra

A pesquisa de campo realizada na esta¢ao exigiu uma amostragem, ja que o
universo considerado (os turistas que saem da cidade) &€ muito grande. A amostra
calculada para a pesquisa foi de 137 turistas entrevistados, com uma margem de
confiabilidade de 95%.

Abaixo segue a formula utiizada para o calculo do tamanho da amostra:

kz*p*q*N
n —
ez*(N—1)+k2*p*q

Em que:

n= tamanho da amostra

k= nivel de confianca da distribuicado normal padronizada, para 95%=1,96

p= probabilidade com a qual o fendmeno se verifica (porcentagem de turistas que
utilizam énibus como meio de transporte, 22,7%, entao p = 0,227°)

q= probabilidade complementar (1-p = 0,773)

e= erro maximo permitido 7% = 0,07

N= tamanho da populacao = 282.198 passageiros que embarcaram na rodoviaria em
Setembro de 2003’

® Dado extraido do Estudo da Demanda Turistica de Curnitiba — 2003.
" Dado do documento Indicadores de Turismo da Parana Turismo — 2003 da Secretaria de Estado do
Turismo.
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Colocando estes dados na formula, o calculo da amostra resulta em 137
entrevistas (n). Para efeito de arredondamento, foram entrevistados, no total, 138
turistas.

4.3.2 Instrumento da Pesquisa

O instrumento de pesquisa escolhido como ideal para o projeto foi o
formulario® Através dele os entrevistados foram questionados sobre as seguintes
situacoes:

sexo do entrevistado

frequéncia com que utiliza a rodoviaria de Curitiba

utilizacao dos servigos que a rodoviaria oferece (bancas, banheiros, lojas,
lanchonetes, estacionamento, guarda-volumes, etc.).

opiniao sobre estes servicos (entre excelente, 6timo, boa, regular, ruim e
pessimo)

opiniao sobre sinalizagao, atendimento, informacgoes, limpeza, localizacao,
seguranca, iluminacao, etc.

qual a imagem que o entrevistado possui da rodoviaria (entre excelente,
otima, boa, regular, ruim e péssima)

sugestao do entrevistado sobre o0 que poderia ser melhorado na rodoviaria
(pergunta aberta).

Os formularios foram aplicados no periodo de 30 de Setembro a 13 de
Outubro de 2004 na propria estacao rodoviaria com os turistas.

As pesquisas foram distribuidas ao longo das horas dos dias (inclusive
sabados e domingos) para que 0s dados coletados correspondessem o0 maximo
possivel a realidade, ja que concentrar as pesquisas em determinados dias ou em
determinadas horas poderia trazer uma distor¢cao nos resultados finais.

Vale lembrar que foram entrevistados os turistas que estavam na rodoviaria
para embarcar com destino aos seus locais de origem. Considerou-se neste caso
como turista a definicdo usada pela OMT - Organizagao Mundial do Turismo:

° Ver Apéndice 1
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“turistas sao os visitantes temporarios que permanecem pelo menos 24 horas no
local visitado, cuja finalidade de viagem pode ser classificada sob um dos seguintes
topicos: lazer, negocios, familia, missées e conferéncia” (BENI, 2002). A fim de se
descobrir se 0 entrevistado era turista ou nao, logo que abordado, era questionado
sobre seu tempo de permanéncia na cidade e qual motivo que o trouxe a Curitiba.

Foram entrevistados os turistas que estavam embarcando com destino aos
seus locais de origem considerando que se estavam indo embora, era porque ja
conheciam o local e tinham condi¢cbes de ter alguma opinido formada sobre a
rodoviaria e os assuntos que constavam nas questées do questionario.

Apos terem sido respondidos todos os formularios da pesquisa de campo,
conforme a amostra calculada, foram reunidos os dados e feita a tabulagao simples
dos mesmos, através de tabelas, colocando-se os resultados em graficos para uma
melhor visualizagao.

Os dados obtidos com a pesquisa serao apresentados a seguir atraves de
graficos em forma de pizza, com o devido numero de “votos” ao lado de cada fatia. A
porcentagem arredondada, correspondente a cada fatia, consta no texto explicativo
que existe apos cada um dos graficos deste capitulo.

4 3.3 Quanto ao sexo dos entrevistados

GRAFICO 1 — SEXO DOS ENTREVISTADOS
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Em relacao ao sexo, procurou-se manter um numero proporcional entre os
entrevistados para que o resultado final da pesquisa n&o fosse influenciado pelo
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modo que homens e mulheres observam um mesmo assunto. Assim, apresentar o

sexo dos entrevistados tem justamente a finalidade de que as informacées
recothidas com os formularios sejam as mais proximas possiveis da reakldade,
atraves do equilibrio entre o numero de homens e mulheres entrevistados. Desta
forma, foram entrevistados 73 homens e 65 mutheres, 53% e 47% do total de 138,

respectivamente.

4.3.4 Quanto a frequéncia de utiizacao da rodoviaria

GRAFICO 2 - FREQUENCIA DE UTILIZACAO DA RODOVIARIA
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FONTE: PESQUISA DE CAMPQO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRQ / 2004

Em relacado a frequéncia de utilizacdo da rodoviaria, a maioria dos
entrevistados, 61 deles (44%), diz utilizar a estacdo apenas de 1 a 4 vezes ao ano,
principalmente em epoca de ferias de julho e junho e feriados prolongados.
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4.3.5 Quanto aos servigos utiizados na rodoviaria

QUADRO 1 - UTILIZAGAO DOS SERVIGCOS
____ SERvVIiGO = ] @ sm 00| = NAO

LANCHONETES
GUARDA VOLUMES
LOJAS / BANCAS
PQSTOS DE INFORMAQOES

TELEFONES
RESTAURANTES
AREA DE ESPERA
BANHEIROS
ESTACIONAMENTQS

FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Nesta questao o entrevistado podia escolher mais de uma opcao e por este
motivo optou-se por separar o0 quadro com as opc¢des “sim” (utiliza o servico) e "nao’
(nao utiliza o servigo).

Conforme e possivel ver no quadro acima, 51% do total de entrevistados (71)
afirmaram nao utilizar as lanchonetes da rodoviaria, enquanto 49% (67) utilizam.

O sistema de guarda volumes é utilizado apenas por uma pequena minoria
dos entrevistados. A grande maioria, 122 pessoas (88%), nao faz uso deste servico
e somente 16 entrevistados (12%) afirmaram utilizar guarda volumes na rodoviaria
de Curitiba.

Quanto as lojas e bancas da rodoviaria, 95 pessoas (69%) afirmaram nao
utilizar este servigco que rodoviaria oferece, enquanto 43 pessoas (31%) afirmaram
utilizar. Levando em conta o consideravel numero de pessoas que nao utiizam as
lojas e bancas da estagao, seria interessante averiguar o motivo de tal situac¢ao.
Muitos dos entrevistados alegaram nao utilizarem este tipo de servigo pelo alto preco
dos produtos.

Do total de entrevistados, 127 (92%) afirmaram nao utilizar nenhum dos dois
postos de informagoes que a rodoviaria oferece. Apenas 11 pessoas (8%) disseram
ja ter utilizado algum dos postos para obter informacoes, tanto informacoes turisticas
como informagoes operacionais sobre a propria rodoviaria.

Exatamente a metade dos entrevistados, 69 deles, diz ter utilizado os
telefones da rodoviaria. A outra metade diz nao ter achado necessario utilizar os
aparelhos telefénicos.
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Junto com o0 guarda volumes, os restaurantes foram pouco citados como
usado pelo entrevistados. A grande maioria, 131 pessoas (95%) nao utiliza os
restaurantes, mas sim as lanchonetes, como ja apresentado anteriormente. Apenas
7 (5%) afirmaram ja ter utilizado algum dos restaurantes da rodoviaria.

A totalidade dos entrevistados afirmou usar a area de espera da rodoviaria.
Isto se deve ao fato de que normalmente as pessoas compram a passagem para
seus destinos, chegam antecipadamente e ficam aguardando normalmente na area
de espera, principalmente os nao fumantes, pois os fumantes procuram aguardar do
lado de fora da rodoviaria, onde é permitido fumar.

Dos entrevistados, 103 deles (75%) disseram utilizar os sanitarios da
rodoviaria, tanto os pagos como os gratuitos. Apenas 35 pessoas (25%) afirmaram
nao utilizar os banheiros.

Em relacao aos estacionamentos, apenas 16 entrevistados (12%) afirmaram
ja terem utilizado esta estrutura. A maioria, 88%, afirma nao utilizar. Isto se deve ao
fato de que os entrevistados foram os turistas que estavam deixando a cidade de
onibus. E se estavam de 6nibus & porque provavelmente nao vieram de carro.

No que diz respeito a area de espera, todos os 138 entrevistados afirmaram
utiizar tal espagco. Este numero ja era esperado haja vista que todos os
entrevistados estavam aguardando o embarque e normalmente aguarda-se na area
de espera, salvo poucas excecgodes.

4.3.6 Quanto a opiniao dos turistas sobre 0s servigcos citados na questao anterior

Aqui convem ressaltar que sé opinou sobre os servicos quem ja o tivesse
utilizado pelo menos uma vez. Isto porque partiu-se do pressuposto que sé teria
condicbes de opinar sobre algum servigo ou estrutura alguém que ja os tivesse
utiizado, pois ja teria alguma imagem ou opiniao formada sobre os mesmos.

Por exemplo, s6 opinaram sobre os estacionamentos as 16 pessoas que
afirmaram ja os terem utilizado. Assim, neste caso, os 16 sdo o 100%, conforme
sera visto mais adiante.

Os entrevistados tinham como opg¢oes: excelente, 6timo, bom, regular, ruim e
péssimo, que levavam uma graduacao de 1 a 6, respectivamente, sendo que a
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pessoa escolhia a que achava mais de acordo com sua opiniao sobre 0S Servigos e
estruturas que declararam ja ter utilizado na questao anterior do questionario.

Além disto, também foram incluidos nesta questao da pesquisa os itens “guichés” e
“locais de embarque e desembarque’, que nao constavam na questao anterior.

GRAFICO 3 - LANCHONETES
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Dos 67 entrevistados que afirmaram utilizar as lanchonetes, a maioria (59%)
julgou as mesmas como sendo boas. 13 pessoas, ou 19%, consideraram as
lanchonetes otimas e 4 entrevistados julgaram como sendo excelentes.

Nenhum dos 67 entrevistados tem uma opinido péssima sobre as lanchonetes da
rodoviaria e apenas duas pessoas disseram que as lanchonetes eram ruins.

Muitos entrevistados citaram que depois da reforma que a rodoviaria sofre as
lanchonetes methoraram muito em relacdo a que existia antes.
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GRAFICO 4 - GUARDA-VOLUMES
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO /2004

Dos 16 entrevistados que afirmaram ja ter utilizado, 57% deles (9)
consideraram os guarda-volumes bons. 31% (5 pessoas) considerou 6timo e apenas
uma pessoa (6%) considerou excelente. Ninguém considerou regular ou péssimo e
uma pessoa (6%) disse ser ruim.

GRAFICO 5 - LOJAS / BANCAS
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Das 43 pessoas que disseram utilizar as lojas e bancas da rodoviaria, 22
delas (quase 50%) consideraram as mesmas como boas. 11 acharam oétimas, 5
regulares e 5 excelentes.



GRAFICO 6 - RESTAURANTES
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Das 7 pessoas que disseram utilizar os restaurantes, 5 delas (71%) julgaram
0S mesmos como sendo bons e 2 pessoas (29%) disseram ser regulares. Nenhuma
delas considerou excelente, 6timo, ruim ou pessimo 0s restaurantes.

GRAFICO 7 - AREA DE ESPERA
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

A totalidade dos entrevistados utiliza a area de espera. Destas, 81 (59%)
acham a area de espera boa, 26 (19%) acham regular, 18 (13%) acham otima, 7
(5%) acham excelente, 4 (3%) acham ruim e 2 pessoas (1%) acham péssima.
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GRAFICO 8 - BANHEIROS
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Das 103 pessoas que disseram ja ter utiizado os banheiros, 36 delas (34%)
consideraram os mesmos bons, 28 (27%) consideram 6timos, 17 (17%) regulares,
12 ruins (12%), 10 acham excelentes (10%) e nenhuma delas acha péssimo. Neste
item pode-se ver que a opiniao dos entrevistados sobre os banheiros fica um pouco
aquém da meédia, ja que depois da area de espera e dos locais de embarque €
desembarque, foi a opgao que mais recebeu votos regulares.

GRAFICO 9 - POSTOS DE INFORMAGCOES
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Das 11 pessoas que disseram ja ter utiizado algum dos postos de
informacoes, 6 delas (55%) consideram os mesmo como sendo 6timos. 4 pessoas
(36%) acham os postos bons e uma pessoa (9%) considerou ruim.



GRAFICO 10 - ESTACIONAMENTOS
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Apenas 16 entrevistados afirmaram ja ter utdizado os estacionamentos.
Metade destes (8 pessoas) consideraram os mesmo como bons, 5 (31%)
consideraram 6timos, (13%) acharam excelente e uma pessoa (6%) achou ruim.

GRAFICO 11 - TELEFONES
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Dos 69 entrevistados usuarios de telefones na rodoviaria, 28 deles (40%)
consideraram os mesmo como 6timos, 26 (38%) julgaram como bons, 9 (13%) como
excelentes, 4 (6%) como regulares, 2 (3%) como ruins e nenhum achou péssimo.
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GRAFICO 12 - GUICHES
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Aqui os entrevistados correspondem a 100% do total, ou seja, os 138 turistas.
Destes, 77 (55%) julgam os guichés de compra de passagens como bons, 38 (28%)
consideram o6timos, 17 (12%) acham excelentes, 4 (3%) acham regulares, uma
pessoa (1%) acha ruim e outra (1%) acha peéssimo.

GRAFICO 13 - LOCAIS DE EMBARQUE E DESEMBARQUE
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Aqui novamente 100% corresponde aos 138 entrevistados, dos quais 81
(58%) consideraram os locais de embarque e desembarque bons, 26 (19%)
consideraram 6timos, 18 (13%) regulares, 9 (7%) excelentes e 4 (3%) ruins.
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4.3.7 Quanto a opiniao sobre a estrutura e servicos ofertados na rodoviaria

Nesta questdo, o entrevistado também tinha as opg¢oes “excelente’, 6timo”,
“‘bom’, “regular’ “ruim” e “péssimo’ para opinar sobre os itens relacionados a seguir.

GRAFICO 14 - COMUNICACAO VISUAL - SINALIZACAO
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Neste item o entrevistado era questionado sobre sua opiniao a respeito das
placas indicativas e toda parte de sinalizacdao dentro da rodoviaria. 69 dos
entrevistados (50%) julgaram este item como bom, 28 (20%) 6timo, 26 (19%)
regular, 7 (5%) ruim, 5 (4%) excelente e 3 (2%) consideraram péssimo. Os
entrevistados que comentaram ser pessima a comunicacao visual foi devido ao fato
dos mesmos terem problemas visuais e desta forma tinham dificuldades para se
localizarem dentro da estacao atraves das placas.

Alguns dos turistas julgaram a sinalizagcao regular devido ao fato de nao terem
conseguido se localizar na rodoviaria por acharem a divisdao dos blocos muito
confusa e julgaram as placas indicativas insuficientes. Muitos dos turistas que nao
conhecem a rodoviaria acabam se perdendo por nao saberem que a mesma e divida
em um bloco interestadual e outro intermunicipal.
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GRAFICO 15 - INFORMAGCOES PRESTADAS

FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Neste item era perguntado ao entrevistado sua opinidao sobre as informagoes
prestadas na rodoviaria, ndo somente nos postos de informacdes como também nas
lojas, bancas, lanchonetes e funcionarios que trabalham na estagao no geral.

Desta forma, 69 pessoas (50% do total) consideraram que as informacoes
prestadas no geral sao boas, 27 (20%) consideraram oOtimas, outras 27 pessoas
(20%) consideraram regulares, 7 (5%) excelentes, 6 (4%) ruins e 2 (1%) peéssimas.

GRAFICO 16 - LOCALIZACAO DA RODOVIARIA
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Em relacao a localizacao da rodoviaria, 68 pessoas (49%) consideram-na
boa, 37 (27%) acham a localizacao 6tima, 25 (18%) excelente, 7 (5%) acham regular
e 1 pessoa acha péssima (aproximadamente 1%).
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A maioria das pessoas que julgaram a localiza¢cao da rodoviaria boa, 6tima ou
excelente o fizeram considerando o local em que estavam hospedadas na cidade de
Curitiba.

Dos entrevistados que consideraram a localizagao ruim ou pessima, o
principal ponto citado foi 0 congestionamento de pessoas e veiculos que ocofre em
epocas de ferias e feriados prolongados. O fato da saida dos Onibus atualmente ser
feita apenas por uma rua — Av. Presidente Affonso Camargo, ajuda a aglomerar o
numero de veiculos circulando nas ruas em torno da estacao. Tambem o numero de
automoéveis se dirigindo para a estacdo aumenta o suficiente para deixar o transio
lento e congestionado.

GRAFICO 17 - ATENDIMENTOS DOS SERVICOS EM GERAL
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Em relagcao ao atendimento dos servicos no geral (das lojas, bancas,
lanchonetes, sanitarios pagos, etc.), 86 (62%) responderam ser bom o atendimento,
26 (19%) acharam 6timo, 16 (12%) regular, 7 (5%) excelente e 3 (2%) ruim.
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GRAFICO 18 - LIMPEZA
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Ao serem questionados sobre a limpeza da rodoviaria 63 entrevistados (45%)
responderam que a mesma €& boa, 35 (25%) consideraram o6tima, 30 (22%)
consideraram regular, 9 excelente (9%) e uma pessoa (aproximadamente 1%)
considerou ruim.

Neste ponto da entrevista muitos entrevistados observaram que sempre é
possivel ver algum funcionario da equipe de limpeza com seu material para fazer a
limpeza das dependéncias da estacio, principalmente das areas de espera, que €
onde mais circulam pessoas.

GRAFICO 19 - SEGURANCA
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

O item seguranca foi um dos que mais recebeu votos como sendo “regular’
Apesar disto, ainda a maioria, 62 pessoas (44%) consideraram a seguranc¢a do local
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boa. 36 pessoas (26%) consideraram regular, 23 pessoas (17%) consideraram
6tima, 11 pessoas (8%) consideraram ruim, 5 (4%) acharam excelente e uma
pessoa (aproximadamente 1%) considerou péssima a seguranca.

GRAFICO 20 - SONORIZAGAO

FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Junto com a seguranca, a sonorizacao foi o item que mais recebeu votos
como sendo regular. Porém, da mesma forma que com a seguranca, ainda assim a
maioria dos entrevistados, 56 deles (41%), considerou a sonorizacao boa. 36
pessoas (26%) consideraram regular, 26 (19%) acharam é6tima, 13 (9%) ruim, 5 (4%)
péssima e 2 pessoas acharam excelente (aproximadamente 1%).

GRAFICO 21 - ILUMINACAO
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004
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Em relacdo a iluminagao, 72 pessoas (52%) consideraram boa, 32 (23%)
otima, 24 (17%) regular, 5 (4%) excelente e 5 (4%) ruim.

Muitos consideraram a iluminagao regular por acharem o local escuro, tendo
dificuldades, por exemplo, para ler algum livro.

4.3.8 Quanto a imagem que os entrevistados possuem da rodoviaria

GRAFICO 22 - IMAGEM
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Nesta questao o entrevistado era questionado sobre qual a imagem geral que
possuia da estacao rodoviaria de Curitiba considerando ela como um todo, no geral.
Do total, 76 entrevistados (55%) tém uma imagem boa da rodoviaria, 29
(21%) tém uma imagem regular, 27 (20%) 6tima, 4 (3%) excelente e duas pessoas
(1%) consideram a rodoviaria ruim. Desta forma, pode-se considerar que 60% das

pessoas possui uma imagem positiva da estacao.



4.3.9 Quanto as sugestdes de possiveis melhorias na rodoviaria de Curitiba

GRAFICO 23 - MELHORIAS
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Esta era uma pergunta aberta em que era perguntado ao entrevistado sobre
quais meihorias que ele achava que poderiam ser feitas na rodoviaria.

Do total de 138, 94 entrevistados (68%) sugeriram melhorias para a
rodoviaria. 19 entrevistados (14%) julgaram nao serem necessarias melhorias na
rodoviaria, muitos destes diziam estar bom do jeito que esta atualmente. E 25
entrevistados (18%) disseram nao saber opinar sobre esta questao.

Entre as melhorias mais citadas estao: mais seguranca, maior iluminagao,
mais limpeza nos banheiros, melhorar sinalizacao interna, mais conforto nas areas
de espera, melhorar a sonoriza¢cao, locais para acesso a internet, mais op¢oes de
entretenimento enquanto se aguarda o embarque, melhorar manuten¢cao na
estrutura fisica.
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4.3.10 Quanto a imagem da rodoviaria de Curitiba acompanhar ou nao a imagem

que e divulgada da cidade

GRAFICO 24 - IMAGEM
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FONTE: PESQUISA DE CAMPO PELA AUTORA, SETEMBRO - OUTUBRO / 2004

Nesta questao, tambeém aberta, o entrevistado era questionado se a imagem
que ele possui da rodoviaria acompanhava ou n3o a imagem que ele possui da
cidade de Curitiba, uma vez que esta € divulgada como uma cidade moderna, bem
planejada, com qualidade de vida.

Dos 138 entrevistados, 96 deles (70%) consideraram que a rodoviaria nao
acompanha a imagem da cidade e 42 (30%) pessoas disseram que sim, que
acompanha a imagem que e divulgada da cidade.

A justificativa dada pelos que disseram que a rodoviaria nao acompanha a
imagem da cidade € a de que a estagao tem um aspecto muito antigo, ndo e
moderna, inovadora, como o restante da cidade.

Assim, fica caracterizada a necessidade de se colocar em pratica acoes para
rever esta situacao.

Através de um planejamento adequado € possivel sair da situacao atual para
chegar a uma situagao desejada. Para que seja possivel chegar a esta situacao
desejada serao apresentadas a seguir propostas, as quais foram baseadas
principalmente nos resultados da pesquisa de campo e terdo como finalidade
principal adequar a imagem da rodoviaria com a da cidade de Curitiba.



CAPITULO 5 - PROPOSTA: CONSTRUINDO A IMAGEM DA ESTACAO
RODOVIARIA DE CURITIBA

As melhorias sugeridas a seguir sao propostas apresentadas para a URBS, ja
que é a empresa que administra a rodoviaria.

Pelo fato de serem propostas iniciais, idéias, nao foram apresentados 0s
custos. A concretizacao destas propostas deve ser feita por profissionais das mais
diversas areas que serao envolvidas, como por exemplo, arquitetos e engenheiros
no caso das alteracées em infra-estrutura e de programadores, webdesigners,
profissionais de comunicacao social para a promog¢ao e divulgacao.

O objetivo é deixar a rodoviaria com mais “cara de Curitiba”, mais moderna,
proporcionando ao usuario/turista um maior conforto e bem estar ao utilizar a
estacao, colaborando assim para que sua imagem do destino seja a mais positiva
possivel.

As propostas foram divididas em dois grandes grupos: de promoc¢ao e infra-
estrutura.

5.1 PROMOCAO

Neste caso sera considerada como promocao todas as formas de fazer o
produto ser conhecido pelo publico, de divulga-lo.

Promover um destino ou mais especificamente um produto, como € o caso,
engloba varias agoes. Em relacao a promocao € possivel utilizar varias “ferramentas”
para atingirmos o objetivo de promover, como por exemplo: conceituacao do produto
(criacao de slogans), utilizacado de materiais impressos (folhetos, folders),
participacao em feiras de turismo, promocgdées, brindes, assessoria de imprensa
(artigos, entrevistas, reportagens), publicidade (utilizacao da midia: radio, televisao,
internet, etc), entre outros.



5.1.1 Site ‘

Hoje em dia cada Lrez € maior 0 numero de consumidores que buscam
informacdes sobre os produtos através da internet e também & cada vez maior 0
nimero de usuarios aue acessam a rede.

Q numero de in-temia:utas brasileiros ativos — que acessam a internet pelo
menos um vez por més, cresceu 13% em marco em comparacao a fevereiro de
2004, segundo a pesquisa #ne.n-sal feita pelo Ihane eRatlings. No més de fevereiro de
2004, foram computados 5 mithoes de usuarios ativos contra 4,44 milhdes do mes
anterior” |

A internet & sinbnimo de modernidade, de agilidade na troca de informacgoes.
Coma capital do estado, elspera-se- que os equipamentos e servicos de Curitiba
acompanhem esta madem}d-ade., esta evolugdo. Desta forma, nada mais coerente
que a estacao rodoviaria da cidade tenha um site proprio. Uma sugestao para o
endereco deste site pode s:er:. http.//www.rodoviariadecuritiba.com.br.

A ideia central & que o sifte apresente informacdes sobre a rodoviaria e seus
servi¢cos, tais comao: empres!.as. que atuam no terminal e que destino operam; horarios
de partidas dos dnibus; localizacao das lojas, lanchonetes, restaurantes, sanitarios,
guarda-volumes, estacionamentos, a<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>