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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo compreender a perspectiva de agentes
do trade turistico no municipio de Matinhos (PR), quanto ao segmento de
turismo cultural. Tal segmento vem crescendo progressivamente no territorio
brasileiro e, nesse sentido, essa investigacdo busca uma analise mais profunda
do que o segmento abarca, especialmente em se tratando dos subtipos de
Turismo Cultural e quais atrativos culturais existentes no referido municipio.
Para serem alcancados os objetivos do tema foi inicialmente realizado
pesquisas bibliograficas sobre o tema do turismo cultural e dos atrativos
culturais existentes em Matinhos. A pesquisa de base empirica, de cunho
qualitativo, realizou-se a partir de entrevistas semiestruturadas como
instrumento de coleta de pesquisa. Essas foram aplicadas em diferentes
grupos do trade turistico: taxistas, recepcionistas de meios de hospedagem,
além de gestores municipais na area de Turismo e na area de Cultura. Apos a
analise das entrevistas, observou-se a necessidade dos agentes em
conhecerem mais profundamente o que é turismo cultural, bem como quais 0s
subtipos desse turismo e como 0s atrativos turisticos culturais existentes
poderiam ser melhor aproveitados para o incremento da atividade turistica
local.

Palavras-chaves: Turismo Cultural; atrativos culturais; trade turistico; Matinhos
(PR).



ABSTRACT

The present study aims to understand the perspective of tourist trade agents in
the city of Matinhos (PR), and cultural tourism segment. This segment has been
growing steadily in Brazil and, in this sense, this research seeks a deeper
analysis of the segment includes, especially in the case of the Cultural Tourism
subtypes and which existing cultural attractions in that county. In order for the
goals of this subject to be achieved, firstly a bibliographic research
on the subject of cultural tourism and the existing cultural attractions in
Matinhos. The empirical basis of research, qualitative nature, was held from the
semi-structured interviews as research collection instrument. These were
applied in different tourist trade groups: taxi drivers, receptionists lodging
facilities, as well as municipal managers in the area of Tourism and Culture
area. After analyzing the interviews, there was the need for agents to know
more deeply what is cultural tourism, and any subtypes of that existing tourism
and as a cultural tourist attractions could be better used to spice up the local
tourism.

Keywords: Cultural Tourism; cultural attractions; tourist trade; Matinhos (PR).
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1 INTRODUCAO

O segmento do turismo cultural no territorio brasileiro revela um
crescimento importante para o desenvolvimento da atividade turistica. Dados
de uma pesquisa para conhecer os habitos de consumo do turismo brasileiro
realizada pelo Ministério do Turismo (2009) demonstram que a atual demanda
do mercado turistico vem se aproximando e se interessando mais por esses
atrativos que contenham cunho cultural.

Avila (2009) salienta que a atividade turistica no Brasil € caracterizada
no verao e no litoral, havendo uso excessivo dos recursos naturais. Com isso 0
autor expde o fato da necessidade de criar produtos com o uso de outros
recursos turisticos. Nessa direcdo, Honério e Barros (2003) enfatizam que o
processo cultural brasileiro é de extrema pluralidade com difusées de culturas
externas e internas.

Concernente a abundante pluralidade cultural do pais h4 um grande
potencial para o desenvolvimento e o planejamento do turismo cultural
(BRASIL, 2010). Visto que h& a necessidade de buscar alternativas que
auxiliem no aumento do fluxo turistico, melhorarem a qualidade dos servigos e
promovam a diversificagéo e a sustentabilidade (AVILA, 2009).

Matinhos é um municipio do litoral do Parana, que possui importante
papel no turismo dessa area litoranea do Estado, com aproximadamente 110
km de distancia de Curitiba, a capital paranaense. Matinhos tem seu turismo
atualmente baseado no segmento de praia e sol nas épocas de verdo, com
isso durante a temporada de inverno ndo ha um movimento turistico
satisfatdrio, causando o que se chama sazonalidade. Esse fenbmeno causa um
grande desconforto dentro da economia do municipio afetando a populacéo e o
comercio local (BAHL; SCHEUER, 2011).

Bigarella (2009) apresenta dados referentes a formacao do turismo no
municipio. O autor (2009) comenta sobre a cidade ser repleta de manifestacdes
populares como folguedos, festas, artesanato e gastronomia, que eram as
formas de diversdo dos moradores e dos banhistas que vinham ao municipio

durante a temporada de inverno na década de 30.



Independente do turismo no municipio estar focado no Turismo de Sol
e Praia, Bigarella (2009) reflete que nem sempre a atividade turistica do local
foi ligada apenas a esse segmento.

Avila (2009) comenta que os atrativos culturais em localidades com
segmentos iguais aos do municipio, sol e praia, acabam acrescentando para o
desenvolvimento e crescimento da atividade.

A partir das informagdes supramencionadas os objetivos do trabalho
foram se revelando, indagacdes como: existe turismo cultural em matinhos?
Quais sdo os atrativos culturais que a cidade oferece para os turistas? Essas
perguntas se tornaram relevantes para o inicio do trabalho, com isso prop6s-se
utilizar tais perguntas junto a determinados agentes diretos do turismo no
municipio. Desta forma, o trabalho tem como objetivo geral: analisar o turismo
cultural em Matinhos, sob a perspectiva de agentes publicos e privados
relacionados ao trade turistico. Em se tratando dos objetivos especificos, séo
eles: a) caracterizar quais sdo o0s atrativos culturais de Matinhos; b)
compreender a percepcdo dos agentes turisticos sobre os atrativos culturais; c)
averiguar se existem projetos com intuito de fomentar o turismo cultural no
municipio pesquisado.

A metodologia usada para o trabalho foi o estudo de caso, que € um
método de pesquisa que contribui para compreensdo de fenémenos
individuais, organizacionais, sociais e politicos (YIN, 2001). A investigacdo que
permitiu o estudo de caso foi de carater exploratério, que segundo Gil (2002, p.
41) “Tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema com
vista de torna-lo explicito [...]".

Segundo Yin (2002, p. 21):

[...] o estudo de caso permite uma investigacao para se preservar as
caracteristicas holisticas e significativas da vida real — tais como ciclo
de vida individuais, processos organizacionais e administrativos,
mudancas ocorridas em regibes urbanas, rela¢ges internacionais e a
maturacéo de alguns setores.

O trabalho foi iniciado com pesquisas bibliograficas para se ter maior
propriedade do tema, nesse sentido foram utilizado livros, artigos cientificos e

sites.



Para coletas de dados foi elaborado um roteiro de entrevista
semiestruturada. Ademais, a pesquisa caracteriza-se por ser qualitativa, que,
conforme Minayo (1996 p. 21):

[...] trabalha com o universo de significados, motivos, aspiracdes,
crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais
profundo das relacdes, dos processos e dos fendmenos que nao
podem ser reduzidos a operacionalizacéo de variaveis.

As entrevistas semiestruturadas, segundo Boni e Quaresma (2005) sao
compostas por perguntas abertas e fechadas em que o entrevistado tem a
possibilidade de discorrer sobre o assunto com questbes previamente
definidas. O roteiro da entrevista auxilia em delimitar o volume de informacdes
para que tenha enfoque apenas sobre o tema abordado.

Para a aplicacdo das entrevistas foram definidos dois grupos que tem
papéis importantes no trade turistico. O primeiro grupo é composto de taxistas
e de recepcionistas de meios de hospedagem, devido ao contato direto com os
turistas. Para esse grupo, além do roteiro de entrevista semiestruturada foi
usado o método de entrevista projetiva, visto que foi entregue um folheto com
imagens representativas que caracterizam o segmento de Turismo Cultural
(consta em apéndice). Boni e Quaresma (2005 apud MINAYO, 1993)
mencionam que a técnica de recursos visuais é utilizada para aprofundar
informac@es de determinado grupo ou local.

O outro grupo escolhido foi o de funcionarios publicos, que tem o
contato com o desenvolvimento do segmento turistico no municipio. O roteiro
de entrevista desse grupo € diferente, além de averiguar sobre o turismo
cultural sob as suas percepgoes, o roteiro abordou perguntas para identificar se
ha projetos que auxiliem no desenvolvimento da atividade cultural turistica.

O trabalho esta estruturado da seguinte forma: introducéao,
fundamentacdo tedrica onde aborda-se um histérico do turismo e o0s
delineamentos para se chegar ao tema. Em seguida, s&o apresentados
conceitos referentes a cultura como produto, além do turismo cultural e suas
subdivisbes e atrativos culturais. Posteriormente, apresenta-se a

caracterizagdo da area de estudo.



Posteriormente, a analise da pesquisa de campo, com resultados e
discussbes sobre o0s dados obtidos na aplicagdo das entrevistas

semiestruturadas sao desvelados.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O turismo atualmente tem um grande significado econémico dentro da
sociedade. Considerado um grande fornecedor do desenvolvimento global,
criando empregos e gerando prosperidade econdmica e social, teve seu
crescimento desordenado na metade do século XX, onde foi necessario
algumas modificacdes nos modos de aplicacdo na sociedade (YOUELL 2002).
Seu inicio é considerado “classico” pelo fato de ter sido um movimento que
envolvia partes da sociedade, como elites que viajavam para adquirir
conhecimento, e iam a busca de artefatos altamente culturais. Transformou-se
para o “Grand Tour romantico” que foi voltado para paisagens, observacao da
beleza e do sublime (TOWER 1985, apud URRY 1990).

Essas viagens eram conhecidas como O Grand Tour, em que 0S jovens
da elite inglesa faziam esse tipo de viagem, adquiriam conhecimento cultural e

status social. Andrade (2004, p. 9) opina sobre esse fenbmeno:

O Grand Tour, sob o imponente e respeitavel rétulo de “viagem de
estudo”, assumia o valor de um diploma que Ihes conferia significativo
status social, embora — na realidade — a programacdo se
fundamentasse em grandes passeios de excelente qualidade e
repletos de atrativos prazerosos [...]. Os ingleses, importantes e ricos,
consideravam detentos de cultura apenas quem tivesse sua
educacdo ou formacgdo profissional coroada por um Grand Tour
através da Europa [...].

Mesmo com o inicio dos transportes ainda se praticava o Grand tour, o
turismo para o estudo. Porém a Revolucdo Industrial ocasionou o aumento do
tempo livre e sucedeu as grandes viagens para lazer, com o desenvolvimento
dos transportes, como o ferroviario, as pessoas iam para areas litoraneas. Em
1840 surgiu as primeiras agéncias e Thomas Cook, responsavel por vender
pacotes para excursdes no litoral do Reino Unido e resultou o inicio do turismo
de massa(URRY,1990).

Durante o século XX o turismo tem um crescimento continuo, o

automovel apareceu como meio de locomocgao das classes mais abastadas, as



estradas de ferro faziam as viagens com baixo custos, 0s avancos nas
tecnologias aerondutica e a introducdo de pacotes de viagens internacionais
fez com que o turismo de massa se consolidasse na sociedade moderna
(YOUELL, 2002). Em 1925 foi criada a primeira organizacdo turistica com o
objetivo de promover a atividade (DIAS; AGUIAR, 2002).

Dias e Aguiar (2002) afirmam que na segunda metade do século XX, o
turismo cresceu mais rapido que a atividade industrial e que com o aumento
dos ganhos econdémicos nao foi percebido os impactos negativos da atividade
turistica no ambito social, ambiental e cultural. Com o desenvolvimento do
turismo de massa 0s aspectos negativos da atividade ficaram evidentes. Nos
anos 80 ocorreu a “Conferéncia de Manila sobre o Turismo Mundial’, mais
tarde, no ano de 1982, a OMT e o PNUMA firmaram uma declaracdo sobre o
“turismo e Meio Ambiente”:

O desenvolvimento das atividades de férias e tempo livre,
consequéncia do direito ao descanso e ao tempo livre, proclamado
pela Declaracdo Universal dos Direitos Humanos, e uma saudavel
gestdo do meio ambiente, sdo o0s elementos essenciais e
interdependentes de um Unico processo de desenvolvimento, do qual,

em ultimo caso, deve beneficiar-se 0 homem (OMT 1982 apud DIAS
e AGUIAR 2002 p. 51).

Devido sua complexidade como atividade, o turismo se desenvolve
conforme o crescimento da sociedade e suas praticas, se modificando para
moldar-se a demanda. Para Dias e Aguiar (2002, p. 57) o turismo contribui para

o fortalecimento de identidades culturais:
O turismo, portanto, € um fendmeno universal, conectando todas as
partes do sistema global, aumentando a compreensédo dos individuos
de pertencerem a um todo, e a0 mesmo tempo incrementando a sua
consciéncia de pertencerem a um local determinado, pois, com a

presenca do outro, ao se explicitarem as diferencas, se fortalece a
identidade cultural.

A Organizacdo Mundial de Turismo - OMT, desde de sua criacdo ja
definiu o turismo de inUmeras formas, tentando sempre acompanhar o avanco
e os estudos do fendbmeno. Em 2008, a OMT definiu o turismo como “um

fendbmeno social, cultural e econémico, que envolve o movimento de pessoas



para lugares fora do seu local de residéncia habitual, geralmente por prazer’
(UNWTO, 2008, p.1).

O préximo toépico apresentara uma concepgao sobre a cultura e como
alguns autores a compreendem. Juntamente, sera caracterizado o uso da
cultura como um produto turistico e algumas perspectivas sobre a relacao de

ambos.

2.1 A CULTURA COMO PRODUTO TURISTICO

Maia (2011) afirma que a cultura é tudo que o homem sabe, faz, possui
ou acredita. A visdo de Maia abrange a cultura reconhecida com o saber, a
identificacdo da cultura e que o efeito de conhecer esté ligado com a espécie
humana desde os seus primérdios. A diferenca que cada comunidade se
adapta ao ambiente e suas formas de sobrevivéncia se transformam em uma
heranca cultural e social.

O autor supracitado descreve a cultura na sua forma antropoldgica
enquanto Pérez (2009) aponta que a cultura se distingue em trés maneiras e
formas mais amplas, além da perspectiva antropolégica que apresenta a
cultura como um modo de vida. Tal autor aborda a interpretacdo sociolégica
gque apresenta a cultura como um campo de agao na sociedade que envolve o
consumo, politicas e as industrias. Na sua forma estética, Pérez (2009) aponta
a cultura como “Belas Artes” e compreende as atividades intelectuais e
artisticas. Essa Ultima era ligada as classes elitistas que as diferenciavam de
pessoas nao cultas, porém o autor ressalta que atualmente essa visao estética
nao é bem vista devido a perspectiva antropolégica que entende como cultura
gualguer conhecimento independentemente de sua classe.

Esse fator concernente a visdo estética e antropoldgica serem distintas
expOe o fato que atualmente o conceito de cultura ndo se baseia apenas a
culturas eruditas, ou que cultura € um status como se enxergava na Visédo
estética, mas um modo de vida, uma vez que as diferentes manifestacdes,

crencgas e modos de vida tém seu valor cultural.



Atualmente a forma como a cultura é industrializada traz certas
preocupacdes com o humanismo e ética do seu significado (PEREZ, 2009). O
turismo mercantiliza a cultura e os patrimonios culturais criando produtos que
tem como viés a cultura, porém o0 uso desse recurso pode trazer resultados

negativos e positivos, assim como salienta Pérez (2009, p. 111):

O turismo instrumentaliza a cultura como um recurso que
posteriormente  converte num produto mercantii e esta
mercantilizacdo da cultura pelo turismo pode ter impactos positivos ou

negativos.

A realidade da globalizacdo transformou o mundo em um lugar
pequeno. Alguns autores citam o fenbmeno como um aspecto negativo para o
turismo cultural, entre eles Robertson (1999) que afirma que a teoria da
globalizacdo estabelece bases para discussdes padronizadas, visdo do
“‘mundo-como-um-todo” contendo aspectos positivos e negativos sociais,
politicos e culturais. Essa visdo pds-moderna traz distincdes de mercado, com
o mundo padronizado Robertson (1999) enfatiza que os paises emergentes
ficam a mercé dos mais desenvolvidos.

Swarbrook (2000) salienta que a padronizacdo dos produtos em longo
prazo pode ser uma ameaca, pois existe uma dependéncia da reproducéo de
outros exemplos bem-sucedidos. Essa padronizacdo da cultura trouxe o
fenébmeno chamado n&o-lugares (AUGE, 2005) que sdo consideradas copias
de alguns sucessos ao redor do mundo construidos em outros lugares. No
Brasil tem-se a transformacao de Recife na Veneza brasileira, a Barra da Tijuca
no Rio de Janeiro como a Miami brasileira. Essas tentativas de padronizar os
costumes acabam atingindo a identidade nacional, reproduzindo arquitetura e
costumes fantasiosos e unificando culturas, fazendo-se perder raizes e
identidades (BARBOSA, 2015).

Swarbrooke (2000) enaltece que o turismo junto a cultura ajuda a
preservar ou trazer de volta valores antigos. Entretanto, o autor enfatiza que
esse ressurgir das antigas culturas pode impedir a evolugéo de novas culturas.
Ainda, a forma como esse segmento sera vendido pode trazer a perda da

autenticidade.



Porém o fenbmeno da globalizacdo, segundo Lage e Milone (2000)
redefiniu os modelos convencionais do turismo, uma vez que a informacao é
encontrada facilmente, os turistas querem vivenciar as diferencas e esse
fenbmeno regressou o turista “viajante”, que, segundo os autores, se
interessam pela busca de conhecimento, pelas diferencas e pelo valor
educacional. Para Perez (2009) as viagens turisticas do passado sé&o
semelhantes com as viagens do turismo cultural atual, salientando que a
diferenca entre os viajantes do passado e dos contemporaneos € que nos dias
atuais ndo necessita de um poder capital alto para fazer as viagens de cunho
cultural.

Ja& Barreto (2007) salienta que a diferenca entre esses viajantes esta
no que chamam de autenticidade encenada. Os turistas culturais atuais muitas
vezes se satisfazem com os atrativos artificiais que estejam de acordo com as
informagdes que eles tem.

Alguns aspectos positivos no uso de recursos da cultura como um
produto sdo destacados por Pérez (2009), entre eles: a revitalizacdo das
identidades culturais, a redescoberta de tradicbes e o desenvolvimento de
regides em crise. Corroborando com tal pensamento, Swarbrooke (2000) cita
que o turismo cultural pode ser um turismo sustentavel dependendo de suas
iniciativas, onde a comunidade local esteja envolvida em toda cadeia do
segmento e os lucros sejam usados para desenvolvimento do turismo e da
comunidade. O autor menciona que o recurso cultural de culturas emergentes
podem trazer beneficios, abracando culturas populares, atraindo jovens e
ajudando a ndo saturar os atrativos de culturas antigas que devido a grande
procura acabam sendo deterioradas pelo uso continuo.

Outros autores como Yudice (2004) relaciona a importancia do uso da
cultura com melhorias politicas, sociais e econdmicos. A autora aponta que a
cultura se transformou em estratégias para desenvolvimento de projetos
urbanos, turismo cultural, projetos sociais e crescimento econdémico. No
turismo, o setor das artes e da cultura ajudam, por exemplo, a reverter
deterioracdo urbana e a um reconhecimento cultural onde a busca da
alteridade dentre as diferencas acabam criando afinidades (YUDICE, 2004). O

Banco Mundial (1999 apud. YUDICE 2004) subscreve que a cultura material e
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expressiva € um recurso que pode gerar grande renda através do turismo,
artesanato e outros empreendimentos culturais.

Diante das afirmagdes, fica claro a importancia dos recursos culturais
atualmente como forma de melhoria nos campos da sociedade. Com as
informacdes dos autores supracitados nesse topico compreende-se que, a
mercantilizacdo da cultura traz aspectos negativos, em que a autenticidade fica
em segundo plano ou que o regresso de culturas antigas acabe apagando o
crescimento natural das culturas que veem se moldando atualmente. Porém, o
uso dos seus recursos para um desenvolvimento sustentavel na area do
turismo, nas manifestacdes de culturas subvalorizadas ou em grandes centros
urbanos demonstra seu aspecto positivo como impulsionador de
reconhecimento, protecéo e valorizacdo de identidades locais e nacionais.

No préximo topico o enfoque serd sobre os conceitos do Turismo
Cultural, as formas de aplicacdo dentro da atividade turistica e alguns dados

sobre o segmento no atual mercado turistico.

2.2 TURISMO CULTURAL

O segmento de Turismo Cultural é historicamente um movimento
Renascentista, que tem sua relacdo intima com o grand tour (BRASIL 2010).
Esse interesse cultural nasceu na Europa com o apoio do Renascimento
italiano, quando a aristocracia se deslocava interessada em conhecer 0s sitios
historicos e arqueoldgicos que inspiraram artistas como Michelangelo e Da
Vinci e depois as proprias cidades que foram o bergo do movimento artistico. E
considerado uma das raizes do inicio do grand tour (BRASIL, 2010).

O Ministério do Turismo e Unicamp (2006) reforcam que toda viagem
turistica € cultural, pois ao sair do seu ambiente o turista tem contato com
diferente cotidiano, contato com a culinaria local e musicas que tocam nas
radios, o que diferencia esse contato € a motivacdo da viagem para o turista.
Pérez (2009) afirma que ndo existe turismo sem cultura, pois o ato de viajar é

uma cultura:
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Nao pode existir turismo sem cultura, dai que possamos falar em
cultura turistica, pois o turismo é uma expressao cultural. Em termos
filoséficos toda a pratica turistica € cultural. Além de mais, o turismo
pode ser pensado como uma das actividades que mais tem
fomentado o contacto intercultural entre pessoas, povos e grupos
(PEREZ, 2009 p. 108).

O contato intercultural citado reforca a ideia de que o Turismo Cultural
vai além do seu aspecto econdmico, proporcionando uma interatividade entre
os diferentes povos e culturas havendo uma difusdo e um reconhecimento
cultural (PEREZ, 20009).

Richards (1997) acredita que o turismo cultural € a movimentacédo das
pessoas, no caso, turistas, envolta de atrativos culturais, manifestacdes
artisticas, histéria e cultura de um local que néo € do individuo.

Kushano et (2016) salientam que “as situacdes extraordinérias sdo o
que causam, no turista, em maior ou menor grau, a busca pelo diferente; e o
impulsiona a querer conhecer e colecionar lugares, desbravar paisagens e
adentrar culturas.” Essas situagdes extraordinarias que a autora comenta é a
relacédo da fuga do cotidiano que é ordinario (URRY, 1990).

A cultura tem uma definicdo tdo abrangente quanto o turismo, a OMT
(2004) salienta que além dos patrimdnios arquitetbnicos e das artes, alguns
paises tem em sua composicdo da oferta cultural a gastronomia, o esporte, a
educacdo, as peregrinacdes, o artesanato, e a vida na cidade. Esses séo
alguns dos atrativos que estéo incluidos nas definicdes do Turismo Cultural.

Pérez (2009) cita que o Turismo Cultural pode ser dividido em duas
partes, sendo a primeira o psicossocial, onde se tem a vivéncia e participacao
em experiéncias culturais estéticas, intelectuais, emocionais e psicoldgicas. Ja
a segunda em uma perspectiva de lugares e monumentos que acontece
visitacbes a monumentos, sitios historicos e bens do patriménio. Entretanto
ambas sdo consideradas experienciais.

Swarbrooke (2000) aponta que o segmento se distingue em diferentes
regibes geograficas, ressalta que nos centros urbanos o turismo cultural esta
voltado para artes performaticas e as atragfes fisicas. Nas areas costeiras o
autor cita as culturas artificiais como 0s resorts e nas areas rurais e

montanhosas para observacéo de estilos de vida, como vivéncias.
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Porém, a opinido do autor se mostra um pouco generalizada levando
em conta que os atrativos culturais sdo encontrados, sejam semelhantes ou
distintos, em todas as regides por conter histéria, manifestacoes e tradicbes
diferentes.

Em localidades que tenham como atrativo principal o sol e a praia, 0s
atrativos culturais se tornam uma segunda opc¢do para os turistas (PEREZ
2009). Avila (2009) reforca que isso faz com que haja uso de outros espacos
no local, aumentando gastos, permanéncia do turista, estimulando a atividade
turistica em periodos de baixa visitacdo. Richards (2009) acredita que nem
todo o consumo cultural feito pelos turistas tem motivacdes culturais, fato que
0s visitantes quando se deparam com chuva em destinos de sol e praia,
tendem a consumir outros produtos da oferta turistica, denominados pelo autor
como turistas culturais “por acidente”; pois se deparam com o atrativo sem a
motivacdo de vé-lo.

O Turismo Cultural compde-se da grande parte da oferta turistica e sua
importancia atualmente vai além de giro econdmico, pois enguadra-se em
outros aspectos positivos. Segundo Santana (1997) algumas das
caracterizacdes do planejamento desse segmento sao: beneficios econémicos,
alteracdes do espaco urbano e ambiental e mudanca no estilo de vida em nivel
coletivo e interpessoal (SANTANA, 1997 apud KRAVETS, CAMARGO 2008).

A crescente necessidade do desenvolvimento do Turismo cultural pode
ser vista numericamente, Léon (2005) apresentou dados que demonstram o

éxito do segmento em relacdo a demanda:

Segundo ATLAS - The Association for Tourism and Leisure
Education, 28% das viagens de férias dos europeus tém finalidade
cultural — numero equivalente a 38 milhdes de viagens por ano. Nos
Estados Unidos, um recente estudo da TIA — Travel Association of
América, disse que 81% dos turistas mostram interesse crescente em
encontrar em suas viagens experiéncias ou atividades relacionadas
com a cultura, arte, histéria € monumentos do passado. Isso significa
que 118 milhdes de viajantes norte americanos se consideram
turistas culturais '[...](LEON, 2005 p. 114 traduc&o nossa)

! Seglin ATLAS — The Association for Tourism and Leisure Education, el 28% de los viajes
vocacionales de los europeos, tiene una finalidad cultural, lo que equivale a 38 millones de
viajes al afilo. En EE.UU um recienteestudio de la TIA — Travel Association of América, dice que
los turistas muestran un interés creciente en encontrar en sus viajes experiencias o actividades
relacionadas con la cultura, el arte, la historia y los monumentos del pasado. Esto ha implicado
que 118 millones de viajeros de EE.UU (81%) se consideran turistas culturales [...].
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Os dados apresentados por Léon sdo do ano de 2005 e tem uma visédo
internacional do segmento. Focando o territorio brasileiro encontra-se uma
pesquisa de demanda feita pelo Ministério do Turismo no ano de 2009. A coleta
de informacdes foi realizada por pesquisa quantitativa via telefone com 2.322
entrevistados, clientes atuais e potencias de servigos turisticos, com idade
maior de 18 anos das classes A, B, C e D. Segundo a pesquisa, entre 0s
principais motivos da escolha do destino turistico, "cultura local e populacao”
aparece em terceiro lugar, com 13,2% dos entrevistados, ficando atras de
“belezas naturais” (33,9%) e “praia”, com 21,2%. Porém o0 que chama a
atencdo na pesquisa € que os entrevistados citaram outras atratividades que
compdem a oferta do turismo cultural, entre elas: festas populares (6,3%),
gastronomia (2,7%) e Historia/artes/museus (1.9%) (BRASIL, 2009).

Os numeros apresentados mostram a magnitude do tipo de segmento
no atual mercado e a importancia da promocéo turistica cultural em locais com
essa tipologia de turismo pouco desenvolvido. H4 uma grande relevancia no
planejamento do turismo cultural que segundo Mira ([s/d] apud NUNES 2009)?
junto com o Ecoturismo séo responsaveis pela criacdo de uma mentalidade de
preservacdo do patriménio, tendo em vista que o préprio turismo foi
responsavel pela degradacédo do ambiente.

Em outras palavras, Mira ([s/d]) informa que a degradacdo do
ambiente foi causado pela atividade do turismo de massa, onde no passado
nao haviam preocupacdes relacionadas com o ambiente, cultura e sociedade.
O Turismo Cultural, como cita Swarbrooke (2000), com um planejamento
eficiente pode ser considerado um turismo sustentavel.

O proximo tépico abordard componentes do turismo cultural, ou seja,
apresentaremos as caracteristicas que compdem o0 segmento. Inicialmente
sera caracterizado o conceito de atrativos turisticos culturais, posteriormente os

aspectos dos componentes do turismo cultural.

’NUNES. Ana clara. A importancia do turismo cultura. Oficina de planejamento turistico.
Salvador, BA. Out. 2009. Disponivel em:
<http://oficinadeplanejamentoturistico.blogspot.com.br/2009/10/importancia-do-turismo-
cultural.html > acesso em: 24/06/2016.
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2.2.1 COMPONENTES DO TURISMO CULTURAL

Para melhor entendimento desses componentes do turismo cultural
esse topico serd dividido em mais dois subtdpicos, inicialmente sera
caracterizado o atrativo turistico, Posteriormente ird ser ressaltado os subtipos

de turismo cultural e seus aspectos culturais.

2.2.1.1 ATRATIVOS TURISTICOS CULTURAIS

Os atrativos turisticos sdo de suma importancia para o Turismo, pois
sdo os elementos principais que motivam os visitantes e agrega com toda a
cadeia turistica. Qualquer lugar que é capaz de atrair turistas pode ser
considerado uma atracdo. A atracdo turistica pode ser identificada pela
percepcdo do visitante, quando conhece o local e o diferencia de uma
variedade de imagens (YOUELL, 2002).

Compreende-se que os atrativos de uma localidade € sua principal
oferta para atrair uma demanda desejada, o atrativo faz com que haja o
envolvimento de toda cadeia turistica de um local (BRASIL, 2009). sobre a

oferta turistica podemos afirmar que é segundo Beni (2001 p.159):

Conjunto dos recursos naturais e culturais que, em sua esséncia,
constituem a matéria prima da atividade turistica porque, na
realidade, sdo esses recursos que provocam a afluéncia de turistas. A
esse conjunto agregam-se 0s servicos produzidos para dar
consisténcia ao seu consumo, 0s quais compdem os elementos que
integram a oferta no seu sentido amplio, numa estrutura de mercado.

Youell (2002) divide as atragcOes turisticas em dois tipos, atracdes
naturais, que sao compostas por paisagens como montanha, serras, praias,
dunas e que nédo tem a intervencdo do ser humano. E as atra¢cbes que foram
construidas pelo homem, eventos, monumentos, parques etc.

Dias e Aguiar (2002) compreendem as atragcdes como oferta turistica e as

divide em trés categorias: naturais, artificiais e humanas. Acreditam que a
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oferta que intitulam como humana compde-se dos servi¢os turisticos como
hospitalidade, restaurantes e outros servigos do trade. As artificiais os autores
subdividem em trés: infraestrutura, vias de acesso e a terceira que s&o
compostas por aspectos culturais, historicos e religiosos que incluem festas
tipicas, ruinas, museus, lugares historicos, manifestacdes religiosas, esportes e

etc..

As definicbes de turismo cultural segundo a oferta baseiam-se no
desfrute turistico de equipamentos e atragcbes previamente
classificados como culturais: sitios e centros histdricos, festivais,
gastronomia local, centros de interpretagdo patrimonial, mercados
tradicionais, museus, entre outros espacos, objetos e eventos. Trata-
se de um conceito baseado na oferta de atragbes culturais,
previamente classificadas como tal e aptas ao consumo do fluxo
turistico ( KOHLER, DURAND 2008 p.188).

2.2.1.2 TIPOS DE TURISMO CULTURAL

O Ministério do Turismo (2010) define formas de expressao cultural,

gue consequentemente gera o segmento de Turismo Cultural:

Existem formas de expressdo da cultura que sdo classificadas em
areas de interesse especifico e que geram demandas de viagem com
motivacdo propria, mas se configuram dentro da dimensdo e
caracterizagdo do Turismo Cultural, é o caso da religido, do
misticismo e do esoterismo, 0S grupos étnicos, a gastronomia, a
arqueologia, as paisagens cinematogréficas [...] (BRASIL, 2010 p.18).

O Ministério do Turismo (2010) dividiu e caracterizou alguma dessas
tipologias considerando as areas que tem maior potencial dentro da oferta

cultural brasileira:

A) Turismo Civico

O turismo civico tem um carater de patria, sdo compostos por
monumentos, acontecimentos ou eventos que envolvam a politica e memoria

de certos locais. Essa tipologia inclui desde monumentos histéricos, como
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Museu do Ipiranga em Sao Paulo, eventos com natureza politica, personagens
e historia da nacdo (BRASIL, 2010).
Alguns dos acontecimentos e datas civicas aumentam o fluxo turistico

em algumas regides do Pais, como o caso de Brasilia:

O turismo civico também traz a oportunidade de desenvolvimento dos
eventos civicos como um nicho de mercado, aproveitando as datas
civicas e feriados nacionais como o 21 de abril (feriado de Tiradentes
e aniversario da cidade), sete de setembro (Independéncia do Brasil);
15 de novembro (Proclamacdo da Republica) e a posse do
presidente, data que acontece de quatro em quatro anos, uma
ocasido em que ocorre um aumento substancial no fluxo de turistas
(ZANFOLIN, 2007 p.9).

B) Turismo Religioso

Realizado por individuos que se deslocam por motivos religiosos ou
para participacdo em eventos de cunho religioso. Assimilam romarias,
visitacOes a espacos, festas e atividades religiosas e peregrinacdes (RIBEIRO,
2010 p. 9).

Esse turismo tem caréater espiritual, e se relaciona com todas religides
institucionalizadas. Os artefatos historicos, arquitetdnicos e artisticos que
compdem alguns dos monumentos religiosos atraem turistas culturais, que
independente da motivacao religiosa, como retiros espirituais e peregrinacoes,

sdo atraidos pelo conjunto histérico (BRASIL, 2010).

C) Turismo Mistico e Esotérico

Atualmente existe a tendéncia da busca de religiosidades peculiares
que estao fora das religides tradicionais e institucionalizadas, sdo consideradas
religibes alternativas como rituais e crencas que estdo assimiladas com o
misticismo e esoterismo (BRASIL, 2010).

Para Oller (2013) a motivagao para essa pratica esta na busca do auto
conhecimento, integragdo com natureza e cosmos, vivenciar diferentes praticas
de rituais como de meditacdo e energizacdo. O yoga, astrologia e terapias

alternativas fazem parte da oferta do turismo mistico e esotérico.
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D) Turismo Etnico

Essa atividade turistica resuma-se em vivéncias auténticas com grupos
de diferentes origens onde se tem o contato direto com os modos de vida e a
identidade desses grupos, englobam-se tribos indigenas, comunidades
quilombolas e outros grupos sociais que preservam seus costumes (BRASIL,
2010).

Gaiotto (2008) comenta que o turismo Etnico € estimulado pela
motivacdo dos visitantes de conhecer e explorar um territdrio, por exemplo o
quilombola, conhecendo seus costumes e agregando e promovendo as

atividades turisticas do local.

E) Turismo Cinematogréfico

Uma producdo cinematografica quando decide filmar em locais
turisticos acaba gerando uma renda econémica em toda cadeia turistica,
hotelaria, restaurantes e logistica de toda a equipe de filmagem. Essa producédo
gera um giro econdémico, ajuda na divulgacao e na imagem do local. Segundo o

Ministério do turismo esse segmento se caracteriza:

[...] pelos deslocamentos motivados para a visitacdo a locais ou
atracdes que tiveram aparicdo no cinema ou na TV, dentro do
contexto da produgcdo audiovisual em que estd inserido, sendo
considerado um tipo de turismo especifico do segmento cultural. Os
turistas que viajam para as paisagens que servem de pano de fundo
de filmes sdo chamados de set-jetters. cinema, portanto, funciona
como reforco de simbolos que podem influenciar a escolha de
destinos de turistas (BRASIL 2010 p.22).

Iwashit (2003 apud PERLIN 2010) destaca que a televisédo, cinema e
literatura motivam os visitantes a escolherem o destino da viagem. Essas

imagens passadas nos meios de comunicagao influenciam essa escolha:

As imagens ficam gravadas para sempre na memoéria das pessoas,
seja ela uma lembranca da infancia, um lance num jogo de futebol, o
ultimo capitulo na novela, um desastre natural, uma celebracao, um
acidente, um momento engracado, ou até mesmo, uma cena de um
filme (PERLIN, 2010 p.37).
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F) Turismo Arqueoldgico

Equivale ao deslocamento e permanéncia de visitantes para sitios
arqueologicos, onde sdo encontrados vestigios do processo evolutivo do
planeta e das sociedades, sejam elas histéricas ou pré-historicas (MANZATO,
2007).

Esse tipo de segmento, segundo o Ministério do Turismo (2010), € uma
pratica recente no Brasil e pode trazer beneficios para o Turismo e o segmento
de turismo cultural, pois esses atrativos histéricos culturais atendem a
demanda do segmento. Esses beneficios serdo positivos se houver um
planejamento estruturado desses sitios arqueoldgicos no Brasil.

Esses sitios arqueoldgicos onde sao encontrados “indicios da presencga
e da atividade humana” (PROUS 1992 apud MANZATO 2007, p.101) séo

atrativos as artes rupestres, cavernas, grutas a céu aberto ou subaquaticas.

G) Turismo Gastronémico

A gastronomia faz parte da oferta turistica de uma localidade sendo
assim todas restauracfes tem envolvimento na cadeia turistica, pela
necessidade do visitante (BRASIL, 2010). O gue diferencia o incentivo de uma
viagem qualquer para uma com foco na gastronomia é o a motivacdo do
visitante, conforme ja foi salientado pelo Ministério do Turismo (2010) o turismo
gastronémico envolve caracteristicas proprias da localidade, como temperos,
frutas e sementes, ofertam circuitos, roteiros e eventos gastronémicos. Cunha
e Oliveira (2009, p. 7) opinam sobre o atrativo gastrondmico e sua
autenticidade:

Deve-se compreender também que a gastronomia por si s6 nao é
capaz de se tornar um atrativo turistico cultural, ela deve acompanhar
a genuinidade quanto o preparo de seus alimentos, mantendo assim
a identidade de um povo e favorecendo a ideia de pertencimento a
um determinado local, uma vez que para o turista ndo € apenas a
degustacdo de iguarias que o atrai para o um destino, mas, também,
a possibilidade de conhecer a matéria-prima local e 0 modo de fazer
e, esse Ultimo item é muitas vezes mais importante e atrativo porque
através dele se tem uma demonstracdo dos ritos nos modos de fazer
e degustar alguma iguaria.
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H) Enoturismo

O enoturismo teve seu inicio na Europa, quando percebido que o
segmento ndo era apenas uma atividade complementar e sim um atrativo
turistico, algumas regides da Europa que tinham o conhecimento secular da
producdo comecaram a investir em roteiros, que atraiam pessoas interessadas
na producéo da bebida (BRASIL, 2010).

Locks e Tonini (2005) definem o Enoturismo como segmento da
atividade turistica que se caracteriza em viagens que sdo motivadas por
individuos que prezam o aroma, o0 sabor e a degustacdo de vinhos, como
também estimam as tradi¢cdes e tipicidade das localidades que produzem a
bebida.

No Brasil, o enoturismo teve inicio na regido Sul. As empresas
reconhecendo o fendmeno comecaram a abrir suas vinicolas para visitacao
turistica, possibilitando o visitante a ter contato com a producdo e
experimentacédo dos seus vinhos (BRASIL, 2010).

[) Turismo Ferroviario

O “turismo ferroviario” expressao usada e organizada na Associagao
Brasileira de Trens Turisticos e Culturais (ABTTC) tem sua proposta o0 uso de
trens para passeios com objetivo de agregar valor aos destinos turisticos e
preservacao da memoria ferroviaria. Mesmo contendo elementos dos Meios de
transportes turisticos, os passeios de trem tem potencial de atrativo turistico,
esse produto turistico contem uma programacao cultural muito importante para
valorizagéo do destino (BRASIL, 2010).

Tomelini (2006) observa que 0s passeios de trem sdo possiveis
viagens ao tempo, além de haver a possibilidade de conhecer paisagens e
topologias de regides diferentes as viagens de trem trazem uma nostalgia nao
vivida para os visitantes, tendo contato com cenarios historicos.

No Litoral do Parana existe o passeio turistico ferroviario, na Estrada
de Ferro Paranagua — Curitiba, realizado pela Serra Verde Express. Palhares
(2003) relata sobre o passeio que interliga o litoral a capital paranaense que
sobe a serra do mar passando pela Mata Atlantica preservada no Estado. O

autor menciona que durante o0 passeio 0 visitante tem contato com as
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paisagens naturais e culturais e que nas cidades historicas por onde o trem
passa, como Morretes, pode-se conhecer o patrimonio cultural e adquirir
artesanato local.

Além desses componentes do Turismo Cultural, Swarbrooke (2000)
aponta outros atrativos que fazem parte do segmento como bebidas, atividades
de esporte e lazer tradicionais, teatros, tipos de arquitetura, linguagem como
intercambio cultural, folclore, paisagens historicas e aspectos da industria e
comércio com visitacdes a fabricas, lojas famosas, atracdes rurais e mercados.

Pérez (2009) salienta que os componentes do Turismo Cultural s&o
baseados em varios tipos de atracdes e que o artesanato, os cursos de idioma,
as musicas e artes de determinado locais, vestimentas e outras atividades
fazem parte da oferta turistica cultural. Dentre as subcategorias, o autor
destaca que a oferta pode conter atrativos da cultura contemporanea, assim a
atividade néo se apoia apenas em recursos antigos como o turismo de artes e
0 patrimonial.

O Patriménio Cultural Brasileiro® segundo o Art. 216. da Constituicdo
Federal, compBe o0s bens da natureza material e imaterial, que carregam
referéncia a identidade, a acdo, a memoria de diferentes grupos formadores da
sociedade brasileira. Neles incluem: 1) as formas de expressao; 1) os modos de
criar, fazer e viver, lll) as criacfes cientificas, artisticas e tecnolégicas 1V)as
obras, objetos, documentos, edificacdo e demais espacos destinados a
manifestacbes artisticos-culturais; V) os conjuntos urbanos e sitios de valor
histérico, paisagistico, artistico, arqueoldgico, paleontoldgico, ecolégico e
cientifico (IPHAN 2009).

O IPHAN (Instituto de patriménio historico artistico e cultural nacional) é
um programa em conjunto com o Ministério da cultura para preservagédo dos
patrimdénios do Brasil, juntos promovem e protegem 0s bens para usufruo das
geracoes atuais e futuras (IPHAN, 2009).

O uso desses patrimbnios matérias ou imateriais, ambiental e natural,
histdrico e cultural como um atrativo turistico faz com que o segmento turistico

auxilie na forma de promocéo e protecao do patriménio

* A Constituicdo Federal de 1988, em seu Artigo 216, ampliou o conceito de patrimonio
estabelecido pelo Decreto-lei n° 25, de 30 de novembro de 1937, substituindo a nominagéo
Patrimdnio Historico e Artistico, por Patrimdénio Cultural Brasileiro. Disponivel em:<
http://portal.iphan.gov.br/pagina/detalhes/218> Data de acesso: 24/06/2016. (IPHAN 2009)
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3 MATINHOS: ASPECTOS GERAIS E ATRATIVOS TURISTICOS
CULTURAIS

3.1 LOCALIZACAO
Matinhos é um municipio localizado no litoral do Estado do Parana, sul

do Brasil. A cidade pertenceu a Paranagué e segundo dados da Prefeitura a lei

de emancipacao foi proclamada no dia 12 de junho de 1967.
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FIGURA 1; LOCALIZACAO GEOGRAFICA; FIGURA 2: ORLA DO MUNICIPIO.

FONTE: PREFEITURA MUNICIPAL DE MATINHOS (2006)

Sua area territorial € de 115,544 km? fazendo divisas com o0s
municipios de Pontal do Sul, Guaratuba e Paranagua. Sado 110 km que o
distancia da Capital do estado do Parana, Curitiba. As posi¢cdes geograficas
sao de 15 metros de altitude, latitude de 25 ° 49 ' 03 " Sul e longitude 48 © 32
34 " Oeste (IPARDES, 2013).

O municipio tem em sua area de extensdo pela costa maritima 36
balneéarios sendo o da divisa da costa norte Jardim Moncdes e Caioba na divisa
sul da cidade. A area territorial do municipio € composta pelo parque Saint

Hillare/Lange Serra da Prata, seus morros como o Escalvado, Tagua, Canela,
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Bico Torto, Pedra Branca, Batatal e do Boi complementam a paisagem

geografica.

3.2 HISTORIA

Os primeiros indicios de povoamento na regido foram encontrados em
montes de conchas, também conhecidos como casqueiros ou ostreiras de
aproximadamente cinco mil anos atras, que se espelhavam pela area do litoral
sul. Esse amontoado de concha foi denominado como sambaqui que contém
nao so os indicios de povoacédo no local, mas como os restos do povo pré -
historico que ali viveu (BIGARELLA, 2009).

Durante a época de colonizagdo do Brasil, Bigarella (2009) cita que foi
constatado que a regido era povoada pelos indios carijés, 0s portugueses
recomendaram cautela com a tribo de selvagens que habitava o local e
mantiveram-se por algum tempo no Superagui (1550) e na ilha da Cotinga
(1560). Apds alguns contatos estabelecidos entre ambos, o temor do colono
portugués aos carijos desapareceu. Os portugueses e 0s luso-brasileiros
procedentes de Sdo Vicente perseguiram e capturaram os indigenas, 0s que
sobreviveram acabavam sendo catequizados e “civilizados”, ocasionou-se na

miscigenagdo e com isso surgiram diversas familias de caboclos litoraneos.

Os caboclos da regido, esquecidos pelos governos adaptaram-se as
precarias condicdes de sua existéncial...] Cultivavam a roca,
pescavam, tinham pequenas industrias caseiras e criavam alguns
animais (BIGARELLA, 2009 p. 68).

Em 1820, o francés Augusto de Saint Hilaire chegou ao local o
nomeando como Matinho, nome de um pequeno rio do municipio. O nome
também acata outras referéncias, Bigarella (2009) conta que quem fazia o
trajeto de Paranagua a Guaratuba pela orla marinha tinha que deixar a praia,
pois o trecho arenoso era interrompida por um costado rochoso. Atravessavam
um trecho de restinga que era popularmente chamado de Matinho.

A travessa entre Paranagua e Guaratuba era feita primeiramente a

canoa, que levavam as mercadorias ate o porto de Pontal do Sul, a carga era
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desembarcada e transferida para carrocas que faziam o trajeto até local
conhecido como Porto de Caioba, a carga era passada novamente a canoa e
levada até o porto de Guaratuba. Esse trajeto impulsionou o aparecimento de
povoados em Matinhos e Caioba, moradores que alugavam carrocas e
pescadores que ajudavam o trajeto feito pelas canoas até o porto de Guaratuba
(BIGARELLA, 2009).

Em 1926 foi construida a Estrada do mar, atual PR-407, a abertura da
estrada que ligava Paranagua aos outros municipios litoraneos favoreceu o
desenvolvimento das vilas em Matinhos e Balneéario Caiob4, incrementou a
atividade pesqueira, facilitou o transportes de mercadoria e banhistas
procuravam o lazer nos balneéarios. A estrada tinha péssimas condi¢cdes de
trafego, o departamento de Estradas e Rodagem do Parana (DER) resolveu
pavimenta-la e usaram os vestigios dos sambaquis, destruindo boa parte do

que sobrou dos indicios da vida pré-historica na regido (BIGARELLA, 2009).

a vida nos balnearios, que se foram lentamente desenvolvendo, era
extremamente simples e ligada as atividades locais, e restringia-se
aos meses de inverno devido ao periodo da malaria no verdo
(BIGARELLA ,2009 p. 159).

Com a construgcdo da antiga Estrada do Mar e a ponte do Rio
Guaraguacu na vila balnearia, atual Praia de Leste, os banhistas se
interessavam em ir até Matinhos. Da Vila balnearia era preciso ir pela praia e
informar-se dos horarios da maré para se chegar a Matinhos. Bigarella (2009)
cita que a mudanga do nome, a introdug¢ao do “s”, comecou a ser usada pelos
banhistas que iam até o local.

Os primeiros meios de transportes usados para levar os banhistas
foram respectivamente a “diligéncia”, que era um caminhdo com bancos que
saia de Paranagua. A “lotagdo” foi um transporte coletivo que ligava Curitiba
aos balnearios uma caminhoneta que acomodava cerca de 11 banhistas e era
dirigido por Ernesto Weigert. Em 1945 com o aumento da busca dos banhistas
a viagens aos balnearios, a Viacdo Paranaense dos irméos Polidoro faziam o
trajeto de Curitiba para Matinhos e Caioba com pequenos 6nibus (BIGARELLA,
2009).



24

Na década de 30, familias curitibanas e da regido adquiriram terrenos
nos balneérios, Augusto Blitzkow iniciou o loteamento de Caioba. Por pedido
do governador Moisés Lupion foi planejada a “Cidade de Caioba” (BIGARELLA,
2009)

As belezas naturais de Matinhos e Caioba, repletas de atrativos
folcléricos e paisagisticos, criaram um ambiente encantado de
romantismo, recreacao e lazer, atraindo um numero cada vez maior
de pessoas para passar as férias de inverno nos balnearios recém-
criados (BIGARELLA, 2009 p. 161).

Os primeiros turistas eram familias de origem alema que viviam em
Curitiba, quem nao possuia casa prépria se arriscava em ficar nos poucos
hotéis que haviam nos balnearios, que possuiam poucos recursos e
instalagbes sanitarias basicas. Mesmo no inicio os balnearios tinham uma
infraestrutura precaria, porem o fluxo de turistas aumentava e as localidades
eram cada vez mais procuradas. Os balnearios eram repleto de passeios e
passatempos que animavam 0s banhistas. Os moradores locais faziam bailes
gue integravam 0s banhistas com os caboclos, e apresentavam dancas do
folclore local, como o fandango. Os banhistas participavam das manifestacdes
culturais do local, além do fandango, aconteciam os folguedos como “O pau-
de-fita” e “boi-de-mamao” (BIGARELLA, 2009).

Bigarella (2009) afirma que se criou uma industria sedimentar de
cestaria, que eram adaptadas ao gosto do banhista, e esse artesanato era feito
para ser vendido durante as temporadas de visitantes. Os caboclos também

confeccionavam seu proprio artesanato:

Além de poucos dias de festa, o caboclo tinha suas atividades
dedicadas & pesca, & agricultura de subsisténcia e a um artesanato
muito simples, sem nenhuma preocupacédo artistica e decorativa. O
gue realmente importava era atender as necessidades minimas do
dia-a-dia (BIGARELLA, 2009 p. 125).

Bigarella (2009) aponta que com a necessidade da sobrevivéncia em
um local com condi¢bes arduas de trabalho o caboclo acabou deixando as
aspiracdes culturais da comunidade de lado.
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3.3 ASPECTOS SOCIAIS E ECONOMICOS

Segundos dados do IBGE (2015) a populacdo estimada de Matinhos é
de 32. 591 habitantes, houve um crescimento significativo em comparacao ao
senso de 2010 onde a populagéo era estimada em 29.428 habitantes. O indice
de desenvolvimento humano do municipio (2010) € de 0,743 e tem um
mudanca perceptivel em relacdo aos anos de 1991(0,522) e de 2000 (0,635).

Segundo o IPARDES as atividades econbmicas que mais empregam
respectivamente sdo comeércio varejista, que contém 351 estabelecimentos,
administracao publica direta e indireta, servicos de alojamento, alimentacao,
manutencdo, reparo, radio fusdo e televisdo, contendo 175 estabelecimentos,
administradora de imoveis, servicos médicos e odontoldgicos, construcao civil e
industrias. O municipio tem apenas dois equipamentos culturais, sendo eles
duas bibliotecas. A populacdo economicamente ativa, segundo dados de IBGE
2010), é de 14.107 com o total de 1.255 estabelecimentos e 7.838 empregos,
dados de 2014.

O PIB per capita do municipio do ano de 2013 foi de 16.481 e a precos
correntes foi 522.275 (IPARDES). O municipio contem apenas 3 equipamentos
culturais, sendo duas bibliotecas e uma casa de cultura, cinco agéncias

bancarias, contém 7 estabelecimentos de saude (SUS).

3.4 ATRATIVOS TURISTICOS CULTURAIS DE MATINHOS

Nesse tépico serdo abordados os atrativos que 0 municipio possui e
que de alguma forma sdo consumidos pela atividade turistica. As pesquisas
para encontrar as informacbes foram feitas em sites, artigos e folders
promocionais do turismo em Matinhos.

Segundo o PDITS (Plano de Desenvolvimento Integral do Turismo
Sustentavel), Matinhos possui doze atrativos turisticos, sendo apenas um deles

considerado como atrativo cultural, a Igrejinha S&o Pedro, outros dois atrativos
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sdo eventos que se enquadram em esportivos e programados, e, todos 0s
outros sao atrativos naturais.

Em uma busca no site oficial municipal do municipio de Matinhos*
encontrou-se 0s atrativos categorizados em topicos. O site carece da sua
agenda cultural que s6 inclui o evento da virada do ano, inclusive desatualizado
pois data o ano de 2012. Ainda, o0 mesmo canal de comunicagdo promove um
evento chamado festa da Sororoca, um peixe tipico da regido e conhecido dos
pescadores, porém o0 evento ndo é realizado ha seis anos. Em outro topico,
expde sobre a gastronomia tipica do municipio incluindo pratos tipicos de todo
litoral paranaense e sobre o artesanato local. O site ndo tem um topico apenas
sobre os atrativos culturais do municipio.

Um dos atrativos culturais presente no site € o Mercado de Peixe que
esta incluido em um tépico chamado “pontos turisticos”, onde também estéo
incluidos atrativos naturais como Morro do Boi, Praias Brava, Mansa e o Pico
de Matinhos.

Na pesquisa em folders da promocéo turistica do municipio e na revista
“Guia turistico do litoral”, desenvolvida pela secretaria de turismo, ndo séo
exibidos as festas tradicionais na cidade.

Conforme a pesquisa na fundamentacdo tedrica pode-se fazer um
levantamento dos atrativos culturais que o municipio possui, levando em conta

0S aspectos e caracteristicas culturais que foram referenciados.

3.4.1 IGREJINHA DE SAO PEDRO

Bem histérico tombado pelo Patrimonio Historico e Artistico do Parana,
1987, foi construida entre 1938 e 1944 (PDITS 2012) que por muitos anos foi a
Igreja Matriz de Sao Pedro. Estabelece como Unico bem que assoma ao inicio
do povoamento no municipio.

A construcdo da Igrejinha passou por dificuldades financeiras e teve
uma paralisacdo na edificagdo no ano de 1939; o Arcebispo de Curitiba

4 PREFEITURA DE MATINHOS. Disponivel em:
http://www.matinhos.pr.gov.br/prefeitura/matinhos.php Data de acesso: 08/08/2016.
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nomeou alguns membros importantes para fazer parte da comissao para as
obras continuarem. Em 1942, reiniciou as obras sob a orientacdo técnica de
José Bigarella, devido algumas dificuldades com transporte, material e
econdmica a inauguracao foi feita dois anos depois. 29 de julho de 1944, dia de
Séo Pedro, padroeiro dos pescadores. A festa da inauguracdo da Igrejinha
resultou em uma festividade religiosa para os seguidores do padroeiro,
acontecendo até os dias de hoje, a chamada festa de Sdo Pedro (BIGARELLA,
2009).

O referido autor (2009) afirma que a igrejinha recebeu o que se
considera a primeira obra de arte em um edificio publico no municipio, um
mural de Paulo Kohl, pintor suico. O mural representa um pescador em perigo
em alto mar, na praia a familia esperando a volta do pescador, no alto, nossa
senhora velando. Em 1951 foi construida uma torre, que concedeu um novo
visual para a igreja.

Devido ao desenvolvimento e o crescimento do municipio a igrejinha
acabou se tornando pequena para o numero de fieis que a frequentava.
Construiram uma igreja proxima a Igrejinha de Sao Pedro, maior e mais
moderna, porém sem aviso prévio. A edificacdo acabou sendo esquecida, ndo
conservada. Sua estrutura de madeira foi deteriorada, e seus espagos
acabaram abandonados (BIGARELLA, 2009).

Em 1983, a ADEA (Associacdo de Defesa Ambiental) comecou a
restaurar o edificio e montar um museu ecolégico. Com o apoio do governo de
estado foram executadas a obra ao conjunto. A praca ao lado da igreja acabou
ganhando jardinagem com plantas tipicas da regido. Apos toda restauracao, a
igrejinha foi tombada pela Camara Municipal de Matinhos como patriménio
historico da cidade, junho de 1990 (BIGARELLA, 2009).

Em 2001 o mesmo bem tombado, foi rebaixado pela propria camara do
municipio, a conservacdo do imovel deixou de ser feita, o local e o0 acervo do
museu estava sendo destruido, por este motivo 0 acervo que era encontrado
na antiga Igrejinha foi transferido para o Parque das Araucarias em
Guarapuava (PR) (BIGARELLA, 2009).

Atualmente o edificio € comandado pela comunidade religiosa e
administrado pela Igreja. O lugar foi restaurado junto a obra de Paulo Khol, a
praca é arborizada e contém uma gruta que foi inaugurada em 2016.
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3.4.2 FESTA DE SAO PEDRO

A festa teve inicio junto a inauguracao da Igrejinha de Sao Pedro, na
data do Padroeiro da cidade. Em julho de 2016 foi realizada sua 72° edicéo.

Segundo o Blog Cultura Matinhos® atualmente o evento tem uma
duracédo de treze dias, dentre esses dias acontecem shows, procissdes para o
padroeiro e benzemento das embarcacgfes. O evento acontece na praca central
da cidade e constroem uma praca de alimentacdo que contem barracas de
lojas do comercio do municipio, bingo e algumas missas.

A festa tem uma historia conjunta com a igrejinha de Sao Pedro, a
inauguracdo de ambas foi no mesmo dia, ha uma grande circulagdo dos
devotos do padroeiro. A data do evento € uma oportunidade para haver uma

movimentacdo no municipio fora da sua temporada de veréao.

3.4.3 IGREJA MATRIZ DE SAO PEDRO

Com uma arquitetura moderna, atualmente passa por reformas. A
devocdo por Sdo Pedro, padroeiro dos pescadores, gerou a festa de Séo
Pedro, evento conhecido no municipio. A igreja comecou ser construida no
inicio dos anos 70 e terminada em 1978, Passou por uma reforma em 90, em
2015 o vitral que fica em cima do altar, desde a sua construcao, foi substituido
por outro feito por um artistica plastica paranaense. Informacdes retiradas do
blog cultura matinhos, referencia se encontra em nota de rodapé (CULTURA
DE MATINHOS, 2014).

3.44 MERCADO MUNICIPAL DE PESCADOS E COLONIA DOS
PESCADORES

Locais que contem a esséncia da historia dos pescadores artesanais
do municipio, o Mercado Municipal de pescados foi construido em 1996, porem
segundo o blog Cultura de Matinhos, os pescadores ja usavam o local, sem a
estrutura, para comercializacdo dos frutos