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RESUMO

A atividade turistica vem apresentando altas taxas de crescimento no Brasil e
em especial em Curitiba. Esse intenso fluxo se depara com destinos despreparados
e sem estrutura para receber o turista, cada vez mais exigente e bem informado. O
Centro de Recepc¢do ao Turista é uma ferramenta para melhor acolher esse visitante
que busca informacdes acerca do destino, mas que também busca conhecer a
cultura e a identidade local. A finalidade desta pesquisa € obter embasamento
tedrico para propor as diretrizes projetuais de um Centro de qualidade que cumpra
com exceléncia sua funcao essencial, que € informar e apoiar o turista que chega a
Curitiba, mas também proporcionar um espaco com qualidade e que possa ser a

vitrine da nova metropole famosa por ser cidade-modelo do mundo.

Palavras-chave: Turismo. Informacgdes. Centro de recepcao ao turista.
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1. INTRODUCAO

O turismo € uma atividade complexa e multifacetada que tem influéncia em
vérias esferas da sociedade. No cenario econdmico o turismo é responsavel pela
arrecadacéo de impostos, aumento da producéo industrial, geracdo de renda e de
divisas, incremento do PIB. O turismo também é responsavel pelo desenvolvimento
urbano das cidades, pela valorizacdo cultural e incremento de politicas de

preservagao ambiental.

O crescimento no setor é significativo. Cada vez mais pessoas viajam. O
turista moderno esta mais exigente e criterioso, porque cada vez tem mais acesso a
informacé&o. Pra receber esse novo visitante com qualidade € preciso ter servicos e
equipamentos estruturados e pessoal treinado. Os Centros de Recepc¢ao ao Turista
sdo ferramentas indispensaveis para o desenvolvimento do setor, pois recebem
seus visitantes de modo mais satisfatorio e sdo o portal do destino, deixando a

primeira impressao a quem chega.

1.1 OBJETIVOS

O objetivo geral do trabalho € desenvolver uma pesquisa académica sobre
dados e conceitos relativos ao turismo e seus equipamentos de apoio a fim de
respaldar a proposta de um anteprojeto arquitetdnico para um Centro de Recepc¢ao

ao Turista em Curitiba, PR.

Os objetivos especificos sdo: (a) pesquisar, conceituar e analisar a atividade
turistica através de sua evolugcdo histérica, sua importancia a sociedade, seus
beneficios e desenvolvimento; (b) pesquisar, conceituar e analisar os centros de
recepcdo e sua importancia e estrutura como ferramenta do turismo; (c) realizar
estudos de casos de projetos correlatos a fim de levantar questdes que possam
determinar as diretrizes para a futura proposta; (d) levantar e interpretar o potencial
turistico da cidade de Curitiba e a infraestrutura e equipamentos turisticos que
possui; (e) definir as diretrizes basicas para o desenvolvimento do projeto e o local

mais adequado para sua implantacao.
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1.2 JUSTIFICATIVAS

1)

2)

3)

4)

A atividade turistica gera beneficios para toda a sociedade, através de
investimentos em infraestrutura urbana, a geragédo de emprego e de renda, o

desenvolvimento social, cultural e ecolégico do destino;

O turismo vem crescendo cada vez mais no Brasil, e em especial em Curitiba.
A cidade ja é o terceiro destino mais visitado do pais quando o motivo é
negécios ou eventos. Os titulos de cidade-modelo, cidade ecolégica e o
transporte coletivo e o planejamento urbano internacionalmente conhecidos
atraem grande fluxo de turistas, e o0 numero de frequentadores dos postos de
informacdes turisticas na cidade vem crescendo consubstancialmente, e ndo

h& um centro com estrutura para receber os turistas;

A cidade € uma das doze cidades-sede da Copa do Mundo de Futebol que o
Brasil sediara em 2014. Os investimentos em informagdo e infraestrutura
serdo vultuosos, a expectativa é que a capital receba mais de 500 mil turistas,
h& varios incentivos e programas de qualificacdo dos recursos humanos, e
todo o pais estara em evidéncia em todo o mundo, € a grande chance de

divulgar e incentivar o turismo nacional;

Os itens com piores resultados de avaliagdo pelos turistas que conhecem o
Brasil sdo, além de precos e seguranca, a falta de sinalizacdo e informacao
turistica de qualidade, e uma enquete sobre o maior desafio do pais na Copa
€ oferecer servigcos turisticos de qualidade, por isso h& necessidade de

desenvolver projetos de qualidade para exercer sua fungdo com exceléncia.

1.3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Para a elaboracdo da monografia foram adotados como procedimentos

metodoldgicos a pesquisa documental em fontes bibliograficas atuais sobre o

turismo, informagéo e sobre centros de visitantes; acesso a websites de oOrgaos

publicos responsaveis pelo setor, como o Ministério do Turismo, o Instituto Municipal

de Turismo e Secretaria de Estado de Turismo; visitas de campo para analise e

levantamento da infraestrutura turistica em Curitiba, PR; pesquisa e analise de

projetos semelhantes em busca de parametro e bons exemplos para definir
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questbes relevantes do tema; assessorias e entrevistas com professores e
profissionais para obter melhor embasamento tedrico; e redacdo de um relatério
expositivo e conclusivo, o qual contém as informacdes necessérias para a

elaboracao do projeto arquitetonico.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho esta dividido em cinco partes: (1) Introducéo, (2) Conceituacao
Temética, (3) Estudos de Caso, (4) Interpretacdo da Realidade e (5) Diretrizes
Bésicas.

Na Introducdo € apresentado o tema, seus objetivos e justificativas, além da
metodologia de pesquisa adotada e a estrutura da monografia. Na Conceituagao
Temética busca-se o embasamento tedrico sobre o turismo, a informacdo, os
centros de recepcdo e 0S equipamentos turisticos, a importancia da atividade
turistica e seu produto. Nos Estudos de Caso séo analisados quatro projetos
correlatos para possuir um maior conhecimento projetual dos centros de recepcao
ao turista. Na Interpretacdo da Realidade faz-se levantamento das condi¢cbes e
dados onde o projeto esta inserido: Curitiba, Parana, Brasil. Na quinta e Ultima parte
sdo apresentadas as diretrizes basicas que seréo utilizadas para desenvolvimento
do projeto do Centro, tendo em vista tudo que foi levantado e estudado sobre o

assunto.
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2. CONCEITUACAO TEMATICA

A elaboragcdo de um projeto arquitetdnico requer conhecimento sobre a
tematica e familiaridade em relacdo ao universo de estudo. Este capitulo tem essa
funcdo: proporcionar o embasamento tedrico acerca do universo do turismo e seus
agentes e produtos. Primeiramente serdo expostos os conceitos e definicdes sobre o
turismo, sua conceituacdo e origem no Brasil e no Mundo, sua importancia, e o
produto turistico. Em seguida conceitua-se e relaciona-se a informacdo com a
atividade turistica. Esta necessidade surgiu da premissa do turismo exigir e gerar
grande atividade informacional entre todos os envolvidos no processo. Por fim sdo
expostos os centros de informacfes, suas definicbes e exigéncias funcionais e
materiais, visando a conceituacdo do principal tépico de estudo neste trabalho: o
centro de recepcéo ao turista.

2.1 TURISMO

2.1.1 Conceitos e definices

O ser humano sempre esteve intimamente ligado ao movimento. A trajetéria
desses movimentos resultou nos deslocamentos humanos, que aconteceram na
histéria de acordo com as necessidades do homem, como sobrevivéncia, fé, busca
por conhecimento, comércio ou lazer. Esses deslocamentos, com o passar do
tempo, passaram a ser chamados de viagem. E, no século XVII na Inglaterra,
quando o homem passou a fazer deslocamentos pela simples busca de prazer,

surge a designacao turismo.

Segundo Barbosa (2002) o turismo tem origem no inglés tourism e no francés
tourisme. O prefixo tour vem do inglés turn e do latim tornare e quer dizer volta.
Segundo Arthur Haulot (1997, apud Barreto, 2002) a origem esta no hebraico tur que
aparece na Biblia Sagrada com o significado de viagem de reconhecimento.
Segundo Theobald (2002, apud Barbosa, 2002) tour vem do latim tornare e do grego
tornos e quer dizer giro, circulo. O sufixo ismo refere-se a agdo e ista a quem realiza
a acao. Quando a palavra e os sufixos sdo agrupados representam a acdo de um
movimento circular, ou seja, o ato de partir para futuramente voltar ao ponto de

partida.
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No século XX o turismo passa a ser centro de inUumeras discussdes entre
pesquisadores, sendo ele conceituado diversificadamente segundo varios campos
de estudo como economia, cultura, ecologia e ciéncias sociais. Essa ampla analise
ocorre devido a grandeza e complexidade do fenémeno turistico. Hoje o estudo do
turismo é contemplado por outras vertentes como a antropologia, a sociologia, 0

urbanismo, a geografia, 0 marketing, a administracdo e a psicologia.

A primeira definicdo de turismo foi apresentada pelo economista Schullern
(1910, apud Barreto, 2002) na qual descreve o0 turismo “como conceito que
compreende todos 0s processos, especialmente os econémicos, que se manifestam
na chegada, na permanéncia e na saida do turista de um determinado municipio,

estado ou pais”.

Segundo Burkart e Medlik (1974, apud Weiss, 2010) o turismo é uma
amalgama de fendmenos e relacdes, fenbmenos estes que surgem por causa do
movimento de pessoas e sua permanéncia em varios destinos. Para Ignarra (2003)
0 turismo € a combinacdo de atividades, servicos e atividades industriais que se

relacionam para a realizacédo de viagens.

Segundo Gilbert (1990, apud Ignarra, 2003) o que dificulta a definicdo do
turismo é a natureza excessivamente ampla do conceito e a diversidade de insumos
e servicos que envolvem. Para Cooper et al. (2007) a atividade turistica consiste em
uma gama de organizacdes que operam em diferentes setores, sendo que todos sao
responsaveis pelo suprimento da atividade denominada turismo. Segundo o
dicionario portugués, turismo quer dizer “viagem feita por prazer a locais que

despertam interesse.”

Oscar de La Torre (1992, apud BARRETO, 2001, p. 13; IGNARRA, 2003, p.

13) definiu o turismo como:

“um fenbmeno social que consiste no deslocamento voluntario
e temporario de individuos ou grupos de pessoas que,
fundamentalmente por motivos de recreacéo, descanso, cultura
ou saude, saem do local de residéncia habitual para outro, no
gual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa ou remunerada,
gerando multiplas inter-relacdes de importancia social,
econOmica e cultural.”
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A principal questdo sobre a definicdo sobre o termo é considerar ou ndo as
viagens de negocios como turismo, jA que durante muito tempo a definicdo deixava
explicito que o turismo era apenas motivado pelo lazer. Atualmente a Organizacao
Mundial do Turismo (OMT) considera que “o turismo engloba as atividades das
pessoas gue viajam e permanecem em lugares fora de seu ambiente usual durante

ndo mais do que um ano consecutivo, por prazer, negécios ou outros fins”.

Para Ignarra (2003), as viagens a trabalho sdo consideradas como turismo
porque usufruem de grande parte da infraestrutura turistica, como hotéis,
transportes, eventos. Ja Barreto (2001) ndo considera as viagens de negécios como

turismo porque néo € voluntaria e € remunerada.

A definicdo de turismo pode ser baseada na demanda e na oferta. Quando
baseada na demanda considera “as atividades de pessoas que viajam para locais
que estejam fora de seu ambiente rotineiro por lazer, negdécio, ou outro motivo”.
Quando baseada na oferta “a atividade turistica consiste em todas aquelas
empresas, organizacdes e instalacées que se propdem a servir as necessidades e
desejos especificos dos turistas”. (COOPER, et al., 2007)

Apesar de algumas discrepancias, alguns elementos sdo comuns as diversas
definicbes de turismo. Sempre ha deslocamento — sem deslocamento ndo ha
viagem-, ha permanéncia fora do domicilio, h4 existéncia da figura do turista e o

carater ndo lucrativo da visita. (BENI, 2002)

Ignarra (2003) e Barreto (2001) também discutem a diferenga entre turismo e
viagem. O turismo relaciona-se com a viagem, mas nem toda viagem pode ser
considerada turismo, porque necessita de infraestrutura e recursos naturais e
culturais. A viagem consiste no deslocamento em si. Ja a migracéo faz referéncia a
busca de condi¢cdes melhores de sustento e sobrevivéncia, caracterizando o povo

ndmade.

Outra palavra de grande relevancia a ser conceituada é turista. O termo
turista € anterior a palavra turismo, 0 que atesta a preexisténcia do sujeito em face

do fenbmeno. A designacéo turista surgiu em 1816 e turismo em 1841.

Segundo Barbosa (2002) existem duas categorias: viajante e turista. Entende-
se viajante quem consome 0s equipamentos turisticos, transportes e rede hoteleira e

interage com a cultura e povo locais, fazendo seu préprio itinerario e ndo conta com



19

a ajuda de um guia especializado. Corre mais riscos e passa por mais dificuldades.
O turista busca mais conforto e menos imprevistos. E o grande consumidor dos
pacotes de viagens e sempre conta com a presenca de um guia turistico. E o
consumidor-chave da sociedade de consumo que através do marketing de seducao

vende status.

Em 1963 as NacOes Unidas recomendaram as definicbes para visitante e
turista durante uma conferéncia sobre viagens. O visitante é quem visita um pais
gue nado seja o0 de sua residéncia, por qualguer motivo, por um periodo maximo de
12 meses e que nele ndo exerca ocupacgao remunerada. Esta definicdo inclui dois
tipos de visitantes: os turistas, visitantes temporarios que permanecem pelo menos
vinte e quatro horas no pais visitado, com qualquer finalidade; e excursionista,
visitantes temporarios que permanecem menos de vinte e quatro horas no pais,
sem fazer pernoite (incluem-se os viajantes de cruzeiros maritimos). (BENI, 2002;
IGNARRA, 2003)

O turismo é um fendmeno social complexo, diversificado e muito abrangente.
Desse modo ele pode ser classificado segundo varias caracteristicas. O turismo
pode ser emissivo (passivo, sem dividendos) ou receptivo (ativo, com movimentagao
econbmica). Pode ser regular ou esporadico, hoteleiro ou extra-hoteleiro
(acomodagbes em pousadas ou casas de amigos, por exemplo) (BARRETO, 2001).
O turismo pode ser classificado como local (entre municipios vizinhos), regional
(dentro do raio de 200 km a 300 km), doméstico (dentro do pais) ou internacional. O
turismo pode ser individual ou em massa. Esses padroes fazem referéncia ao
namero de turistas, a média de gastos e de interacdo com o entorno. O
individualizado busca destinos distantes, exoticos, luxo e conforto e servigcos
diferenciados. O turismo em massa utiliza-se de agéncias e pacotes turisticos, 0s
destinos sdo mais proximos e as viagens mais curtas e baratas. As exce¢fes S0 0s
cruzeiros maritimos, que sao feitos por grupos grandes de pessoas, porém com alto
poder aquisitivo. (IGNARRA, 2003)

O turismo vem apresentando altas taxas de crescimento e por isso é feito por
diversos grupos sociais, por diversas motivacdes e de diversas maneiras. Segundo
Barreto (2001), a classe social dos viajantes € determinante para os tipos de
viagens. A classe alta gasta mais e utiliza transporte e hospedagem de luxo, usam

guias turisticos, viajam mais de uma vez por ano e por tempo variavel. Nao vao a
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destinos populares ou massificados. A classe média utiliza as agéncias e vao para
locais difundidos com pouca permanéncia, costuma viajar uma vez ao ano, has
férias escolares. Os transportes e hospedagem sdo de média qualidade. A classe
baixa viaja pouco e sem guias. O turismo jovem é bastante caracteristico: utiliza
transportes econdémicos, hospedagem criativa, poucos gastos, mas viaja-se

bastante, sem 0 uso dos guias.

O que varia no perfil turista é a idade, o sexo, o0 nivel escolar, a profissao, a
renda e a motivacdo. O que varia na viagem é o periodo e a duracao, a distancia, o
motivo, o transporte utilizado, os gastos, o tipo de hospedagem e de interacdo com a
populacao local. (COOPER, et al., 2007)

Segundo Plog (1972, citado por Barreto, 2001) e Mcintosh (1972, citado por
Ignarra, 2003) existem cinco tipos de turistas.

1. Alocéntricos: Viajam por motivos educacionais, culturais, politicos ou de
divertimento. S&8o o0s aventureiros que trocam experiéncias com a
populacao local.

2. Quase alocéntrico: Sao motivados por motivos religiosos, eventos
esportivos ou profissionais.

3. Mediocéntrico: Vao a locais famosos, possuem uma relacdo mais
comercial com a populacéo.

Quase Psicocéntrico: Viajam em busca de status social.
Psicocéntrico: Motivados por campanhas publicitarias, viajam em grupos a
lugares familiares, através de pacotes e buscam nas viagens o0 mesmo

gue tém e fazem nos locais de origem.

Segundo Cohen (1979 citado por Ignarra, 2003) os tipos de turistas sao:

1. Existenciais: Buscam a paz interior pela quebra da rotina.

2. Experimentais: Querem conhecer e experimentar novos modos de viver.
3. Diversionérios: Buscam diversao e lazer, de preferéncia em grupo.
4

Recreacionais: Buscam entretenimento e relaxamento.

As motivacbes das viagens sdo as causas subjetivas que fazem o turista
viajar. Elas sédo variaveis, e na histéria ja foi a busca por aventura, a busca por
educacdo e atualmente € o lazer e 0s neg6cios. As viagens variam segundo o
passageiro e a imagem que se tem do local: midia, experiéncias vividas e relatos de

terceiros. Segundo Arrilaga (1976, citado por Ignarra, 2003) as motivacoes
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fundamentais séo de evasédo do cotidiano, das condi¢des habituais de vida. Isso tem
origem na Revolucdo Industrial que criou concentracdo urbana e fez piorar a
condi¢ao de vida nas cidades. Os fatores determinantes séo os fatores objetivos e
racionais, como a saude, a disponibilidade de verba, o tempo livre, e as
possibilidades efetivas de viajar. Os fatores determinantes do nucleo receptor sao os
atrativos e infraestrutura, o desenvolvimento tecnologico, a seguranca, a
hospitalidade, os precos e as distancias. Existem circunstancias limitadoras que néao
podem ser controladas pelo nucleo receptor como problemas com vistos, inflacéo,
controle alfandegéario, epidemias, guerras, pobreza, conflitos sociais, crises

internacionais, desastres ambientais. (BARRETO, 2001)

2.1.2 A Histéria do Turismo

“O surgimento do turismo na forma que o conhecemos hoje ndo foi um fato
isolado; o turismo sempre esteve ligado ao modo de producédo e ao desenvolvimento
tecnologico. O modo de producdo determina quem viaja, e 0 desenvolvimento
tecnolégico, como fazé-lo”. (BARRETO, 2003, P.51)

A origem do turismo varia segundo alguns autores, mas é fato que essa
atividade surgiu na histéria como uma das mais remotas atividades humanas
(BARBOSA, 2002). O texto a seguir mostra a divergéncia entre datas e fatos
marcantes sobre o surgimento da pratica do turismo segundo diversos autores. A
explicacdo para essa diversidade é a existéncia de varios tipos de turismo:
comercial, esportivo, de cura ou de entretenimento — 0s quais surgiram em épocas e

por motivos diferentes.

Sob o ponto de vista religioso existem varios acontecimentos que relatam os
primeiros deslocamentos humanos: a expulsdo do paraiso de Adao e Eva, a morte,
como destino obrigatério a todos os homens, a Arca de Noé, causada pelo
holocausto divino, e a conducdo de Moisés do povo de Israel a terra prometida.
(BARBOSA, 2002)

Segundo a antropologia, no fim da Idade da Pedra (35.000 a.C.) o homem era
ndémade e deslocava-se em busca de sobrevivéncia e protecdo. Na fase do Neolitico
o homem tornou-se mais sedentario e passou a cultivar a terra e criar animais.
(BARBOSA, 2002)
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Na ldade do Ferro o uso de metais para construcdo de armas e utensilios fez
surgir a dependéncia do comércio e do intercambio de objetos, marcando o
surgimento das primeiras viagens comerciais. Segundo Bermudez (1997, citado por
Barbosa, 2002), esse periodo foi responsavel pela consolidacdo do comércio e,
conseqguentemente, do ato de viajar. Assim como a invencdo da moeda, da roda e
da escrita pelos sumérios, na ldade Antiga, também tiveram papel fundamental no
surgimento do turismo. De acordo com Ignarra (2003) o turismo de negocios
antecedeu o de lazer visto que o motivo pelo qual o homem passou a ser sedentario

foi o comércio.

Segundo Ignarra (2003) os fenicios eram eximios comerciantes porque
viviam em terra inGspita e improdutiva. Por possuirem grande atividade comercial,
faziam muitas viagens de mercadores e navegantes. Segundo Mcintosh (1972,
citado por Barreto, 2001), foram eles que deram inicio ao turismo por terem
inventado a moeda e o comércio. Assim, foram os primeiros a descobrir 0
Mediterraneo, segundo iniumeros diarios de bordo deixados com narrativas e roteiros

e foram os responséveis pela fundacao de diversas cidades da costa.

A trajetdria turistica de gregos e romanos € bastante semelhante. Os motivos
pelos quais viajavam, a condicdo das estradas e o aparecimento das hospedarias 0s

fazem proximos na histéria do surgimento do turismo.

Os gregos, inicialmente, viajavam segundo a vontade divina. Usaram do
convivio com os fenicios para aprender sobre as experiéncias naval, comercial e
colonizadora e adquiriram o controle do Mediterraneo Ocidental. Sua cultura era
voltada a viagem, por motivos religiosos ou esportivos. Segundo De La Torre (1991)
o turismo tem inicio no século VIII a.C. na Grécia, por causa das viagens para 0s
jogos olimpicos a cada quatro anos. O comércio da regido era consideravel, o que
também gerava grande fluxo de pessoas. As viagens, motivadas por eventos
esportivos ou pelo comércio, eram feitas a pé€, com cavalos ou escravos. Quando a
estrada permitia utilizava-se pequenos veiculos com capacidade para quatro
pessoas e com tracdo animal. As vias que levavam os gregos a destinos sagrados
ou a festivais esportivos, como as Olimpiadas, eram mais largas e de melhor
qualidade, o que gerou uma razoavel rede de estradas (BARBOSA, 2002). Com o

aumento no volume das viagens, no século V a.C. j& era comum encontrar
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hospedarias — com condicbes precarias - ao longo de estradas, em regides

portudrias e nos centros urbanos.

As razdes que fizeram dos romanos pioneiros no turismo em massa por
motivo de lazer foram: 1) passar por dois séculos sem conflitos, a chamada Pax
Romana, 2) a consideravel rede de vias de trafego, 3) a prosperidade econémica
que proporcionou maior acumulo de riquezas e mais tempo livre. Segundo Urry
(1999) para os homens livres da elite existia um padrao amplo de viagens voltados
para o prazer e cultura. Os romanos conseguiam viajar mais de 150 quildmetros por
dia, utilizando cavalos como meio de transporte através de um conjunto de estradas
razoavel, nas quais surgiram hospedarias para atender os viajantes, assim como na
Grécia. Qualificaram suas técnicas de construcdo de estradas, pontes e aquedutos
com os ensinamentos dos etruscos. Os principais destinos dos romanos também
eram 0s jogos olimpicos, cidades litoraneas, templos sagrados e spas — para
descanso, divertimento e banho medicinal. As estancias tinham poder de cura.
(PIRES, 2002)

O fim do Império Romano, em 476 d.C., marcou o inicio da Idade Média. A
sociedade feudal era composta pela nobreza, clero e servos. Baseada na fixacao do
homem na terra, a sociedade tipicamente agricola possuia feudos autossuficientes,
0s quais dispensavam os deslocamentos externos, diminuindo consideravelmente o
namero de viagens, o que culminou na degradacao das estradas (BARRETO, 2002).
As festas religiosas eram comuns nessa época, 0 que atraia mercadores de diversos
locais, o que originou, futuramente, as feiras. As viagens de prazer foram extintas,
os deslocamentos passaram a ter cunho comercial para atender a demanda
proveniente dos festivais religiosos. No fim da Idade Média, segundo Ignarra (2003),
gracas ao advento do capitalismo comercial o numero de viagens cresceu
consubstancialmente, o que propiciou a criacdo de extensas vias de circulacdo. No
encontro dessas vias surgiram feiras de trocas de mercadorias as quais também

culminaram nas feiras como conhecemos hoje.

Nos séculos Il e lll d.C. os peregrinos cristdos de todas as classes sociais
viajavam a lugares que contavam a histéria espiritual da passagem de Cristo e que
continham objetos e simbolos santos como a Terra Santa, Roma, Jerusalém,
Santiago de Compostela e Meca (PIRES, 2002). Esse movimento de peregrinacao

era visto pelos cristdos como exercicio de piedade, de sacrificio, promessa e fonte
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de enriquecimento espiritual. Essas viagens, apesar de demoradas, desconfortaveis
e incertas, eram motivadas pela fé e geraram o desenvolvimento do comércio e o
surgimento de pousadas e alojamentos irregulares e inconstantes no percurso.
(BARRETO, 2002)

A ampliacdo do comércio na época fez com que as rotas comerciais também
fossem ampliadas, com a inclusdo dos roteiros maritimos, inicialmente ligando a
Europa a Africa pelo Mar Mediterraneo e depois pelo oceano. Em 1271 vale salientar
o importante papel de Marco Pélo, o qual fez diversas viagens exploratérias de longo
percurso. (BARBOSA, 2002; IGNARRA, 2003)

Em 1282 foi criado o Grémio das Hospedagens, em Florenca, Italia. Essa
unido dos empresarios do ramo tinha a finalidade de defender os interesses comuns
e fortalecer o setor, transformando a atividade da hospedagem até entdo caridosa
em comeércio. (PIRES, 2002)

A Reforma Protestante do século XVI pbs fim a santidade dos templos
sagrados pra onde os peregrinos viajavam. O Renascimento, marcado pelas
grandes descobertas dos portugueses e espanhais, foi um periodo de inquietagéo e
agitacdo. Essas viagens atravessavam 0S oceanos com centenas de pessoas
durante varios meses, sendo o precursor dos cruzeiros maritimos atuais (BARBOSA,
2002). O interesse por conhecer o mundo fez nascer a vontade de viajar para locais
com grande diversidade e desenvolvimento cultural, a fim de obter aprendizado e
conhecimento. E nessa época que surge o chamado Grand Tour. Com propoésito
educacional, as viagens feitas em sua maioria por homens jovens de familias ricas
serviam para o0 preparo para entrar no governo, na classe civil ou militar. A ideia era
substituir a forca na conquista de povos pela educacédo e cultura. O Grand Tour
representou o primeiro exemplo de viagem em larga escala da historia. Essas
viagens tiveram foco em museus e lugares histéricos e, posteriormente, na
paisagem natural, sempre acompanhados de um tutor que servia de guia, o qual
deveria ter conhecimento da lingua e dos costumes do pais receptor (URRY, 1999).
Visto que nao existia uma rede de informacédo eficiente, a forma de conhecer as

culturas e diminuir a inquietacdo da época foi através das viagens.

E nessa época que surgem os trabalhos da imprensa. Em forma de narrativas

ou guias turisticos, os textos foram produzidos e publicados em jornais e livros.
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Esses escritos enalteciam as paisagens, 0 patrimdnio construido e natural dos
destinos, e as condi¢cbes da infraestrutura aumentaram o interesse em viajar da
sociedade. (BARBOSA, 2002)

Segundo Barbosa (2002), foi no século XVI que, devido a expansdo do
comeércio, surgiu o primeiro hotel para mercadores do mundo, Wekalet-Al-Ghury, no
Cairo. Ja o primeiro hotel familiar, segundo Barreto (2001) surgiu em 1774 em

Convent Garden, Inglaterra, com servigos de conforto e limpeza.

No século XVII surgiu a diligéncia para fazer a entrega de correspondéncias.
Em meios a cartas transportavam-se passageiros (PIRES, 2002). Rudimentar e
lenta, as primeiras linhas ligavam Paris a Frankfurt e Londres a Oxford. Os donos
das terras por onde as precarias estradas abertas pelos romanos passavam
cobravam pedagio para manté-las usaveis. A primeira praca data de 1663 e
localizava-se em Hertfordshire, Inglaterra (BARRETO, 2001). Segundo Ignarra
(2003) o turismo teve inicio nesse século devido ao crescimento industrial que gerou
0 aumento de riquezas, 0 acréscimo da classe comerciante, 0 maior acesso a
educacdo e 0 aumento no interesse por novas culturas. O crescimento industrial

também foi responsavel pela criagdo de novas rotas comerciais.

As estradas da Europa, heranca do Império Romano, no século XVIII estavam
desgastadas e danificadas chegando até a destruicdo. Isso ocorreu devido a falta de
manutencao e investimento nas mesmas e ao trafego de veiculos demasiadamente
pesados. A inseguranca e os acidentes eram constantes. Os mais ricos utilizavam
carrocas, mais rapidas e seguras. Em 1750 surgiu a carruagem com aspectos de
requinte e luxo. (BARBOSA, 2002)

De acordo com Barbosa (2002), os médicos da época receitavam banhos
medicinais em estacdes termais para a cura dos doentes, especialmente os da
aristocracia. Eles indicavam lugares onde ja havia infraestrutura e hotel para receber
0s visitantes, de modo a induzir o consumo do local. A partir de 1870 o banho de
mar torna-se mais popular, chegando as classes mais baixas e aos operérios. Ja
nao possuia mais o poder terapéutico, mas sim a funcdo recreativa: as cidades
litoraneas ofereciam eventos, bailes, jogos e opc¢des de entretenimento. Esses

conceitos se aproximam do turismo atual de lazer (IGNARRA, 2003). Por curiosidade
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vale salientar o surgimento das pecas de banho somente no século XX e a pratica

do bronzeamento apo6s 1920.

A Revolucao Industrial marca o inicio do capitalismo organizado e do turismo
moderno, fruto de grandes transformacfes sdécio-econdmicas, tecnoldgicas e
culturais, o que gerou uma revolugdo nos transportes, uma maior complexidade
social, o fortalecimento da estrutura e economia urbanas e trouxe diversas
transformacgdes reduzindo a qualidade de vida das cidades. Nesse contexto o ar
puro das montanhas surge como alternativa para quem buscava tranquilidade e
conforto. No Brasil as cidades de Campos do Jorddo e Caldas Novas sao exemplos
desse movimento campestre. Em nivel mundial a Suica foi a maior atracdo da época
gracas as paisagens montanhosas e a pratica de esqui. A natureza, que até entdo
era vista como desafiadora, a partir do século XIX é vista como merecedora de

preservacao e desfrute responsavel, conceito defendido até os dias atuais.

A grande invencéo da estrada de ferro foi decisiva para a historia das viagens.
Para Ignarra (2003) o desenvolvimento ferroviario € considerado a segunda etapa de
desenvolvimento turistico da histéria. No ano de 1808 Richard Trevithick fez um
protétipo da ferrovia. Os vagdes eram pequenos e descobertos e carregavam
mercadorias. No século XIX o crescimento da burguesia industrial na Inglaterra
impulsionou o fortalecimento da estrada de ferro. George Stephenson criou a
locomotiva a vapor que era mais rapida, segura, cbmoda e levava maior nimero de
passageiros. Com o advento da linha férrea o tempo e custo de viagem diminuiram,
dando grande impulso a atividade turistica. Em 1830 a primeira linha foi executada,
ligando Liverpool a Manchester, inovadora por mostrar maior preocupagao com 0sS
passageiros que com a carga. Nesse campo a Inglaterra e EUA tiveram destaque,
difundindo o transporte para outros paises da Europa nas proximas décadas. O
grande nome da expansao ferroviaria foi George Pullman. Pullman refinou o conforto
das locomotivas, criando os vagdes dormitério e restaurante, ambos com muito luxo
e requinte. George Hagelmackers conheceu Pullman e juntos fundaram a Wagon-
Lits, com vagdes para viagens noturnas. A linha Paris — Constantinopla foi criada em
1883 ligando o oriente ao ocidente, tornando-se a mais famosa linha do mundo:
Expresso do Oriente. O avango tecnologico nos transportes e comunicagfes criou
inovacbes como o telégrafo, a maquina a vapor e posteriormente, a eletricidade.
Todos esses itens fizeram com que as viagens deixassem de ser um transtorno e
fossem difundidas ainda mais (BARBOSA, 2002). No ano de 1850 a ferrovia
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transportava aproximadamente 500 milhdes de passageiros/ ano e 300 milhdes de
toneladas/ ano. Os trens possuiam vagdes destinados a classe alta e a classe baixa,
possibilitando grande uso e aceitagcdo do transporte entre as diferentes camadas
sociais. A evolucdo do sistema ferroviario, segundo Pires (2002), pode ser dividida
em trés fases: 1) desenvolvimento inicial em 1830, com a colocacdo dos primeiros
ramais, 2) a época chamada mania ferroviaria a partir de 1840, quando o capital
formado pelas companhias ferrovidrias representava 6% da renda nacional, 3)
expansdo gradual e consolidacdo da malha, nas décadas de 1850 e posteriores,

com a ampliacdo do sistema.

Os transatlanticos também tiveram papel importante na evolucdo turistica.
Transportavam todas as classes sociais, separadas internamente por setores. O
primeiro vapor regular saiu dos EUA em 1840. As viagens entre EUA e Europa
contavam com maquinas mais eficientes e taxas reduzidas. Essas condicOes
expandiram o turismo no Atlantico. Os navios estavam cada vez mais rapidos e
confortdveis, mas alguns acidentes nessa corrida histérica ocorreram. A area
destinada aos ricos, nos navios, estava cada vez mais luxuosa e servia alta

gastronomia, representando status e riqueza (BARBOSA, 2002).

Para muitos autores é no século XIX que tem inicio o turismo propriamente
dito, pois os deslocamentos passaram a ter como finalidade principal o 6cio, o
descanso e a inser¢do cultural, e ndo mais a guerra, 0 COmércio ou conquistas como
até entdo. Essa época € marcada pelo transporte férreo em nivel nacional e pelo

maritimo em nivel internacional. (BARRETO, 2001)

O turismo moderno tem inicio no século XIX com o surgimento das viagens
organizadas por um agente especifico. Thomas Cook € considerado o primeiro
agente de viagens da historia. Nascido na Inglaterra, Cook foi visionario ao criar
condicOes para essa nova classe viajar através de tarifas reduzidas. Em 1841 fretou
um trem para aproximadamente 500 pessoas com destino a outra cidade, criando a
modalidade de viagens em grupo. Como 0S pregcos eram caros para a classe
operaria, Thomas negociou preco mais baixo junto as companhias em contrapartida
apresentava expressivo nimero de passageiros. Viu nessa atividade a possibilidade
de rentabilidade. Criou a sede de suas operagfes de viagens em Midland, cidade
que, segundo Burkart e Medilik (1986, citado por Pires, 2002), era o principal

mercado para o transporte de passageiros por ferrovias e excursdoes populares. A
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mudanca que criou atingiu a esfera econdmica e a social, por dar acesso aos menos
abastados. Ele utilizou, de maneira inovadora, campanhas publicitarias, marketing
de massa e promocdes, recebendo, rapidamente, reconhecimento internacional. O
empreendimento deu inicio a um tipo de turismo de massa voltado ao lucro em larga
escala, resultante da disseminacao das viagens. Deu inicio também aos pacotes de
viagem pois fazia reservas e disponibilizava cupons para hotéis e restaurantes aos
visitantes (voucher), melhorando seu desempenho e ganhando cada vez mais
espaco e adeptos. Lancou jornais com artigos sobre excursées, horarios de viagens
e taxas. Segundo Acerenza (2002) ele fez o primeiro itinerario descritivo de viagem
de forma profissional para uso dos turistas. Em 1872 organizou a primeira volta ao
mundo com nove passageiros com 222 dias de viagem. Thomas recebeu criticas
devido o impacto que suas excursées causavam a sociedade local, j& que seus
grupos eram de aproximadamente 50 pessoas. ApOs a sociedade com seu filho,
Thomas expandiu suas atividades para regides como Africa, Asia e America Latina.
Em 1892, quando da sua morte, sua agéncia era a maior e mais importante do
mundo. Algum tempo passado algumas companhias descobriram que podiam
vender os bilhetes diretamente aos passageiros, facilitando a negociacdo e

eliminando o papel do agenciador.

Em 1917 a Inglaterra adotou o passaporte para controle de trafego dos
turistas, e em 1929 foi instalado o primeiro free shop no aeroporto de Amsterda,
comercializando produtos sem impostos com precos mais acessiveis. No inicio do
XIX o namero de hotéis era consideravel devido o grande advento da ferrovia. A
exigente clientela exigia luxo e conforto, agua encanada, banheiro e telefone em
todos os quartos. (ALCANTARA, 1976 appud PIRES, 2002). No ramo da hotelaria
vale salientar o papel de César Ritz, um gerente de grandes hotéis que antes dos 30
anos, tornou-se proprietario de dez hotéis e revolucionou o setor com o

arquivamento de dados e gostos sobre os héspedes. (PIRES, 2002)

A Primeira Guerra Mundial (1914 a 1918) salientou a importancia do
automovel e das viagens por terra. No periodo entre guerras o0 numero de férias
remuneradas aumentou, possibilitando o aumento de viagens por parte dos
trabalhadores. Essa fase, conforme Ignarra (2003), é considerada outra grande
etapa de desenvolvimento do turismo devido o grande desenvolvimento do
transporte aéreo e rodoviario. A Segunda Guerra Mundial (1939 a 1945) fez paralisar

o turismo e seus ataques mostraram a eficiéncia do avidao. No ano de 1919 foi feita a
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primeira viagem comercial entre Paris e Londres, com 11 passageiros. Em 1945 a
criacdo da Associacao do Transporte Aéreo regulamentou o servico, dando inicio a
era da aviagao no turismo, que proporcionou grande impulso gracas ao baixo custo
e tempo reduzido de viagens. Nesse contexto vale salientar o importante papel do
brasileiro Santos Dumont com o 14 Bis. No ano de 1957, com a criacdo da classe
econdmica, o transporte aéreo superava o maritimo em custo e tempo. A maior parte
das companhias aéreas surgiu no século XX. A partir de 1960 os grandes avifes
comerciais e 0s supersbnicos ganharam destaque. No segundo pdés-guerra a
economia internacionalizada e o modo fordista de producdo fizeram com que 0s
mercados de consumo de massa fossem formados, e houvesse aumento da
atividade internacional com o sistema bancario e o turismo. (HARVEY, 1989 apud
BARRETO, 2001)

Na metade do século XIX o transporte ferroviario alcancava territorios
nacionais e o transporte maritimo marcava o nivel internacional, com viagens de
longa distancia. Os trabalhadores deixaram a terra e passaram a se ocupar em
industrias de manufatura, nos transportes e no setor terciario. A classe média
recebia melhor salario e passava a ter direito ao lazer, apds varias reivindicagdes. A
criacao das férias remuneradas e a nova legislacao trabalhista que reduziu a jornada
de trabalho no século XX fizeram o turismo de massa chegar ao seu apogeu
(BARBOSA, 2002). Os paises da Alemanha e lItalia foram os primeiros a ter férias
totalmente remuneradas para a classe operaria. Outros fatores que contribuiram
para o desenvolvimento do setor turistico foi o aumento da seguranca, da
alfabetizacdo e da salubridade - através do tratamento de agua e esgoto. A
expansdo mundial do turismo fez crescer o nUmero de agéncias, de companhias
aéreas e de operadoras de turismo. No ramo da hotelaria cresce o numero de bons
servicos em beiras de estradas e nas grandes cidades. Surgem as primeiras escolas
profissionalizantes na Suica. Essa fase de grandes cadeias padronizadas e
impessoais existentes até hoje surgem nessa época nos EUA. E nesse periodo que
surge a preocupacao com a manutencao e uso saudavel do meio ambiente para que
0 mesmo possa continuar dando lucro através dos destinos e recursos naturais
oferecidos (BARRETO, 2001).

Na América do Sul os primeiros paises a desenvolverem o turismo receptivo
foram o Chile, Argentina e Uruguai, em especial nas areas litoraneas. Segundo

Acerenza (1991) o fato do turismo ter se desenvolvido em areas praianas néo
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tropicais deve-se a heranca européia de desfrutar da praia em condicfes climaticas
semelhantes a do velho mundo. (BARRETO, 2001)

Entre 1950 e 1970 ocorreu o chamado “boom” turistico, no qual a atividade
turistica cresceu em ritmo superior ao de tempos passados, consequéncia de uma
nova ordem internacional, da estabilidade social e do desenvolvimento da cultura do
ocio no Ocidente. Em 1970 a crise energética e, conseqientemente, a crise de
infraestrutura fizeram o turismo entrar em crise até 1978. A década de 1980 é
marcada por um periodo de transicdo na qual o turismo era o motor econdmico de
varios paises no mundo, gracas a evolucdo dos transportes. Em 1990 é visto um
amadurecimento do setor, o crescimento € moderado e controlado através de
politicas publicas, planejamento e comercializacdo da atividade. O turismo é
considerado a chave do desenvolvimento econémico dos paises. (IGNARRA, 2003)

O aumento da produtividade e a revolucdo tecnolégica proporcionaram o
aumento do salario dos empregados, a diminuicdo do custo da producdo e da
jornada de trabalho, e conseqientemente, o aumento do tempo livre, o0 acumulo de

riquezas e o poder aquisitivo da populacdo. (IGNARRA, 2003)

O conjunto composto pela melhora dos meios de transportes, a vida nas
cidades, o trabalho nas fabricas e no setor terciario vao transformar o turismo em
fendbmeno mundial de massa. Para operar e planejar esse setor que crescia com
forca surgem Orgdos organizacionais, legislativos e administrativos. (BARRETO,
2001)

Atualmente vivemos o turismo contemporaneo - o qual teve inicio no pos
segunda guerra -, marcado pela cultura da liberdade, da diversdo, do 6cio em
paisagens bonitas e saudaveis, com recreagdo e entretenimento em meio a
natureza. O turismo virtual ganha cada vez mais espago gracas aos avangos
tecnoldgicos, proporcionando que muitos turistas conhecam novos lugares sem sair

de casa e tenham acesso a informacdes e relatos de vérias fontes.

2.1.2.1 Historico do Turismo no Brasil

No Brasil, o turismo tem suas origens no seu proprio descobrimento, ja que as
viagens exploratorias feitas por holandeses, portugueses, franceses, espanhdis e

ingleses sdo consideradas viagens de turismo de aventura. (IGNARRA, 2003)
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No inicio da ocupacdo portuguesa as capitanias hereditarias e o Governo
Geral proporcionaram um turismo de negoOcio entre a metropole e a colbnia.
(IGNARRA, 2003)

A vinda da familia Real ao Brasil e a Carta Régia em 1808 abriu os portos
nacionais as nag¢des amigas, fato que marcou o inicio da internacionalizacédo e o
desenvolvimento urbano. A extracdo de ouro no século XVIII em Minas Gerais fez
eclodir o numero de cidades na regido e aumentar o povoamento das mesmas,
fazendo desenvolver o setor terciario. Quando a extracdo aurifera diminui houve
estagnacado da urbanizacéo das cidades, o que mostra a fragilidade da dependéncia
de um Unico bem, como o ouro: o comércio é dependente e o setor secundario
pouco desenvolvido. A abertura dos portos fez aumentar as atividades ligadas ao
comércio de importagdo e exportagdo. O Rio de Janeiro, como sede da colbnia e
cidade portuaria recebeu grandes transformacfes urbanas. Com a presenca da
familia real a populacdo estrangeira cresceu muito, chegando a 108 mil ainda em
1808 (Luccock, 1975 citado por Pires, 2002). A cidade n&do estava preparada para
receber tantos moradores: as casas eram humildes e faltavam boas maneiras e
objetos de luxo. Segundo Ignarra (2003) foi nessa época que teve inicio a atividade

hoteleira no Brasil, para atender essa nova e crescente demanda.

A importagdo dos produtos da Inglaterra em uma sociedade com grande
populacao rica e real fez com que o padrao europeu tomasse espaco, mudando 0s
habitos internos e elevando o nivel de padrdo do comportamento social e condi¢ao
de vida. A sociedade escravocrata tinha como caracteristica 0 pouco
desenvolvimento dos oficios e do setor de prestacdo de servigos, ja que poucos
brancos faziam trabalho manual por ser trabalho de “escravo”. No inicio da
ocupacao por parte da corte ndo havia hotéis a disposicao dos viajantes, alugavam-
se casas precarias ou estalagens, ambas com qualidade distante do padrao inglés.
Décadas depois o quadro permanecia insuficiente e a situacdo dos transportes,
segundo Pires (2002), era ainda pior: as tarifas eram altas e ndo havia conforto e
eficiéncia dos veiculos. Em 1860 surgiu a rede de bondes puxados por cavalos por
toda a cidade do Rio de Janeiro, sob administracdo de empresas estrangeiras. O
desenvolvimento do transporte a vapor foi decisivo no desenvolvimento urbano,
tendo destaque a figura do Visconde de Maua. A questdo da infraestrutura urbana
também deixava a desejar: ndo havia agua encanada e tratamento de esgoto. A falta

de higiene gerou doencas graves como a febre amarela. As mudancas eficazes
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ocorreram somente no século XX no governo de Rodrigues Alves, através de

melhoras na area portuaria e instalacdo de saneamento basico.

Na década de 1860 o banho de mar ja era uma atividade difundida e rentavel,
a familia Real fazia divulgacdo para fins medicinais e recreativos. Em 1870 foi
difundido o passeio campestre, tendo como principais destinos cariocas a Tijuca,
Jardim Botanico e o Corcovado. Depois disso o ramo hoteleiro comecgou a ganhar
tracos modernos, com maior qualidade e atrativos aos clientes, e em 1880 ja era
bastante satisfatério. Em 1858 foi inaugurado o primeiro trecho ferroviario carioca e
em 1885 o bonde para o Corcovado comecou a funcionar, sendo a primeira juncao

de atracéo turistica e infraestrutura. (PIRES, 2002)

Em S&o Paulo o desenvolvimento urbano deve-se ao café. Sua localizacao
geografica favoravel permitiu sua condi¢cao de depdsito de mercadorias e entreposto
de produtos, diante disso a classe de mercadores ganhou destaque. O advento da
malha ferroviaria permitiu que grandes fazendeiros fossem em direcdo a capital,
visto que a ferrovia fomentava o comércio de bens e diminuia as distancias
geograficas. O trem era alternativa para o transporte e servigos postais. O
desenvolvimento férreo fomentou os deslocamentos, o niumero de hospedes e a
criacdo de infraestrutura (IGNARRA, 2003). Os hotéis difundiram-se rapidamente,
em 1908 foi inaugurado o Hotel Avenida no Rio de Janeiro, considerado o maior e
mais moderno do pais. O nimero de hotéis cariocas sempre superou o paulista: na
década de 1970 eram 60 no Rio e apenas 21 em Sao Paulo. Os hotéis, em ambos
0S casos, ndo eram destinados aos fazendeiros, 0s quais possuiam varias casas em
diversos locais. O publico alvo eram viajantes nacionais ou estrangeiros. No periodo
da Republica (1889 a 1930) a elite passou a viajar com freqiiéncia para a Europa e a
zona urbana paulista cresceu a passos largos. Essa estreita relacdo fez surgir o
efeito de europeizacdo da elite cafeeira, a qual era marcada pelo uso de modelos
importados para a moda, producéo trabalhista, tecnologia, politica e artes em geral.
Essa geracdo de descendentes dos cafeeiros viajava com afinco para melhorar a
qualidade de vida, conhecer melhor os habitos europeus, para diminuir o0 “atraso” da
colénia. O fluxo emissivo era substancial e sem precedentes na histéria nacional.
(PIRES, 2002)

Os estrangeiros que vinham ao Brasil tinham como destino principal o Rio de

Janeiro, por causa do porto e da influéncia da Corte. Nosso pais possuia imagem de
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exotico e recebia narracdes das belezas da colbnia. As viagens feitas por estudiosos
tinham interesse cientifico e de navegacao. Além desses, vieram muitos artistas,
pintores, jornalistas e engenheiros. O povo receptor era famoso pela hospitalidade e
espontaneidade. Ja4 as condicdes encontradas nas estalagens pagas eram
precarias: funcionamento irregular, pouca variedade de abastecimento, servicos
insuficientes e altas taxas. (PIRES, 2002)

No Brasil o turismo desenvolve-se com afinco a partir de 1920, e em 1923 foi
criada a Sociedade Brasileira de Turismo. O aparecimento tardio fez com que a
atividade turistica surgisse com proposito de lazer, ndo educativo ou cultural como
na Europa. No ano de 1927 a empresa Lufthansa veio ao Brasil e criou a empresa
Varig, que deu grande impulso as viagens aéreas. Em 1950 o numero de viajantes ja
é consideravel, tendo como principais meios de locomocdo o carro particular e o
avido. Na década de 1970 o governo cria 0S primeiros instrumentos de
regulamentacdo da atividade turistica, como a Embratur (Empresa Brasileira de
Turismo) em 1968, mas é apds a estabilidade do Plano Real que houve a maior
expansao no setor. (IGNARRA, 2003)

2.1.3 Importancia do Turismo

No século XXI o turismo foi classificado, por alguns especialistas, como a
principal atividade econédmica do mundo. Tornou-se desejado por todos 0s governos
por ser visto como uma grande forca impulsionadora do desenvolvimento local, isso
se deve ao fato do turismo ndo ser uma atividade econdmica isolada, mas sim um
conjunto de atividades espalhadas por diversos setores. A pratica € vista por varios
especialistas como a saida econdmica para o desemprego, pobreza e para o

pagamento da divida externa de paises subdesenvolvidos. (WEISS, 2010)

Varias pessoas séo envolvidas na atividade turistica: o turista, os prestadores
de servicos, o governo e a comunidade local. Segundo Weiss (2010) todos eles, de
alguma forma, tém beneficios com a atividade: o turista ganha experiéncia e
satisfacdo, os prestadores de servi¢os lucram, o governo arrecada impostos e taxas
e a comunidade local beneficia-se de uma melhor infraestrutura e maiores

investimentos.

A renda gerada pela atividade multiplica-se na economia porque provoca o

aumento da urbanizagdo, o incremento das industrias associadas e da construcéo, a



34

oferta de novos empregos, o aumento da demanda de produtos locais diversos, a
melhoria da infraestrutura de apoio ao turista, a criacdo de instalacdes e servicos
que podem ser utilizados pela populacdo local, o incremento da renda local, o
incremento de divisas para equilibrar a balanga comercial e uma maior arrecadagao
de taxas e impostos (BARRETO, 2001). Para Ignarra (2003) o turismo tem grande
poder de redistribuicdo espacial de renda, porque 0s paises emissores sao, na
maioria, ricos e os receptores nem sempre. Por ser uma atividade sem fronteiras
gera divisas estrangeiras, favorece o processo de globalizacdo mundial e incrementa
o PIB. (COOPER et al., 2007)

O turismo tem papel na conservacdo do meio natural, porque exige a

protecdo e manutencdo das condigBes ambientais e construidas. (IGNARRA, 2003)

O turismo bem planejado ndo tem repercussao apenas no setor econémico,
seus beneficios sdo também culturais. Para Barbosa (2002), a atividade turistica
deve privilegiar antes de tudo a questédo social e, as questbes econbmicas serao
apenas uma consequéncia. Os impactos socioculturais positivos séo: fomento da
producdo artesanal, revitalizacdo de manifestacdes folcloricas, consciéncia
sociocultural e pela paz, criacdo de uma imagem externa favoravel, estimulo a
producdo cultural, conservacdo de usos e costumes, rompimento de barreiras
culturais, de lingua, classes e credos, melhora na educacdo e aumento da
autoestima da populacédo, fomento do orgulho local, apoio sociocultural direto —
restauro e conservacao, e troca cultural. O turismo cultural deve valorizar o cotidiano
da populacao, e ndo simplesmente produzir uma manifestacéo cultural para mostrar
ao turista. E necessario que haja identificacio por parte da populagdo em relagéo ao
meio que vive. Quando o individuo se sente parte do meio ele o preserva e 0
promove como extensdo dele mesmo. (COOPER et al., 2007; IGNARRA, 2003;
BENI, 2002)

Quando mal organizado e mal gerido, o crescimento desordenado da
atividade turistica pode provocar efeitos nocivos a sociedade. “A demanda do
turismo pode entrar em conflito com as necessidades e desejos dos residentes

locais”. (MCINTOSH, 2000, apud COOPER et al., 2007)

O turismo tem sido responséavel pela destruicdo e degradacdo dos recursos
naturais e construidos, perda da autenticidade da cultura local, criacdo de
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esteredtipos falsos e informacfes enganosas, pela disfuncédo social e patologias no
processo social, e pela ndo beneficiacdo constante da populacéo local (BENI, 2020).
No ambito econdmico, Cooper et al. (2007) ainda ressalta o efeito inflacionario nas
regides receptivas, 0 aumento no preco da mao-de-obra, e criacdo de empregos
temporarios mal remunerados, o aumento da vulnerabilidade de cambios politicos e
econbmicos (grande dependéncia da economia externa). O turismo ainda €
responsavel pelo desenvolvimento imobiliario e, como tal, pelo aumento das

pressdes sobre o0 uso do solo.

Tendo em vista a situacdo relatada, had maior necessidade de um
planejamento eficiente para minimizar os pontos negativos e potencializar os
positivos. Os objetivos devem ser especificos, definindo o cenéario desejado e o0s
objetivos a serem alcangados.

Deve-se considerar a melhora da qualidade de vida da populagéo local, a
conservacao do patriménio natural e construido, a geracdo de renda e emprego, a
conscientizacdo da populagdo para a importancia do turismo, a implantagcdo da
infraestrutura receptiva e atracdo de fluxos turisticos, capacitacdo dos recursos
humanos, controle da qualidade do produto turistico, legislacdo de fomento a

atividade, captacao de investimentos e promocao turistica. (COOPER et al., 2007)

2.1.3.1 O Impacto do Turismo na Economia Mundial

O turismo é uma atividade geradora de riquezas e tem efeitos diretos e
indiretos na economia do pais. Ele “é, inegavelmente, a atividade econdmica mais
importante do mundo” (BARRETO, 2001).

No ambito econémico o turismo é responsavel pela criacdo de empregos,
arrecadacdo de impostos, faturamento em diversos setores da economia, fomento
das industrias associadas, desenvolvimento da renda local, grande poder de
redistribuicdo de renda em niveis espaciais e sociais, geracdo de divisas
estrangeiras para equilibrio da balanca comercial, incremento do PIB, estimulo aos

investimentos.

A importancia da atividade deve-se a algumas caracteristicas particulares. O
produto turistico é constituido por um conjunto de diferentes servicos com grande
namero de fornecedores e de profissionais envolvidos, gerando um efeito

multiplicador da economia. E uma atividade de demanda, associada ao consumo,
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sendo seu desempenho fortemente influenciado pelo crescimento no nivel de renda

dos consumidores efetivos e dos demandantes potenciais.

O termo industria do turismo esté cada vez mais difundido. Essa consideracdo
€ uma criagdo mercadolégica porgue movimenta muitas esferas da economia,
comparavel as grandes industrias. O turismo € considerado uma das trés maiores
indUstrias do mundo: uma industria sem chaminés porque ndo manufatura
mercadorias (IGNARRA, 2003).

A renda turistica é composta de (BENI, 2002):
e Valor ou renda acumulada das atividades que séo turisticas;
e Valor ou renda acumulada das atividades que prestam parcialmente e
nao permanentemente servicos turisticos;
e Valor acumulado ou renda de setores industriais, agricolas ou de
servigos, com repercussao direta ou nao pela acao do crescimento do
turismo;

e Salérios, juros, lucros e aluguel dos fatores empregados.

O objetivo real do turismo é o lucro. O Estado investe na infraestrutura de
apoio a atividade e na implantagcdo de programas para difusdo e facilidade de
acesso para obter maior nimero de visitantes ao pais, e consequientemente um

setor mais aquecido (BENI, 2002).

A atividade turistica vem crescendo com vigor nos ultimos anos. Segundo a
OMT (2012) em 1950 o turismo mundial faturou 2,1 milhdes de ddlares e
contabilizou 25 mil chegadas. Em 2010 foram 940 milhdes de chegadas
internacionais de turistas no mundo e uma receita de 919 bilhGes de dodlares,

respondendo por 9,2% do PIB global.

Em 2011 o numero de chegadas somou 980 milhdes, representando
crescimento de 4,4% em relacdo ao ano anterior. Apesar da atual conjuntura
econbmica mundial, até abril deste ano 285 milhdes de turistas viajaram pelo
mundo, representando crescimento de 5,4% em relacdo ao mesmo periodo de 2011.
A expectativa é que a taxa de crescimento das viagens em 2012 seja moderada,
mas ainda assim o numero de chegadas deve ultrapassar a marca de 1 bilhdo. Caso
isso ocorra, 0 numero de chegadas de turistas internacionais terd dobrado em

menos de 20 anos (BRASIL, 2010). A Tabela 01 mostra 0os avancos nesse setor.



TURISTAS RECEITA CAMBIAL
ANO
(milhdes de chegadas) (bilhdes de US$)

2003 696,6 525,1
2004 765,5 632,7
2005 801,6 678,7
2006 846 744

2007 900,5 857,4
2008 919 941,7
2009 880,5 852,4
2010 940 919
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TABELA 01: CHEGADA DE TURISTAS E RECEITA CAMBIAL TURISTICA NO MUNDO -
2003 A 2010
FONTE: ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO - 2010

Os motivos que levaram a evolucéo turistica e aos niveis atuais de difuséo e
participacdo sdo (BRASIL, 2010):

O advento do tempo livre também tem um papel

Evolucéo dos transportes (em especial o aéreo);

Evolucdo das comunicacdes e tecnologias;

Intenso processo de urbanizacdo (que gera vida mais estafante e

necessidade de fuga da realidade);

Globalizacdo da economia e internacionalizacdo dos negdcios.

de destague no

desenvolvimento da atividade. As lutas da classe, a criagao de leis trabalhistas e a

disseminacdo da automacao e da robdtica reduziram a jornada de trabalho que, ha

cem anos era de 98 horas, atualmente € de 30 ou 40 horas. Outro fator importante &

que, apos a Segunda Guerra Mundial a criacdo de férias remuneradas e maior poder

aquisitivo da populacdo mundial também tém papel fundamental na situacdo atual
do setor (COOPER, et al., 2007).

Acontecimentos como a crise financeira internacional que atingiu a economia

global e o surto de gripe HIN1 que ocorreram em 2008 e o atentado do onze de

Setembro estremeceram o cenario favoravel ao crescimento do turismo mundial.
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Ultimamente a grave crise financeira nos paises da zona do euro e a lenta
recuperacdo econémica dos EUA ganham posicdo de destaque na dinamica do
turismo. A economia mundial que teve crescimento de 5,2% em 2010 teve
incremento menor em 2011 e 2012, respectivamente, 3,8% e 3,3%. Ainda assim 0s
dados mostram otimismo em relacdo ao setor, as empresas do ramo turistico ja
faturaram neste ano 8,7% a mais que no primeiro trimestre de 2011. A previsao para
2012 é que 84% das empresas tenham expansdo do faturamento, 11% tenham
estabilidade e 5% reducdo. Os segmentos mais otimistas sdo o de transporte aéreo,

atracdes turisticas e turismo receptivo (BRASIL, 2010).

Na Europa em geral, 0 nUmero de turistas aumentou 6% em 2011, segundo a
OMT. O crescimento do turismo no continente esta contribuindo para atenuar o0s
efeitos da crise econbmica, principalmente nos paises mais afetados, como a

Grécia, Espanha, Italia e Portugal.

O turismo internacional funciona como uma atividade de exportacdo,
permitindo a entrada rapida de divisas, e, segundo a OMT, ajuda a atenuar 0s
déficits da balanca de pagamentos. A atividade exerce um papel fundamental na
economia de varios paises. Na Franca — pais mais visitado do mundo, segundo a
OMT -, a atividade representa de 6% a 7% do Produto Interno Bruto (PIB), o
equivalente ao produzido pela industria automobilistica. Em Portugal, o turismo
totaliza 11% do PIB. Na Grécia, ele representa 16% e é um setor estratégico para
uma economia em agonia. Na Espanha, quarto pais mais visitado do mundo, o
fluxo de turistas estrangeiros cresceu 7,8% em 2011. Em Portugal, outro pais
fortemente afetado pela crise na Europa, o numero de turistas internacionais
cresceu 11,2% (GAZETA DO POVO, 25/10/2011).

Existe relacdo positiva entre o crescimento da economia mundial e o
crescimento do turismo internacional. Apesar da maior volatilidade da taxa de
crescimento do turismo, os periodos de crescimento do PIB coincidem com os

periodos de aumento do fluxo turistico internacional (COOPER, et al., 2007).

Ainda de acordo com a OMT, o mercado de viagens internacionais
representa 30% das exportacfes mundiais de servicos e equivale a 6% do valor

total dessas exportagOes. Essas magnitudes lhe conferem o quarto lugar no



39

ranking das atividades geradoras de receitas cambiais, atras apenas das industrias

de combustiveis, de produtos quimicos e automobilistica (BRASIL, 2010).

O turismo é direta e indiretamente responsavel pela geracdo e manutencao
de varios empregos em todo o mundo. Segundo a Folha de Sdo Paulo (2002) um
em cada onze trabalhadores no Brasil vive da atividade turistica, além dos empregos
informais e subempregos que gera. Segundo a OMT, a atividade é responsavel pela
geracdo de 6% a 8% do total de empregos no mundo. A metade desse numero é
composta de médios e pequenos empreendimentos (COOPER, et al., 2007).

No que diz respeito as receitas inerentes ao turismo internacional em 2011, os
paises que mais faturaram foram os Estados Unidos (+12% em relacdo a 2010),
Espanha (+9%) e Reino Unido (+7%). Em 2012, destaque para 0os mercados
emissores emergentes: China (+38%), Brasil (+32%), india (+32%) e Russia (+21%)
(OMT, 2012).

As nacOes mais emissoras de turismo sdo também as mais ricas do planeta:
EUA, Suica, Italia, Franca, Espanha e Alemanha (nessa ordem). Embora lider em
geracdo de receitas e de emissdo de turistas, os EUA sdo o segundo pais em
recepcao de turistas. Nesse ranking, a Franca lidera, seguida por EUA, Espanha,
China e Italia (OMT, 2012). Os paises com melhores posicbes no estudo de
competitividade de 139 paises na industria do turismo internacional realizado em
2010 foram (nesta ordem): Suica, Alemanha, Franca, Austria, Suécia, Gra-Bretanha
e EUA. O Brasil ocupa a 522 posi¢ao do ranking.

De acordo com a OMT, 80% dos turistas que visitam paises europeus sao
originarios do préprio continente. Os emergentes tém uma participacdo pequena
no turismo na Europa, no entanto, ndo medem gastos nas viagens e por iSso se

tornaram uma clientela-alvo do setor.

Em termos de gastos em délares realizados pelos turistas, a lideranca ainda é
dos alemaes (US$ 78 bilhdes) e dos americanos (US$ 76 bilhdes) — em plena
expansédo, a China (US$ 55 bilhées) ocupa a terceira posi¢do, superando os gastos

de turistas provenientes da, Franca, Canada, Japao e Italia (OMT, 2012).

O turismo internacional coloca habitantes temporarios no pais receptor cujo

efeito estd no ingresso de moeda estrangeira e arrecadacdo de impostos. A
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balanca turistica sempre esteve ligada a redistribuicdo da renda mundial. Na
década de 1970 acreditava-se que o turismo fosse um grande distribuidor de
divisas porque grande fluxo de turistas provenientes de paises ricos viajavam para
0S paises pobres. Isso se mostrou inverdade: ha preferéncia para destinos
europeus e o fluxo que chega aos paises em desenvolvimento € pequeno se

comparado ao movimento turistico mundial (BARRETO, 2001).

Nos ultimos anos o crescimento do setor tem sido acompanhado por uma
tendéncia de descentralizacdo do fluxo turistico. Segundo dados da Organizacdo
Mundial do Turismo, o continente Europeu concentrou 51% das viagens
internacionais em 2010, sendo que no ano 2000 concentrava 57,4% das viagens. A
América do Norte concentrava 10,6% do turismo mundial em 2008, 13,4% do
mesmo em 2000. Ja a regido da Asia e do Pacifico, que em 2000 concentrava
16,2% do turismo mundial, em 2010 passou a concentrar 22% dos viajantes. O
Oriente Médio que concentrava 3,6% do turismo mundial em 2000 passou a
concentrar 6,0% do mesmo em 2010. A mesma tendéncia € observada na Africa
(4,1% em 2000 e 5,1% em 2010).

Europa e América do Norte, que respondiam por trés quartos do total em
1990, foram cedendo espaco para outras regides, em particular Oriente Médio e
Asia e Pacifico (OMT, 2012).

A América do Sul, ap6s longo periodo de estagnacgdo (destino de somente
2,2% dos turistas entre 1990 e 2008) foi a regido onde o turismo mais cresceu em
2011, com aumento de 13,2%, enquanto o turismo mundial cresceu 4,4%.
Segundo o jornal Gazeta do Povo (2011) a crise na Europa esta criando um
cenario de oportunidades para América Latina. Os capitais internacionais, que
buscam novos nichos de rentabilidade, encontrardo um campo propicio na
Ameérica Latina que precisa especialmente do desenvolvimento da infraestrutura de
transportes, como aeroportos e estradas, hotelaria e turismo. Essa lista de paises
inclui o México, Brasil, Argentina, Chile, Uruguai, Colémbia e Peru. Politicas
desenvolvimentistas e esforcos conjuntos para o fomento do setor também tem

grande importancia nessa conjuntura.

No subcontinente, o volume deve mais que dobrar nos proximos anos: de 24

para 56 milhdes de chegadas de turistas. Nas ultimas décadas, o setor ja4 cresceu
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bastante na América do Sul, saindo de 12 milhdes, em 1995. Em cerca de cinco
anos, o numero de chegadas de turistas internacionais a paises emergentes deve
superar o de paises ricos. A projecdo faz parte do estudo divulgado OMT, com
previsdes para o setor até 2030.

Conclui-se que o turismo é uma atividade fundamental & economia mundial,
tendo forca para superar cenarios criticos de politica e estagnacdo econdmica.
Considerando que 9% dos empregados do mundo estdo nesse setor e que 0 mesmo
responde pela quarta posicéo das atividades geradoras de receita cambial o turismo
mostra sua importancia e penetracdo. A atual tendéncia descentralizadora pode
estimular as economias emergentes, de modo a equilibrar as balancas comerciais e

o desenvolvimento socioeconémico de todas as nagoes.

2.1.3.2 Poder Publico

O turismo é uma atividade econémica que engloba produtos, servigos e
recursos e que tem no territério, na paisagem e nos patriménios cultural e natural
sua principal matéria-prima. Assim, ndo € possivel produzir turismo sem que haja,
direta ou indiretamente, participacdo do poder publico: ele exerce as funcdes de
planejamento, gestdo e coordenacdo dos destinos. Por isso o desenvolvimento do
setor tem na acao governamental um elemento estratégico para seu crescimento.
Na maioria dos casos ha parceria entre os setores publico e privado e quanto maior
o desenvolvimento turistico maior o nivel de estruturacédo do setor. IGNARRA, 2003;
BARRETO, 2001)

Caso o turismo seja incorporado ao projeto de desenvolvimento de uma
regido, ele deve ser organizado e gerido de acordo com a estratégia construida
sobre principios soélidos — os quais devem levar em conta a coordenacao dos setores
relacionados ao turismo e a oferta e demanda da atividade turistica. (COOPER et
al., 2007)

O setor publico faz recolhimentos através de impostos que arrecada de
empresas e taxas e impostos que arrecada dos turistas. Dessa forma, deve criar
incentivos fiscais e financeiros para atracao de investimentos no setor. (COOPER et
al., 2007; BARRETO, 2001)

O capital que a atividade rende ao estado traduz-se em aumento da

urbanizacdo, incremento das industrias associadas (alimentacdo, transportes,
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souvenirs, servicos), aumento da demanda por méao-de-obra de servicos da area
turistica, construcéo de infraestrutura, aumento dos produtos locais e do artesanato,
incremento da entrada de divisas para equilibrar a balanga comercial, aumento de

arrecadacgéo de impostos e taxas. (BARRETO, 2001)

O governo deve agir no planejamento e fomento da atividade, controle da
qualidade, promocdo institucional, financiamentos, capacitacdo de recursos
humanos, controle de uso e conservacdo do patrimdnio, criacdo e distribuicdo da
informagéao, implantagdo e manutengéao da infraestrutura, captagdo de investidores
para o setor, campanhas de conscientizagao turistica, apoio e fomento as atividades
culturais locais. Seus deveres como instituicdo controladora sdo: regulamentacédo do
mercado (proteger consumidores e evitar a concorréncia desleal), oferecer bens
publicos como parte do destino, proteger 0 meio ambiente e 0s recursos naturais,
normatizar o comportamento social, monitorar o impacto e utilizacdo do ambiente
construido. (COOPER et al., 2007; IGNARRA, 2003)

O governo tem papel fundamental no planejamento e gestédo turistico porque
a atividade gera beneficios em varias esferas da sociedade como ganho com
cambio, balanca e moeda estrangeira; novos empregos, fomentacdo da educacéo e
formacdo de recursos humanos; maximiza os beneficios para a comunidade;
distribui custos e beneficios, constréi a imagem do pais como destino. (COOPER et
al., 2007)

2.1.4 Produto Turistico

A existéncia de um atrativo turistico ndo garante que haja atividade turistica.
Por tras de uma simples viagem existe todo um planejamento, a prestacdo de

servicos e a infraestrutura construida para satisfazer as necessidades do visitante.

Como exemplo, podemos usar uma comparacao entre Brasil e Europa, onde
existe uma incompreensdo do porqué os paises europeus, cOm recursos naturais
limitados se comparados com o potencial brasileiro, possuem fluxos turisticos bem
superiores aos dos Brasil. Isso claramente ocorre devido a uma maior estruturacéo
do turismo europeu, que envolve recursos além dos atrativos naturais e culturais
(BENI, 2002).

A oferta turistica de um destino € formada por bens e conjuntos de servi¢os

gue sozinhos tem pouco valor, mas agrupados formam o produto turistico, capaz de
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atrair visitantes e criar a atividade no local (BARRETO, 2001). Esse produto é unico,
abrangente e diversificado. Afeta direta e indiretamente varios setores da economia,
e é produzido e consumido concomitantemente (LEASK, 2003 apud COOPER, et al.,
2007).

Os elementos formadores do produto s&o: atrativos turisticos, servigos
turisticos, infraestrutura basica e servigcos urbanos de apoio ao turismo. Para Lucca
Filho (2005) o marketing também integra a formacao do produto turistico. Ja Ignarra
(2003) também considera a gestao, o preco e a imagem da marca.

Os atrativos turisticos estdo relacionados com as motivacbes das viagens e
s&o a matéria-prima do produto turistico. E o que atrai o turista ao destino. Seu valor
€ proporcional ao seu carater diferencial. Segundo Ignarra (2003) podem ser
naturais, culturais e artificiais — feitos pelo homem, mas sem poder cultural. Para
Cooper, et al. (2007) os atrativos podem ser naturais ou construidos por homens
(marcas culturais como religido, costumes, tradicdo e eventos). Para Barreto (2001)

0 atrativo turistico é sinbnimo de recurso.

Os servicgos turisticos sdo essenciais para que o visitante possa desfrutar da
viagem: hospedagem, alimentacdo, entretenimento, informacdo turisticas,
transportes, eventos e comércio turistico. (IGNARRA, 2003; BARRETO, 2001).

A infraestrutura basica € precondicao fundamental para o desenvolvimento do
turismo. N&o é implantada para beneficio Unico dos turistas, mas lhe sdo essenciais.
Sao elementos primordiais a todos os cidaddos, como as vias de acesso,
saneamento, energia elétrica, abastecimento, sinalizacdo e iluminacdo, etc
(IGNARRA, 2003; BARRETO, 2001).

Os servicos urbanos de apoio ao turista sdo de uso da populagcdo, mas
também podem ser utilizados pelos visitantes, como servigos bancarios, de saude,

transporte, seguranca, comeércio, entre outros (IGNARRA, 2003).

Para Weiss (2010) todos os componentes citados sao importantes, mas o0s
que merecem maior atencdo Sa0 0S Servicos e equipamentos turisticos porque
possuem maior contato com o turista, servem especificamente a eles e atendem as

necessidades basicas como acomodacéo, alimentacéo e informacéo.
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Todos os destinos turisticos tém seu valor e importancia. O que faz distincao

entre eles € o tamanho e o grau de desenvolvimento. As classificac6es dos destinos,

segundo Barreto (2001) e Ignarra (2003), sao:

Centro de apoio — aglomerado urbano que funciona como nucleo
receptivo de apoio ao fluxo de viajantes.

Centro turistico — aglomerado urbano que possui dentro da area de
influéncia atrativos turisticos capazes de motivar uma viagem.
Complexo turistico — tem um ou mais centros turisticos e sao centros
de distribuicdo com melhor nivel de hierarquia. Possuem atrativos e
infraestrutura de apoio.

Conjunto turistico — nucleo néo isolado que se relaciona com o restante
do territorio.

Corredor turistico — vias de conexao entre zonas, areas e complexos.
Podem ser de estada ou passeio.

Nucleo turistico — conjunto com menos de dez atrativos, sem
comunicacdo com os demais centros. Nao € considerado zona turistica
por falta de infraestrutura competente.

Zona turistica: ampla regido que concentra mais que um centro
turistico.

Unidade Turistica: unidades sem variedade de atrativos
(diferentemente dos complexos). Serve de apoio a exploracdo de

atrativos contiguos.

Segundo Barreto (2001), existem quatro tipos de centros turisticos:

De distribuicdo: caracterizado pela permanéncia média de trés dias;
centro emissor de turistas durante o dia, repouso na noite.

De estadas: possui um Uunico atrativo. Utilizado durante longas
temporadas e com retorno constante. Possui boa infraestrutura.

De excurséo: recebem turistas por menos de 24 horas provenientes
dos centros de distribuigéo.

De escala: sdo mais incomuns. Caracterizam-se por serem escalas e
fazerem conexdes em dire¢cao ao destino final. Nado possuem atrativos,

mas infraestrutura satisfatoria.
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Todo destino turistico tem um ciclo vital. Para Barreto (2001) esse ciclo é
formado por auséncia de turismo (quando sO ha recursos naturais e culturais),
nascimento (implementacdo de infraestrutura), crescimento (planejamento e
estabilizacdo), saturacao e decadéncia. Para Ignarra (2003) e Cooper et al, (2007) o
inicio se da pelo conhecimento por aventureiros (taxa de visitacdo pouco elevada),
modismo (altas taxas de visitacdo), investimentos publicos e privados, exploracéo

dos recursos, desenvolvimento, consolidacao, estagnacéo e rejuvenescimento

A mobilidade humana deu ao mundo nova fisionomia. Os vinculos sociais ja
independem da proximidade geografica. Essa mudanca deve muito a revolugéao
industrial, a explosdo demografica e aos meios de comunicacdo de massa, e
acarreta novas formas de vida que modificam os estilos e 0 comportamento humano.
Amplia os horizontes culturais do individuo e injeta novo dinamismo a sociedade, faz
contato entre muitas pessoas, amplia as relacbes e o acervo cultural de toda
sociedade. O turismo receptivo e interno é produto dessa grande volubilidade,
gracas aos meios de transporte e comunicacdo (BENI, 2002). A mobilidade tem
grande importadncia para o turismo atual porque gera uma concorréncia
internacional, ja que o desenvolvimento dos transportes possibilitou que o turista

pudesse escolher entre destinos do mundo todo.

O comércio turistico é atipico porque o produto € abstrato e invisivel. Ao
contrario dos bens tangiveis € o consumidor quem se desloca e ndo o produto, e 0

visitante adquiri o pacote sem ter contato com o produto.

A qualidade do destino turistico, seus servicos, estrutura e atendimento sera
mensurada através da satisfacdo dos visitantes. Essa opinido sera agregada a
imagem do local. Para Ignarra (2003) um turista satisfeito servira como promotor e
certamente trara novas pessoas ao local que visitou. A constru¢cdo da imagem do
destino é complexa, pois recebe interferéncias de outros que ja visitaram o lugar. O
elo estratégico no processo de orientacdo e reconhecimento é a imagem do meio, a
imagem generalizada do mundo exterior que o individuo retém. Esta imagem € o
produto da percepcdo imediata e da memadria da experiéncia passada habituada a
interpretar informacdes e comandar acées (LYNCH, 1999). A industria do turismo
gasta verdadeiras fabulas tentando construir uma imagem de seus locais de destino
(LUCCA FILHO, 2005). A construcdo desta imagem é o resultado de um processo

bilateral entre o observador e o ambiente (LYNCH, 1999). O destino contém
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elementos que o turista seleciona, organiza e atribui significado aquilo que vé. Para
Gandara (2003, citado por Lucca Filho, 2005) a percepcdo é a simplificacdo das
informacdes e experiéncias que o turista possui em relacdo aquele destino. A
competitividade entre destinos turisticos € medida pela imagem que se adquiri, pela

sua qualidade e inovacgao.

A legibilidade, segundo Lynch (1999), € a qualidade do ambiente visual da
cidade, a imagem mental que os cidadados tém dela, a clareza e visibilidade da
paisagem. E a designacéo da facilidade com a qual as partes da cidade podem ser
reconhecidas e organizadas numa estrutura coerente. E a cidade a partir da
percepcdo dos habitantes, relevante e com significado espacial. A imagem do local é
composta por musicas tipicas, paisagens famosas, relato oral, pratos tipicos da
regido, caracteristicas da populacdo. Além do préprio observador desempenhar
papel ativo na percepcdo do mundo e participar criativamente do desenvolvimento
da imagem. Sua importancia consiste na identificacdo da preferéncia, motivacédo e
comportamento do individuo em relacdo aos produtos e aos destinos turisticos, pois
irA proporcionar um efeito de atracdo (COOPER et al., 2007). Os aspectos
referenciais sdo elementos individualizados que permitem o pronto reconhecimento
de uma localidade. Podem ser pontos geograficos, como o Pao de Acucar (RJ),
grandes constru¢cdes como a Torre Eiffel (Paris), um fato histérico, um simbolo
marcante, ou posicdo de destaque. Segundo Ignarra (2003) Curitiba é reconhecida
como a cidade de melhor qualidade de vida do pais. A imagem se da pela somatoria
das impressdes dos visitantes, as quais devem ser reconhecidas, desenvolvidas e
difundidas pelo marketing. A imagem deve ser suficientemente clara e integrada ao
meio, legivel, ser comunicavel a terceiros e possibilitar um fim aberto, ou seja, ser
adaptavel a mudancas do individuo que organiza e investiga a realidade (LYNCH,
1999).

Segundo Gunn (1972, apud Cooper et al.,, 2007) existem dois niveis de
imagens: imagem organica — informacdo ndo dirigida, sem interesse, de forma
deliberada e imagem induzida — controlada e direcionada, formado pela promocao

de organizacdes envolvidas no turismo (COOPER et al., 2007).

O marketing tem como uma das principais fungdes aproximar os produtores
dos consumidores, visto que estdo distantes geograficamente. Os elementos que o

compdem sao: necessidade, satisfacdo e expectativas dos consumidores, a



a7

demanda, os produtos, valores e custo, interacdo entre visitante e destino. O
marketing turistico tem especificidades, ja que deve atrair e superar distancias. O
material promocional (folders, mapas, guias) deve vender a imagem ao consumidor,
informar e motivar. O meio mais eficiente € o boca a boca, que com o advento da
internet ganhou mais forca e espaco (IGNARRA, 2003). Para Cooper et al., 2007, o
marketing € a principal responsabilidade de uma organiza¢do nacional de turismo.
Mas, de nada adianta o marketing criar uma imagem fantasiosa do local, visto que
isso acarretard na frustracdo do visitante. Juntamente com a promocédo do destino,
as organizacdes competentes devem criar e manter o turismo de maneira pro-ativa e

sustentavel e criar politicas de fomento e desenvolvimento da atividade.

O destino turistico deve se organizar de modo que o aumento da procura nao
comprometa a qualidade do produto — preco alto, falta de luz, degradagéo ambiental,
ma qualidade nos atendimentos. Para reverter essa situacdo deve-se investir na
diversificacdo dos produtos, para que nao haja dependéncia de uma Unica opc¢éo de
turismo, assim como os destinos que dependem do clima devem ter opcles para

situacdes contrarias, como as estacdes de esqui, por exemplo (IGNARRA, 2003).

O novo turista é instruido, bem capacitado, busca qualidade e interacdo. Para
ele a viagem n&o é apenas estar no local, mas viver a experiéncia de estar nele. E
exigente, quer eficiéncia, seguranca e conforto. O turista moderno tem consciéncia
ambiental e social, e prefere locais que tenham desenvolvimento pautado nisso
também (BARRETO, 2001). A procura pelo destino sera potencializada com boa
gestdo e planejamento, preco justo e imagem do produto. O mercado turistico &
constituido pelo conjunto dos consumidores de turismo e pela totalidade da oferta de
produtos destinados a ele. Esse conceito € amplo e diversificado porque o mercado
€ o0 conjunto de compradores de determinado produto, o conjunto de vendedores
desse produto forma a industria do turismo. Os mercados estéo intimamente ligados
a troca de moeda, assim a principal dindmica dos mercados é o preco, 0 mercado
depende da demanda e da oferta. A demanda turistica é influenciada por varios
fatores: precos do produto, dos concorrentes, dos servigos, a renda do consumidor,
o tempo livre, modismo, as caracteristicas e preferéncias do consumidor, fatores
aleatérios. Esses fatores ndo se anulam e sdo concomitantes. Oferta e preco sao
diretamente proporcionais, enquanto a demanda e 0O preco sdo inversamente
proporcionais (IGNARRA, 2003).
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2.2 INFORMACAO

2.2.1 Conceitos e Defini¢cdes

O dicionario Michaelis conceitua informagcdo como ato ou efeito de informar,
transmissdao de noticias, comunicacdo, instrucdo, ensinamento, transferéncia de
conhecimentos. Nés, humanos, trocamos e buscamos informagéo diariamente. A
cultura do homem moderno é representada através de simbolos e a comunicacdo se
da pela troca de informacdes, repassando o conhecimento para as geracdes futuras.
Toda essa interacdo humana pressupfe recepcédo e transferéncia de informacodes
através das relagbes sociais. A troca de informagbes utilitarias tornou-se
indispenséavel para a sobrevivéncia do homem. E através do fluxo de informagdes
que o homem busca conhecimento, se relaciona com o0s demais e mostra sua
capacidade e inteligéncia. (WEISS, 2010)

Hoje vivenciamos a Era da Informacéo, na qual a sociedade vive de maneira
mais integrada e os cidadados estdo mais informados e consequentemente mais

exigentes, criteriosos e seletivos.

O acesso ao conhecimento esta cada vez mais rapido e facil, devido ao
grande desenvolvimento tecnoldgico. Usamos, absorvemos, assimilamos,
manipulamos, transformamos, produzimos e transmitimos informag¢des o tempo todo.
Segundo Petrocchi (1998, citado por Weiss, 2010) “a informacao oferece alternativas
as pessoas, mexe com suas emocgOes, amplia seus conhecimentos, forma

consciéncia critica e poder de andlise, afeta comportamentos e modifica valores”.

Devido a importancia que a informacdo assume na atualidade é necessario
defini-la e conceitua-la, apontando os beneficios e maleficios ao individuo.
Informacdo € uma mensagem recebida e entendida e pode ser definida como uma
colecdo de fatos dos quais concluses podem ser extraidas (A REVOLUCAO, 2010,
apud WEISS, 2010). Segundo Weiss a informagéo constitui um instrumento
transformador da consciéncia do homem e de seu grupo social. E o resultado do
processamento, manipulacdo e organizacdo de dados, de tal forma que represente

uma modificacdo no conhecimento da pessoa que a recebe.
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A necessidade da informacgéo é gerada quando o individuo reconhece falhas
em seu estado de conhecimento e em sua habilidade de dar sentido a sua
experiéncia, entdo ele busca a informagdo que possa mudar seu estado de
conhecimento. Porém nem toda informacdo disponivel é Util a todos os usudérios,
cada um procura um tipo de informacéo, e o entendimento e assimilacdo depende
das vivéncias e bagagem cultural de cada individuo. Existe o risco de haver
divergéncias entre o que foi transmitido e o que foi recebido e compreendido, se o
repasse de informag&o nao tiver qualidade. (WEISS, 2010)

O modo de desenvolvimento social e econbmico atual € aquele em que o
processamento da informacdo desempenha papel fundamental na atividade
econdmica, na geracdo de novos conhecimentos, na criacdo de riquezas, na
definicdo da qualidade de vida e na satisfacdo das necessidades dos cidadaos e das
praticas culturais (FABRIS, 2007 apud WEISS, 2010). A economia gira em torno do
comércio da informacédo, a qual, mais que a terra ou o capital, sera a geradora de
riqguezas e prosperidade, ou seja, 0 sucesso sera determinado pelo que vocé sabe
nao pelo que possui. (WEISS, 2010)

Segundo Porter (1996, citado por LUCCA FILHO, 2005) a informacéo esta
afetando a natureza da competicdo em todas as atividades econdmicas. Para
Freitas (1997, citado por Lucca Filho, 2005) a informacgéo é elemento fundamental
para a prosperidade de organizagbes no ambiente competitivo. Para Oliveira (1993,
citado por Lucca Filho, 2005) a informacéo € todo tipo de dado que da suporte na
tomada de decisdo. Para Barreto (2001) a relacédo entre fluxo de informacgbes e o
publico vem se modificando, chegando na era da comunicacéo eletrénica, na qual a
rapidez e a qualidade da informacdo vao depender da velocidade com que se

processa o conhecimento.

A informacdo sempre foi crucial para a atividade turistica. Segundo a OMT
(2010), ela ja se fazia necessaria em 170 a.C. quando Pauséanias publicou dez
volumes intitulados “Um Guia para a Grécia”, tendo como publico alvo os romanos
mais abastados que viajavam com frequéncia para territérios gregos. Na Idade
Média as peregrinacdes, viagens comerciais e descobrimentos geograficos estavam
relacionados a literatura de viagem, caracterizada por escritos que se referiam a
rotas, destinos, mapas e caracteristica de determinadas regides visitadas. Segundo
Fuster (1985, citado por LUCCA FILHO, 2005), com o intuito de orientar viajantes, 0s
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guias turisticos surgiram na Alemanha no inicio do século XIX e, posteriormente, a
necessidade de informacdo para o turista sé acentuou-se na Europa Moderna.
(LUCCA FILHO, 2005)

Os turistas utilizam as informacgdes para organizar e planejar suas viagens,
assim como para escolher o destino frente as opc¢fes de custo, possibilidades,
distancias, atrativos, passeios, infraestrutura existente, entre outros quesitos. A
informacédo deve ser confiavel, precisa e relevante para que o turista ndo tenha
frustracdes durante a viagem. Os turistas precisam da informagdo mesmo apos
chegar ao local de destino. O uso da informacdo no turismo nao se restringe aos
visitantes e guias, todas as prestadoras de servicos e agentes intermediarios
dependem da rapida troca de informacbes para a viabilizacdo dos negécios. Os
receptores também coletam informacdes para desenvolver servicos, identificar o
publico-alvo, conhecer os fatores comportamentais, necessidades, influéncias,
limitacGes. Para Porter (1996, citado por Lucca Filho, 2005) a vantagem competitiva
das organizacdes depende do livre fluxo de informacdes, enquanto 0s governantes
precisam dela para melhor planejar e gerir a atividade turistica. Segundo Lucca
Filho (2005) existem trocas de informacfes entre 6rgdos governamentais, entidades
de classe, fornecedores dos servigcos, operadoras turisticas, agéncias turisticas, e os
préprios turistas. “A informacéo adquirida é que possibilita as organizacfes atingirem
seus objetivos, pois por meio dela, é possivel identificar os problemas, elaborar
estratégias para soluciona-las e atingir os objetivos propostos.” (GUIMARAES,
LAPOLLI, 2007 apud WEISS, 2005)

O turismo gera grande fluxo de informacdes que tém grande importancia e
valor estratégico nos negdécios. Segundo Lesca e Almeida (1994, citadopor Lucca
Filho, 2005) as informacdes apresentam-se sob a forma de fluxos continuos gerados

pelo desenvolvimento das atividades das organizagoes.

Existem trés tipos de fluxos de informacoes:
1. Fluxos de informacdes coletadas fora da organizacdo e usados por ela:
informacdes de fornecedores, clientes e concorrentes;
2. Fluxos de informacdes produzidas pela empresa e destinados a ela

propria: estocagem, contabilidade, comunicacéo interna e;
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3. Fluxos de informacbes produzidas pelas empresas e destinadas ao
mercado: informacdes produzidas pela empresa e destinada a agentes

externos como campanhas publicitarias e informacdes aos clientes.

A informacdo tem papel fundamental para motivar uma viagem, nos quesitos
interesse e avaliacdo, pois o consumidor sentir-se-a estimulado a viajar ou ndo,
dependendo das informacfes que receber. A informacdo molda a expectativa do
consumidor, por isso ha necessidade das informacBes serem fiéis. Segundo
Acerenza (2002) as principais fontes geradoras de informacdo sao as revistas e
livros, o proprio destino e sua promocédo. A difusdo dessas informagfes se da por
outros turistas e por agentes turisticos (FIGURA 01). As reacdes desse fluxo sdo as
expectativas criadas acerca do destino, a compra ou ndo do pacote e o conselho
posterior a conhecidos e familiares. (LUCCA FILHO, 2005)

Durante a viagem o turista sé deixa de buscar informac¢des sobre a localidade
quando retorna ao seu domicilio. Os viajantes que ndo utilizam dos servicos de
guias e pacotes turisticos sdo os que mais necessitam da informacdo disponivel
(GOHR, et al., 2009). Existe grande relacdo entre informacéo e risco na atividade
turistica, quanto maior a sensacao de risco para o turista maior sua propensao de
buscar informagdes sobre o produto (BUHALIS, 1997 apud WEISS, 2010). Quanto
mais informado o turista estiver acerca de um destino, mais facil sera a identificacéo
por parte dele, mais confortavel ele estard e maior qualidade a viagem tera. Um
ambiente legivel oferece seguranca no sentido de ndo estar perdido, e intensifica a
experiéncia do homem no local (LYNCH, 1999). Para isso é necessario conhecer 0s
fatores comportamentais dos consumidores, suas vontades, necessidades,
influéncias reconhecer o publico e desenvolvé-lo. Nessa area destaca-se o papel do
marketing: divulgar o produto turistico, criar a imagem do local e motivar e informar o
turista. A distribuicdo de informacdes deve ser feita via folders, flyers, revistas, meios
de comunicacao, agéncias de viagens, e centros de informacgdes. (IGNARRA, 2003;
WEISS, 2010)
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FIGURA 01 — PROCESSO DE INFORMACAO PARA CRIACAO DE IMAGENS DE DESTINOS
TURISTICOS
FONTE: LUCCA FILHO (2005)

2.2.2 Centros de Informacgdes Turisticas

Quando o produto turistico € bem estruturado, o destino possui centros de
informacdes turisticas. Um centro de informagfes é um edificio de apoio que prové
informagdes atualizadas e servicos para os visitantes de um determinado local de
modo a receber de maneira mais satisfatoria os turistas e os encaminham para o
destino que esperam encontrar. (MACMILLAN DICTIONARY, 2010)

A alteracdo da realidade da informacdo tem grande importancia nos centros
de informacdes turisticas, visto que sao neles que as informacgfes serdo buscadas
pelos interessados. Essas unidades de informacdo devem ter servicos que atendam
a requisitos técnicos, estratégicos e operacionais como confianca, novidades e

abrangéncia e devem suprir as necessidades da demanda. As informagdes
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fornecidas englobam atrativos, passeios, servicos de guias, mapas, meios de
transportes, opcdes de hospedagem e restaurantes, a cultura local e os habitos e
costumes da populacao local e a orientagcdo espacial do local em que o turista se

encontra.

Os centros de informacédo turistica (CIT) s&o considerados agentes
incentivadores da visitagdo pois ddo as boas vindas aos turistas, mostrando-lhes
todas as opcdes do destino e seus principais atrativos. Para Fontes, Silveira e
Simiqueli (2010), os centros s&o utilizados tanto para transmitir informacdes e
orientacbes como para recepcionar 0s Vvisitantes. Para Barreto (2001) as
informacdes turisticas estabelecem a primeira impressdo de uma localidade,
podendo ser primordial na deciséo de retorno daquele turista em outra oportunidade.
Para Ignarra (2003) ele deve ser o portal de entrada do destino.

Os centros sdo componentes do produto turistico e devem ser atrativos e
convidativos. Devem mostrar o espirito contemporaneo da cidade de modo a criar
expectativas no visitante em conhecer toda a localidade, por isso, muitos sao
construidos conforme as caracteristicas da regido. Como as praticas arquitetdnicas
tém grande valor para o turista contemporaneo, a edificacdo deve ser apropriada ao

lugar e deve fazer distincdo de outros destinos.

Para Weiss (2010), conclui-se que trés elementos sdo primordiais para que 0s
CIT cumpram suas fun¢des com qualidade:
1. Conteudo: disponibilizar informagbes atualizadas, precisas e
relevantes;
2. Visibilidade: ser facil de encontrar, estar localizado em regibes com
grande fluxo de turistas;

3. Arquitetura: deve ser atraente e ser lembrada como marco do destino.

Os CIT devem estimular o visitante a analisar o destino pelo tipo de
experiéncia que ele proporciona. Nesse sentido a interatividade é um fator relevante,
pois 0s turistas possuem maior interesse e confianca nas informacdes em que
participam da escolha e que podem interferir na avaliacdo. As informacoes
disponibilizadas em um centro de turismo devem converter-se em uma experiéncia

visual e na interatividade do usuario.
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Os CIT também séo usados para estudo da demanda turistica. Podem deter e
alimentar bancos de dados de visitantes, de modo a auxiliar na promocao,

planejamento e gestdo da atividade.

Para Beni (2001) os servigcos prestados pelos CIT no Brasil sdo, em geral,
precarios se comparado com outros paises. O Programa de Apoio a Infraestrutura
Turistica do Ministério do Turismo objetiva apoiar e fomentar projetos de sinalizacéo
turistica e implementacdo de centros de informacgfes turisticas e de apoio a
comercializacdo do artesanato local (BRASIL, 2010). Eventos como a Copa do
Mundo em 2014 devem ser considerados na implantacdo de novos centros de

recepcao turistica em Curitiba.

Para receber com conforto quem chega ao destino os CIT devem oferecer
sanitarios, adgua potavel, area de alimentacdo, exibicbes sobre os atrativos e a
cultura local e atendimento de qualidade. O maior compromisso com a
implementacdo de um centro de informacbes é o de fomentar o interesse do
visitante e possibilitar que o contato entre turista e local seja uma experiéncia unica.
Por mais rapida que seja a passagem do visitante pelo destino, ela deve ser eficaz e
profunda, nesse sentido as informacdes coletadas o ajudam a desfrutar melhor o
ambiente e ter a sensacdo de ter cumprido suas metas e ter trocado experiéncias
com o local visitado. Para Castro (2004, citado por Weiss, 2010) “o centro de
visitantes deve atuar de forma a gerar beneficios tanto para o visitante, suprindo-o
com informacfes para a realizacdo de uma visita de qualidade, quanto para a
unidade, pois o publico informado é também comprometido para com a qualidade
ambiental do local visitado.” O turista satisfeito tornar-se-a um potencial divulgador
do produto turistico. Ele passard informacbes para amigos, familiares, ou
desconhecido através dos cada vez mais comuns sites que compilam comentarios

de viajantes de diversos locais.

Para Beni (2002) CIT sao locais mantidos por orgaos oficiais de turismo ou
por associacfes e particulares, situados em areas de grande fluxo turistico e com o
objetivo de prestar informacdes ao turista, proporcionando-lhes uma melhor estada.
Sancho (2001, apud Ignarra, 2003) considera o CIT como peca intermediaria entre o
consumidor final (o turista) e o produto turistico (o destino). Ele faz a ligacéo entre o

cliente e o produto ou servico a ser consumido.
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Segundo o Ecoparana (2007): “além de representar uma vitrine, divulgando a
oferta turistica do municipio e do Estado, o Centro de Informacfes contribui para a
geracdo de novos fluxos e o aumento da permanéncia do turista”. Em varios paises

sdo sinalizados com a letra “i"e a maioria deles ndo visam ao lucro.

Segundo Fuster (1985, citado por Lucca Filho, 2005) um Centro de
Informacao Turistica (CIT) deve conter ao menos recepcdo, sala de reunibes e
exposiches, setor administrativo, sanitérios e servigcos de informacdo. Para Lucca
Filho (2005) € ideal que contenha setor de atencdo ao publico (sanitarios, servicos,
salas), setor administrativo, arquivo de material de propaganda, arquivo geral,

servigcos bancarios e acesso a internet.

Para Castelli (2001, citado por Lucca Filho, 2005) é fundamental que os CIT
possuam informacdes atualizadas e recursos humanos preparados, caso contrario
os atendentes podem fazer o papel inverso na imagem positiva do local e sua

propaganda.

Os centros informativos devem ter localizag&o privilegiada em relagéo ao fluxo
de turistas. Isso pode ocorrer proximo a infraestrutura turistica da regido, perto de
atrativos, em aeroportos, rodoviarias ou nos principais acessos da localidade. Os
CIT devem ter boa relacdo com organizacfes publicas e privadas, com autoridades
e empresas do setor, deve ter contato direto com 0s organismos responsaveis pelas

informacgdes acerca do destino que serao disponibilizadas.

As func¢des administrativas dos CIT segundo Fuster (1985, citado por Lucca
Filho, 2005) s&o: administrar os financiamentos da infraestrutura e servicos, buscar
relacionamento com outras empresas turisticas, preparar informativos, tratar
reclamacdes, gerir pessoas, controlar estatisticas, orcamento, custos dos servicos,

qualidade dos servicos e legislacéo geral e turistica.

Existem 2 tipos de CIT: os reais e virtuais. Os virtuais geralmente sao
acessados antes de chegar na localidade, assim como o0s reais ajudam a
estabelecer a primeira impressdo do local visitado. Suas fun¢gbes variam conforme

seus objetivos, localizacdo, porte, estrutura e gestdo. (LUCCA FILHO, 2005)
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Segundo o0 autor os materiais impressos disponiveis nos centros tém grande
importancia, assim como a disponibilizacdo de computadores interativos para auto-
atendimento. (LUCCA FILHO, 2005)

Os critérios de avaliacdo da qualidade em servicos propostos por Gianesi e
Corréa (1994, citado por Gohr et. al., 2009) representam uma sintese dos critérios

gue podem ser considerados como parametros de analise dos CIT (QUADRO 01).

Critério Significado

Referem-se a quaisquer evidéncias fisicas do servigo, tals como aparéncia

Tangiveis |dos funcionarios, instalagdes de apoio e equipamentos utilizados no

processh. Engloba as dimensées de estética, limpeza e conforto.

Conformidade com experiéncia anterior, auséncia de variabilidade no

resultado.

Competénci | Habilidade e conhecimento profissional que garantem a execugéo eficaz do
a servigo.

Velocidade
de Rapidez e prontidao para atender o cliente.

Atendimento

Consisténcia

Refere-se ao quao agradavel & a experiéncia gue o cliente tem durante o

processo de prestacéo do servigo. Inclui a cortesia dos funcionarios e a

atengao personalizada ao cliente.

Flexibilidade Capaqidade de mudar e adaptar o servigo para se ajustar as necessidades
dos clientes.

Credibilidade | Baixa percepgéo de risco por parte do cliente e habilidade de transmitir

/Seguranga | confianga.

Atendimento
[Atmostera

Acesso  |Facilidade de entrar em contato ou acessar fisicamente o servigo.

QUADRO 01: OS CRITERIOS DE AVALIACAO DA QUALIDADE DOS SERVICOS TURISTICOS
FONTE: GOHR, et al., 2009

A segunda revolugdo da informagdo fez desenvolver a tecnologia da
comunicacdo. Seu desenvolvimento, proliferacdo e popularizagédo aceleraram e
difundiram o uso da informacdo para uma extensa gama de definicdes e aplicacdes.
Assim, segundo a ONU (2012), dois bilhdes de pessoas no mundo e 84 milhdes de
pessoas no Brasil podem efetivamente ter acesso a niveis de informacdo e
conhecimento. Isso tem grande importancia no cenario turistico: a informacéo é
fundamental ao turismo e a tecnologia tornou-se indispensavel para a operacéo
qualificada do setor. Segundo Poon (1993, citado por Cooper et al., 2007) o sistema
de tecnologia de comunicagdo e informacgdo esta sendo rapidamente difundido no

meio turistico e nenhum participante escapara de sua influéncia e de seus impactos.

Um marco de referéncia para a utilizacdo da informatica relacionada ao

turismo foi em 1960, quando a American Airlines, juntamente com a IBM, iniciou o
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desenvolvimento do uso intensivo do computador em um sistema de reserva de
passagens aéreas em computador. Nos anos seguintes, outros avangos no uso da
informatica no setor foram desenvolvidos: gestdo de receitas, politica de precos,
programacao de vobos, controle de carga, operacbes de vbo e programacdo de
equipe de vbo. Essa fase, chamada de processamento de dados, tinha como
objetivo aumentar a eficiéncia operacional dos processos administrativos. (BRASIL,
2007)

Durante a década de 70, os computadores eram usados para o tratamento da
informacé&o para as companhias a que pertenciam. Em 1976 o sistema foi instalado
pela primeira vez numa agéncia de viagens iniciando o processo de automacao nas
agéncias. Assim, agéncias de viagem passaram a ter acesso aos sistemas das
companhias aéreas, pois estas perceberam que automatizando o processo de
reservas de passagens nas agéncias de turismo elas ndo so6 ficariam mais eficientes
como, nha pratica, se transformariam numa extensdo da forca de vendas das
companhias aéreas. Na década de 1980 os sistemas buscavam dar suporte ao
planejamento e gerenciamento dos negdcios de maneira estratégica. A partir dos
anos 90 os sistemas de tecnologia proporcionaram uma grande e eficiente rede de

informacéao através da Internet. (BRASIL, 2007)

A internet é a ferramenta ideal para a atividade turistica distribuir informagdes
a seus clientes em todo o mundo, de forma direta, com baixo custo e em tempo real.
A web proporciona maior contato e interacdo entre todos os envolvidos com a
atividade turistica, como fornecedores, prestadores de servicos, os destinos e 0s
clientes. E também um eficaz meio de publicidade e propaganda, fez aumentar a
competitividade e transparéncia do setor, e facilitou a comparacdo de destinos,
pacotes, precos e atrativos. Hoje os viajantes sdo mais exigentes, especializados e
qualificados, pois estdo mais informados. Para obter sucesso é necessario identificar
as necessidades e expectativas dos consumidores e das interagdes entre viajante e
local. (COOPER et al., 2007; BARRETO, 2011; LUCCA FILHO, 2005)

Em 1994 o turismo ja era uma das mais bem-sucedidas areas de comeércio
online e atraia grandes investimentos. Isso implica que o0s participantes que
estiverem fora da rede seréo excluidos da producéo e consumo do setor. O turismo
online disponibiliza oportunidades para a expansdo dos negoécios em todos 0s

sentidos: geografico, comercial e operacional (COOPER et al., 2007). Gandara
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(1998, citado por Lucca Filho, 2005) observa que “devido a grande quantidade de
fluxos de informacdo que ocorrem na atividade turistica, a aplicacdo de novas
tecnologias € fundamental para que possa se dar melhor coordenacgéo entre eles, o
que permitirhd desenvolver produtos turisticos de melhor qualidade.” As tecnologias
possibilitaram uma grande capacidade de disponibilizacdo de conteudo util e
organizado, de acesso agil e rapido, faciltando o planejamento da viagem e
resultando em um maior conforto, praticidade, seguranca e liberdade para o turista
contemporédneo. O custo também fica reduzido visto que reduz o numero de
intermediarios no processo informativo. Outra vantagem € o dinamismo em atualizar
as informag0bes referentes ao turismo, porque apesar das constantes mudangas as
informacgdes sdo acessadas em tempo real. (QUEVEDO 2007, apud WEISS, 2010)

Diferentemente dos bens duraveis, 0s servicos intangiveis ndo podem ser
vistos ou analisados no ponto de venda, antes da aquisicdo. Sao adquiridos antes
do uso e fora do local de consumo, como consequéncia dependem totalmente de
apresentacoes e descri¢cOes feitas pelo agente de viagens ou por outros turistas. As
informacdes e a imagem do local € a chave para o sucesso da satisfacdo da
demanda turistica. (COOPER, et al., 2007). Para Barreto (2001) o ponto negativo
desse desenvolvimento tecnoldgico consiste no fato das pessoas terem menor
contato humano e vivéncias pessoais e a maior comunicacdo entre provaveis
turistas pode ser boa ou nédo, dependendo de como foi a experiéncia do turista no

destino e a imagem que trouxe do local.

A Organizacdo Mundial do Turismo (2012) ressalta que a internet oferece a
possibilidade de se disponibilizar informacdes de sistemas de reservas a um grande
namero de consumidores, por um custo relativamente baixo; possibilita grandes
economias na producdo e na distribuicdo de informacdes em relacdo ao material
impresso e outras atividades tradicionais; e oferece uma ferramenta para a
comunicacdo e o desenvolvimento de relacionamentos, tanto com prestadores de
servicos turisticos e intermediarios do mercado quanto os consumidores finais. Para
O’Connor (2001, citado por Lucca Filho, 2005), a internet € a principal forca motriz

no futuro do turismo e da hotelaria.

A Organizacao Mundial do Turismo (2012) entende que o turismo e a internet
sdo parceiros ideais. Os consumidores, ao planejarem uma viagem a um novo

destino, enfrentam o problema de realizar uma compra cara sem que possam ver o
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produto. A internet fornece acesso imediato a informacdes relevantes sobre o0s
destinos em todo o mundo, com maior variedade e profundidade do que era possivel
antes, e permite fazer reservas de forma rapida e acessivel, facilitando a vida do
turista contemporaneo. Os principais aspectos que influenciam a qualidade de um
CIT sédo os atendentes, o material impresso disponivel e as informacdes verbais
prestadas aos turistas e a infraestrutura do local — seus acessos, localizacdo e

qualidade da edificagéo.

Conclui-se que ninguém pode gostar do que ndo conhece. O destino deve
estar pronto para bem informar e cativar seus turistas, facilitando seu deslocamento,
aumentando seu interesse, esclarecendo duvidas e mostrando todas as opcdes do
local, para melhor aproveitamento da estadia. As informagfes devem enaltecer a
cultura local, mostrar seus tracos, habitos, costumes, mostrar o que a cidade tem de
melhor de modo a cativar o turista e fazer dele um grande disseminador do destino

turistico.
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3. ESTUDOS DE CORRELATOS

Nesse capitulo seréa feita uma analise de trés projetos correlatos selecionados
pela autora, com o objetivo de identificar os aspectos positivos e negativos dos
mesmos, a fim de melhor conceituar e propor o Centro de Recep¢éo ao Turista.

A intencdo inicial era escolher um caso internacional, um nacional e um
regional ou local, mas houve dificuldade de encontrar os exemplos nacionais. Os
projetos existentes no Brasil sdo de postos de informacgdes turisticas, os quais tém
estrutura reduzida e, geralmente, ndo sdo edificios construidos com essa finalidade.
Estéo situados em salas dentro de edificios maiores, sem ter a finalidade que projeto
do Centro terd: receber com qualidade o turista. Portanto foi escolhido um Unico
projeto local, e outros dois internacionais. Houve grande dificuldade, também, de
encontrar projetos de qualidade em todo o mundo. Os exemplos escolhidos
possuem carater e areas bastante discrepantes, visto que nao foram encontrados

edificios com qualidades projetuais e semelhancas.

Os projetos analisados foram a partir de seu contexto e localizacao, aspectos
funcionais e construtivos, relacdo com entorno e posicdo de destaque, proposta e
partido projetuais, fluxos e programa, aspectos plasticos e técnicos. O enfoque
dessa andlise é baseado nas premissas do projeto do Centro que sera proposto, de

modo a somar a todo conhecimento adquirido ao longo desse trabalho.

3.1GALERIA TRIPLE V

e Arquitetos: Ministry of Design
e Ano: 2011

e Area: 750 m2

e Area terreno: 16.850m2

e Localizagao: Tianjin, China

A Galeria Triple V esta situada em Tinjin, China, na costa da Baia Dong
Jiang. A cidade, também conhecida como Tientsin, € uma das maiores e mais
importantes cidades do pais. Situada no nordeste e banhada pelo Oceano Pacifico,
faz fronteira com Pequim. E dividida em cidade velha, com os monumentos e
construcdes historicas e cidade moderna, com grandes polos industriais, financeiros

e econdmicos do pais e arquitetura contemporanea. E conhecida como porta de
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entrada da capital do pais devido ao seu grande porto. A cidade possui parques,
museus, shoppings de rua, grandes templos e cultura bastante interessante. Suas
construgbes ganham destaque como as cidades superpopulosas do mundo e
namero de turistas também é representativo.

e oA axﬂ#;;,;m_-?:—f-:.

FIGURA 02: PERSPECTIVA FRONTAL — GALERIA TRIPLE V
FONTE: ARCHIDAILY, 2012

A obra foi custeada pela empresa Vanke, e projetada pelo escritério Ministry
of Design, ja parceiras em outras obras. O projeto tornou-se icone ao longo da costa
da Baia. Apesar de suas qualidades esculturais, o partido do edificio evoluiu de
forma racional a partir de uma andlise cuidadosa do contexto e do programa —
resultando na planta triangular da Galeria Triple V, assim como as trés arestas
crescentes que definem a sua forma. Esticado em trés dire¢bes, foram orientados
para diferentes pontos de vista e acomodam os usos em cada parte do triangulo:
galeria de arte, centro de informagfes e lounge para discussdes. Assentada sobre
uma praca de concreto, a galeria chama a atengcdo com sua forma e revestimento

em acgo corten.

Segundo alguns autores, o formato triangular faz mencao as dunas da baia.
O projeto de iluminacdo faz com que o edificio fique iluminado dando destaque a
obra também no periodo noturno. Foram colocadas tiras de LED em toda a
cobertura para dar ritmo. Internamente as escadas e 0s vincos do teto também
recebem a iluminagdo, dando efeito dindmico aos ambientes. Em todo o passeio

também existem luminarias baixas para demarcacdo do caminho. O mobiliario &
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moderno e assinado por designers famoso. Segundo os arquitetos € um local para

Se encontrar, para ver a arte ou ver o oceano.

TOURIST (INFORMATION CENTRE
2 RECEFTION / GALLERY SPACE
3 DISCUSSION LOUNGE

FIGURA 03: ESQUEMA GRAFICO — GALERIA TRIPLE V
FONTE: ARCHIDAILY, 2012

Existem dois acessos independentes e em cantos opostos: um para o centro
de informacdes turisticas e outro para a galeria. Internamente eles possuem ligacao
fisica. Quem chega pela galeria logo encontra uma recepcdo a direita. Bem ao
centro do espaco existe a area de exposicbes, e adjacente um espaco sobre
informagdes sobre o projeto, que faz a ligagdo com o centro de informacdes.
Existem trés baterias de servicos dentro do edificio principal: a menor delas situa o
servigco bancario. A segunda possui instalacdes sanitarias para o publico, sala VIP e
guarda-volumes. O terceiro e maior espaco possui areas técnicas, escritorios e sala
de reunido. O prolongamento do saldo de exposi¢des culmina no ultimo canto, a sala
de discussdes, que possui um bar para entretenimento dos visitantes e lounge para
discussbes. O espaco conta com um balcdo escultural e se abre para a baia com
vista panoramica para o litoral. No interior o espaco flui graciosamente a partir dos

cantos para o centro.
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FIGURA 04: PLANTA — GALERIA TRIPLE V
FONTE: ARCHIDAILY, 2012

Segundo os arquitetos a localiza¢do a beira da baia foi fundamental para o
partido do projeto e para os materiais escolhidos também. Os materiais séo
contrastantes: o edificio é revestido exteriormente por chapas de aco corten e vidro.
Internamente os ambientes sdo revestidos de tiras de madeira nas paredes e teto, 0
gue da uma sensacdo mais natural. O chdo € em cimento polido. Internamente os
espacos fluem com leveza. Existem pequenos desniveis que delimitam os espacos e
todo um jogo facetado de superficies que dédo a volumetria interna e tornam os
ambientes mais aconchegantes. Sua grande estrutura ndo € mascarada nem

escondida. Os pilares circulares de ago compdem os ambientes.

FIGURA 05: AMB IENTE INTERNO —
GALERIA TRIPLE V
FONTE: ARCHIDAILY, 2012

Sua implantacdo ocorre em funcdo aos dois acessos e a vista. Sédo
considerados um caminho principal, € um menor de acesso ao centro de

informagdes. Nesse caminho maior culmina na baia e possui alguns decks e
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plataformas expositivas ao ar livre. No entorno do edificio tem espelho d’agua, e
grandes gramados interrompidos por caminhos sinuosos. Os cantos arrebitados
envolvem o0s Vvisitantes, permitindo-lhes olhar para dentro e ver o que esta
acontecendo. Tanto em planta como em corte o projeto define a galeria em

movimento.

SITE PLAN

FIGURA 06: IMPLANTAGCAO — GALERIA TRIPLE V
FONTE: ARCHIDAILY, 2012
A maior inclinagdo do telhado ocorre no sentido da baia. Os arquitetos
brincam com a cobertura dando-lhe ritmo: ora € abrigo, ora € o préprio corpo da
edificacdo na qual existe uma relacdo em escala humana, ao nivel do observador,

ora se eleva para a entrada do prédio.

FIGURA 07: ESQUEMA GRAFICO — GALERIA TRIPLE V
FONTE: ARCHIDAILY, 2012
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FIGURA 08: PERSPECTIVA NOTURNA — GALERIA TRIPLE V
FONTE: ARCHIDAILY, 2012

_ FIGURA 10: PERSPECTIVA
FIGURA 09: FACHADA LATERAL FONTE: ARCHIDAILY, 2012

FONTE: ARCHIDAILY, 2012

O projeto é um edificio de destaque e com uma arquitetura contemporanea
bastante interessante. O programa € coerente e a visual da baia é explorada com
gualidade e sua dimensdo € adequada. Os pontos negativos do projeto quando

considerado o futuro projeto do Centro de Visitantes sdo 0s acessos independentes
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do centro de informacBes com a galeria, e a inexisténcia de diferenciacdo de fluxos e

acessos publico e de servigo.

FIGURA 11: CORTES — GALERIA TRIPLE V
FONTE: ARCHIDAILY, 2012

FIGURA 12: ELEVACAO SUDESTE — GALERIA TRIPLE V
FONTE: ARCHIDAILY, 2012

. |
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FIGURA 13: ELEVAGAO SUDOESTE — GALERIA TRIPLE V
FONTE: ARCHIDAILY, 2012

.”//-’ T

FIGURA 14: ELEVACAO NORTE — GALERIA TRIPLE V
FONTE: ARCHIDAILY, 2012
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3. 2 ECOPARANA

FIGURA 15: PERSPECTIVA FRONTAL - ECOPARANA
FONTE: ECOPARANA (2010)

e Area: 77,53m2
e Ano: 2008

O Servico Social Autbnomo Ecoparana foi instituido em 1998, sem fins
lucrativos e de interesse coletivo, com a intencdo de cooperar com a Secretaria de
Estado do Turismo — SETU na supervisdo organizacional e administrativa do turismo
no estado. Seus objetivos sdo o fortalecimento do setor turistico, aliando as
tendéncias e a for¢ca da acdo conjunta com parcerias da iniciativa privada e do poder
publico. Para tanto, atua de forma interdisciplinar, com agentes envolvidos nas areas
do turismo, meio ambiente, cultura, agricultura, esporte, economia, entre outros, no

desenvolvimento dos destinos turisticos, seja na elaboragdo de projetos, na
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participacdo de grupos de trabalho ou no continuo processo da atividade turistica
(ECOPARANA, 2010).

Para atender a demanda por infraestrutura turistica de municipios do estado,
o Ecoparana pesquisou e desenvolveu o projeto arquitetbnico de um centro de
informacdes turisticas funcional, flexivel e adaptavel a cada regido. A idéia é que
essa construcdo fosse um expressivo elemento de infraestrutura turistica,
traduzindo-se como uma vitrine, divulgando a oferta turistica de todo estado e

contribuindo para a geragéo de novos fluxos e o aumento da permanéncia do turista.

O projeto consiste em uma unidade padrdo para central de informacdes com
area construida de 77,53m2?, dividida em hall, espaco multiplo uso, area de
atendimento (balcdo de informacgbes e café), almoxarifado, instalagbes sanitérias e
area de servico. O valor da obra é estimado em R$ 150.000,00 (ECOPARANA,
2010).

Segundo a arquiteta Liliane Vortolin, da Ecoparana, como o projeto € padrao
para todos 0s municipios, exigiu-se a definicdo de uma estrutura minima necessaria
para a edificacdo e a proposicdo de materiais que nao exigissem manutengao
constante, por se tratar de uma edificacdo a ser gerida por instituicdo publica. Para
uma maior flexibilidade, os materiais de revestimento poderdo ser substituidos de
acordo com a localidade a ser implantada desde que aprovador pela instituicao
(WEISS, 2010).

Hé& duas possibilidades de implantacdo do edificio. A primeira nos acessos do
destino. A segunda, desde que acompanhada de boa sinalizacao turistica, o projeto
pode ser implantado nos atrativos turisticos.

Formalmente o edificio é composto por um jogo de volumes que se
sobrepdem, formando saliéncias que abrigam diferentes fungcdes. O volume de maior
destague é o acesso principal. Por ser mais alto e comprido, parece um corredor e
convida os visitantes a circularem por ele, entrando no Centro. Na fachada principal,
ao lado da entrada, existe um elemento que funciona como uma vitrine, onde

deverdo ser expostos artesanatos a venda ou propaganda do destino.
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Logo ao entrar no edificio o turista depara-se com um hall de mdaltiplo uso,
onde acontecem as relacdes do centro. Nessa area esta prevista espago para
algumas mesas de estar e vitrines expositivas. Ha também o grande balcdo de
atendimento para informacdes ao publico, o qual também tem a funcdo de café. Os
banheiros encontra-se adjacentes a este espaco, também. Essa area é a principal
do edificio, concentrando as atividades publicas, mas é pequeno para abrigar todas
as funcdes e suportar o fluxo de pessoas. O balcdo de atendimento também gera
conflito de fungBes j& que é area informativa e de venda, concomitantemente. Uma

area para computadores com internet para uso dos visitantes também faz-se

necessario.
A-J..'.r.htl_
—
# ety o 1 -
oS Central de Info
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FIGURA 16: PLANTA — ECOPARANA
FONTE: ECOPARANA (2010)

O acesso de servico ocorre pelos fundos. Todo apoio a cozinha e ao balcéo
estdo localizados na parte de tras do edificio. A setorizagdo publico/ privada € clara
e bem delimitada e os fluxos ndo se cruzam. Ha previsdo de é&rea externa e
estacionamento na lateral do edificio. Como formalmente ndo € de grande porte e

usa técnicas construtivas simples seu custo é mais baixo e acessivel aos municipios.

O projeto, apesar de ser uma iniciativa bastante valida tendo em vista a
melhora dos equipamentos turisticos, ainda ndo ha relatos da implantagdo do
produto. A unidade como padrdo possui um modelo geral que ndo contempla as

especificidades do local onde for implantado, ndo representando a identidade e
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caracteristicas do destino. O programa é bastante simplificado e o edificio &
pequeno, ndo conseguindo atender muitas pessoas concomitantemente, em
especial o hall principal que possui varias op¢cdes mas ndo possui area suficiente. O
fato do balcdo de informacgBes ser também ponto de venda de café gera conflito de
fluxos e fungcbes. O baixo custo em funcdo do pequeno porte e do uso de técnicas

simples séo qualidades do projeto.

3.3 CENTRO DE INFORMACOES DE XANGAI

. Ano: 2008

. Arquiteto: Odile Cornette Architects

. Localizacao: World Furniture Exhibition, Shangai, China
. Area: 1.400m?2

Situado nos arredores de Shangai, no distrito de Qingpu, o parque de
exposi¢cdes de méveis Global Home Furnishings Center, um complexo de 750.000m?
gue contém shoppings, lojas, restaurantes. S&o cerca de 225 marcas de renome que
tém estabelecimentos no local, por onde passam centenas de pessoas por dia. O

local também sedia feiras e eventos do ramo.

O centro de informag@es projetado pelo escritério Odile Decq Benoit Cornette
Architects foi concluido em 2008 e localiza-se na avenida de entrada do parque,
entre dois grandes pavilhdes de exposi¢cdes. Como o edificio necessitava destacar-
se e chamar a atengdo dos visitantes, sua forma arquiteténica e a grande area livre

ao seu redor com espelho d’agua garantem essa énfase.

O centro olha como uma flor aberta aos visitantes. Sua cor vermelha da vida
ao edificio. Os elementos da fachada sdo como pétalas que expdem o interior: a
piramide de vidro preto, gerando espaco interno bastante ritmado e interessante. A

noite a iluminacéo interna extravasa para o exterior.
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FIGURA 17: PERSPECTIVA AVENIDA ENTRADA DO PARQUE
FONTE: E-ARCHITECT, 2012

O edificio possui dois acessos, um do lado de cada pavilhdo. O acesso do
lado esquerdo ocorre por meio de rampa e escadas largas onde funciona como
ponto de espera para o 6nibus. O acesso do lado direito se faz por passarela em

rampa paralela ao lago. Ambos possuem marquises sustentadas por tirantes de aco.

Ed

FIGURA 18: PERSPECTIVA EXTERNA — CENTRO DE INFORMACOES DE XANGAI
FONTE: E-ARCHITECT, 2012
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O hall publico situa-se a 1,50m acima do nivel externo e possui um grande
balcdo com informacdes. O aceso de servico ocorre por um acesso secundario,
seguido de um pequeno hall da onde seguem aos escritorios, aos elevadores ou
salas VIP no mezanino. Existem banheiros, depdésitos e servicos em todos o0s

pavimentos.

Ao nivel de 4,5m abaixo do térreo existe uma sala multifuncional, um grande
ambiente que se expande por baixo do espelho d’dgua. O acesso a esse nivel
ocorre por grandes degraus, 0s quais podem ser usados como platéia para
apresentacoes. A sala tem acesso externo independente, o que possibilita acesso

atil para entregas especificas e uso interno do centro de informacoes.

O pavimento superior € um mezanino que se debruca sobre o grande hall

publico, contendo um grande hall pra salas vip’s, e apoio de servi¢co e banheiros.

ELEVADOR ‘ SALA MULTIFUNCIONAL]

ESCADA PARA 7 PASERVICOS E DEPOSITOS|
EXTERIOR - /

ESCADA PARA O HAL

FIGURA 19: PLANTA EMBASAMENTO — CENTRO DE INFORMACOES DE XANGAI
FONTE: E-ARCHITECT, 2012
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FIGURA 20: PLANTA TERREO — CENTRO DE INFORMAGCOES DE XANGAI
FONTE: E-ARCHITECT, 2012

DEPOSITO
SERVICOS/ I.S.

ELEVADOR HALL SALA VIP'S
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FIGURA 21: PLANTA MEZANINO — CENTRO DE INFORMACOES DE XANGAI
FONTE: E-ARCHITECT, 2012

A estrutura e o revestimento externo sdo metalicos. A estrutura é feita por 3
mastros que sdo mais altos que o edificio, criando um efeito espacial interessante.

As fachadas séo revestidas por painéis de aluminio pintados de vermelho brilhante.
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A fachada norte € toda opaca, possuindo apenas duas aberturas para
iluminacdo e ventilacdo dos escritorios e salas VIP'S. A fachada sul, de maior

insolagdo no hemisfério norte, & toda de vidro escuro para evitar a incidéncia

excessiva do sol.

FIGURA 22: VISTA LAGO FIGURA 23: VISTA EXTERNA
FONTE: E-ARCHITECT, 2012 FONTE: E-ARCHITECT, 2012

FIGURA 24: CORTE FIGURA 25: ELEVACAO
FONTE: E-ARCHITECT, 2012 FONTE: E-ARCHITECT, 2012

O edificio possui grandes qualidades arquitetonicas: € um ponto focal, de
grande destaque, utiliza materiais novos e tecnoldgicos, com uma arquitetura
arrojada proporciona grandes possibilidades espaciais e ambientes bem resolvidos.
Os acesso e fluxos publico e privado sdo bem resolvidos e independentes. H&
proposta de uma via de entrega de servico que ndo comprometa o acesso principal

do edificio.
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4. INTERPRETACAO DA REALIDADE

O Centro de Recepcédo ao Turista sera proposto em Curitiba, PR, Brasil. O
Centro devera refletir o momento de crescimento da atividade, servir com qualidade
0s (cada vez mais) numerosos visitantes que vém a Curitiba e representar a

identidade local e mostrar suas caracteristicas e imagem.

Neste quarto capitulo serdo expostas as informacdes acerca do local de
implantacdo do Centro, suas caracteristicas, as taxas de crescimento e participacao
da atividade, informacdes gerais sobre o turismo, seus atrativos e a infraestrutura

existente.

4.1 O TURISMO NO BRASIL

O Brasil possui belezas naturais, riqueza cultural e povo alegre e receptivo.
Todas essas qualidades deveriam ser aproveitadas pela industria do turismo, porém
o Brasil ocupou a 522 posicdo no estudo sobre competitividade de 139 paises na
industria do turismo internacional, realizado em 2011. Essa colocagdo mostra a
queda de sete posi¢cdes no ranking em relacdo a 2010, e as causas, segundo a
OMT, foram os problemas de infraestrutura, falta de seguranca, falta de mao de obra
qualificada e a deficiéncia na regulamentacao do setor. Porém o pais € nimero um
no ranking de riguezas naturais, concentrando a maioria dos locais considerados
patrimonio da humanidade e ficou entre os 30 melhores posicionados nos quesitos
sustentabilidade ambiental e recursos culturais. Portanto existe grande potencial
para o desenvolvimento da atividade, e esta é a hora propicia, tendo em vista os
grandes eventos esportivos que 0 pais recebera nos proximos anos, 0S
investimentos e divulgacéo a nivel mundial que ter4 em razdo desses. Para Bezerra,
Albane (2005, citado por WEISS, 2010) apesar da espontaneidade do fenémeno
turistico, € preciso que na geracdo da atividade haja estrutura, organizacao,

conhecimento e analise do mercado (oferta e demanda).

As dez cidades mais visitadas do Brasil, segundo BRASIL (2010) sao: Rio de
Janeiro (RJ), Florianoépolis (SC), Sdo Paulo (SP), Salvador (BA), Foz do Iguacu (PR),
Balneario Camburit (SC), Porto Alegre (RS), Recife (PE), Fortaleza (CE), Buzios
(RJ). Os pontos turisticos mais visitados e famosos estdo espalhados por todo o
pais. S8o0 paisagens naturais ou constru¢des feitas pelo homem que recebem
milhdes de turistas todos os anos. O atrativo turistico mais visitado do Brasil € 0
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Cristo Redentor, localizado no Rio de Janeiro. Construida em concreto armado e
revestida de pedra-sabdo, a estatua foi inaugurada em 1931 e possui 38 metros de
altura e é considerada uma das sete novas maravilhas do mundo, sendo visitada por
aproximadamente 1,8 milhGes de pessoas por ano, sendo que 2/3 sao estrangeiros.

As imagens a sequir ilustram os principais pontos turisticos do Brasil.

FIGURA 26: CRISTO FIGURA 27 :CATARATAS DO FIGURA 28: LENCOIS
REDENTOR - RJ IGUACU - PR MARANHENSES
FONTE: BLOG BRASIL FONTE: BLOG BRASIL FONTE: BLOG BRASIL
TURISMO (2012) TURISMO (2012) TURISMO (2012)

FIGURA 29: PANTANAL - MS FIGURA 30: PRAIA CANOA FIGURA 31: FLORIANOPOLIS-

FONTE: BLOG BRASIL QUEBRADA -CE sC

TURISMO (2012) FONTE: BLOG BRASIL FONTE: BLOG BRASIL
TURISMO (2012) TURISMO (2012)

FIGURA 32: PAO DE AGUCAR —  FIGURA 33: FERNANDO DE FIGURA 34: MASP -SP
RJ NORONHA FONTE: BLOG BRASIL
FONTE: BLOG BRASIL FONTE: BLOG BRASIL TURISMO (2012)

TURISMO (2012) TURISMO (2012)
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O Brasil conta com alguns programas de incentivo a atividade turistica. O
Plano Nacional do Turismo tem como objetivo fortalecer e promover o turismo
interno, assegurar 0 acesso a todos, investir na qualificagcdo profissional e gerar
empregos e renda. O PNT 2007/2010 intitulado “Uma viagem de inclusédo” tinha
como metas promover a realizacdo de 217 milhdes de viagens no mercado interno;
criar 1,7 milhdo de novos empregos; estruturar 65 destinos turisticos com padréo de
qualidade internacional; e gerar 7,7 bilhdes de dolares em divisas. Segundo dados
da OMT todas as metas propostas foram alcangcadas. O programa de regionalizacao
tem como objetivo desconcentrar a oferta turistica do litoral, com a inclusédo de
novos destinos e roteiros. Essa acao culminou na descentralizacdo do turismo no
Brasil, ampliando o leque de municipios beneficiados pelo setor: enquanto
expoentes do turismo no Brasil mantiveram suas posi¢cdes, novos municipios
subiram no ranking de destinos mais procurados para lazer. Os destinos indutores

de desenvolvimento turistico regional totalizam 65.

O PNT 2012-2015 ainda estd em tramitacdo no governo. Suas principais
propostas, segundo OMT, s&o a construgdo de uma politica de turismo sélida que
seja capaz de reverter o déficit na balanca de pagamentos, fomentar a promocéao
dos destinos e o turismo domeéstico, incentivar o turismo sustentavel, a inclusdo
social, a geracdo de empregos e renda a populacao, reverter a situacdo do cambio
desvalorizado, da elevada carga tributaria e da infraestrutura deficitaria. A meta é
posicionar o Brasil como a terceira maior economia de turismo do mundo. O pais
ficaria atras somente dos Estados Unidos e China, movimentando US$ 170 bilhdes
até 2022. Concentradas nesse planejamento, as politicas publicas trabalhardo para
chegar a 2015 com 7,1 milhdes de visitantes estrangeiros, US$ 10 bilhdes em

receita e 240 milhdes de viagens domeésticas.

O programa estabelece também objetivos a serem alcancados nos proximos
anos, Como preparar o pais para 0s megaeventos esportivos, incentivar o brasileiro
a viajar pelo pais, incrementar a geracdo de divisas internacionais, aumentar a

competitividade da atividade e fortalecer a gestdo compartilhada.

O mercado de turismo no Brasil vem sustentando sua tendéncia de
crescimento nos Uultimos anos e suas evidéncias sdo: a expansdo dos
desembarques domésticos, das taxas de ocupacéo de hotéis, dos gastos de turistas

estrangeiros no pais, do faturamento e dos postos de trabalho nas empresas do
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setor; o incremento das vendas de pacotes turisticos e o aumento dos
financiamentos. Em 2012, o fortalecimento da economia nacional, o aumento de
demanda por viagens e investimentos, a expansdo do volume de operacdes e a
imagem favoravel do Brasil no exterior sdo alguns dos fatores que fomentaram o
crescimento das atividades. A atual crise econdémica na zona do euro tem criado um
cenario de oportunidades para as Américas. O turismo na América do Sul cresceu
13,2% em 2011, enquanto o mundial cresceu 4,4%, e o Brasil vem pegando carona

nessa ascendente. A tabela a seguir mostra o desenvolvimento do setor nos ultimos

anos.
O TURISTAS RECEITA CAMBIAL
(mil) (milhGes de US$)
2003 4.133 2.479
2004 4.794 3.222
2005 5.358 3.861
2006 5.017 4.316
2007 5.026 4.953
2008 5.050 5.785
2009 4.802 5.305
2010 5.161 5.919

TABELA 02: CHEGADAS DE TURISTAS E RECEITA CAMBIAL TURISTICA NO BRASIL,
2003 A 2010
FONTE: MINISTERIO DO TURISMO - 2010

A consolidacéo da atividade turistica no Brasil deve resultar do fortalecimento
do mercado interno, sem desconsiderar a importancia da chegada de turistas
estrangeiros, que proporciona a geracdo de divisas para o Pais. E o turismo
doméstico que propicia, por meio de ganhos de competitividade, a musculatura

necessaria para a insercao da oferta turistica nacional no mercado internacional.

Em 2011, o turismo doméstico teve um crescimento de 6,5% e movimentou
130 bilhdes de ddlares, enquanto o internacional movimentou sete bilhdes de
dblares na economia brasileira. O crescimento nos ultimos dez anos foi de 32% para

0s vOos estrangeiros e 55% para 0s domesticos.
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Dados divulgados pelo Anuario Estatistico do Ministério do Turismo mostram
que o total de chegadas de turistas internacionais no pais, em 2010, alcancou 5
milhGes de passageiros, 0 que equivale a um aumento de 7,5% em relacdo a 2009.
Os turistas oriundos dos demais paises da Ameérica do Sul foram responsaveis por
aproximadamente 46% do fluxo para o Brasil. Na projecdo da OMT, o turismo
interregional (o qual é feito dentro do préprio continente) deve se manter nos

préoximos 20 anos, continuando responsavel por 80% dos deslocamentos.

O principal pais emissor de turistas ao Brasil € a Argentina. Em seguida estao
Estados Unidos, Italia, Uruguai e Alemanha. (BRASIL, 2010). Segundo dados do
Banco Central, os gastos efetuados por turistas estrangeiros em visita ao Brasil, no
segundo trimestre de 2012, somaram US$ 1,5 bilhdo, crescimento de 1,72% em
relacdo ao mesmo periodo do ano anterior. Em 2011 somaram US$ 6,7 bilhdes
(14,46% a mais que em 2010).

Por outro lado, os gastos dos brasileiros com viagens internacionais
totalizaram US$ 21 bilhdes em 2011, com crescimento de 25%. Esse gasto faz o
pais ocupar a segunda colocacao entre os que mais expandiram seus gastos entre
todas as nacionalidades. Dados da OMT mostram que os brasileiros estdo proximos

de entrar na lista das dez nacionalidades que mais gastam em viagens.

A atual circulacdo de passageiros esta fortemente concentrada nos terminais
aeroportuarios de Sao Paulo, Distrito Federal, Rio de Janeiro e Minas Gerais. Os
aeroportos que mais receberam véos domeésticos em 2011 foram Guarulhos e

Congonhas, em Sé&o Paulo.

Os empresérios de todos 0s segmentos S0 unanimes quanto a perspectiva
de significativa ampliacdo dos negdcios em 2012, acompanhando os dados de nova
expansao da economia brasileira. As empresas do setor de turismo registraram
aumento no faturamento médio de 18,3% em 2011. O faturamento das empresas do
setor de turismo, em 2011, cresceu para 94% do mercado, 4% manteve-se estavel e

reducdo em 2%, comparativamente ao auferido em 2010.

Alguns pontos considerados desfavoraveis a expansdo dos negocios sao a
escassez de mao de obra qualificada e especializada e a restrita e insuficiente

malha e infraestrutura aérea, apesar da recente expansao. Para comprovar esses
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dados basta passar por um aeroporto em feriados ou dias movimentados e ver o

nivel de despreparo das companhias aéreas e da estrutura existente.

Entre os principais pontos positivos para a concretizacdo dos negdécios do
segmento foram citados: o crescimento do PIB, a entrada de investimentos
estrangeiros no pais e a valorizacdo da moeda nacional. Além disso, a aproximacao
da realizacao dos eventos previstos para ocorrerem no pais também tem estimulado
o desenvolvimento do turismo de negdcios, o aquecimento do mercado de hotelaria,
o incentivo do governo (proporcionando facilidades de realizagdo de investimentos
de modernizacéo), a reducdo da taxa de desemprego e 0 aumento no consumo de

viagens de lazer pela classe C.

Segundo a Organizagdo Mundial de Turismo, a atividade é responséavel pela
geracdo de oito por cento do total de empregos no mundo. Esse numero de
empregos gerados no mercado formal pode ser extrapolado para se chegar a uma
avaliacdo do mercado informal: estudos indicam uma relacdo de trés empregos
totais para um emprego formal. Segundo a Folha de Sao Paulo (2002) um em cada
onze trabalhadores no Brasil vive da atividade turistica. Os quatro segmentos que
mais contrataram em 2011 sdo, nesta ordem, o de agéncias de viagem, operadoras

de turismo, transporte aéreo e locadores de automoveis.

O setor envolve milhares de pequenos negdocios em todo o Pais — taxistas,
lojistas, guias turisticos, pousadas, restaurantes, meios de hospedagem, arteséos e
agéncias de viagens, entre outros. O aumento da competitividade dos destinos
turisticos e a melhoria da qualidade dos servicos ofertados devem ser prioridades
por meio da qualificagao profissional e incremento dos produtos e servicos em todos
os elos da cadeia produtiva do setor.

Os dados econbmicos internacionais mostram uma forte relacdo entre o
ambiente econdémico e o turismo: o aumento do PIB potencializa o crescimento do
turismo. A atividade foi responséavel por 10% do PIB no Brasil, em 2011. O WTTC
(The World Travel & Tourism Council) projeta ainda o crescimento econdémico de
7,8% para o Brasil em 2012. O pais passou a representar cerca de 30% das receitas

cambiais geradas pela América do Sul e 0,6% do total mundial.

A economia brasileira apresentou crescimento de 2,7% em 2011, resultado
inferior ao de 2010 (7,5%). Esse resultado deve-se principalmente a desaceleracédo
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industrial, a crise internacional e a preocupacdo do governo com a inflacdo. Ainda
assim, € importante destacar que, ainda assim, em 2011 o Brasil ultrapassou o
Reino Unido, tornando-se a 62 economia do mundo, segundo dados do Centro de

Economia e Pesquisas de Negdcios.

A demanda turistica € elemento fundamental no sistema turistico. A definicdo
do termo, segundo Wathieson e Wall (2001, citado por COOPER, et al., 2007) € o
namero total de pessoas que viajam ou que gostariam de viajar para utilizar as
instalacdes e servicos em locais afastados de seus lugares de trabalho e residéncia.
A importancia de saber sobre a demanda consiste no embasamento para o trabalho
do marketing, da politica de desenvolvimento do setor e das politicas sociais. O
turismo € uma atividade de demanda, associada ao consumo, sendo seu
desempenho fortemente influenciado pelo crescimento no nivel de renda dos

consumidores efetivos e dos demandantes potenciais (COOPER, et al., 2007).

Apesar da relacao direta feita pela populacédo entre turismo e lazer, o turismo
de negdcios gera um significativo fluxo de visitantes e promove uma demanda por
servi¢os hoteleiros mais intensa. Cabe destacar que a atividade se consolidou como
um ramo bastante dinamico e promissor: 27% dos turistas estrangeiros que visitam o
Brasil declaram como motivacdo de negocios e eventos e 24% do turismo doméstico
é igualmente motivado (BRASIL, 2010).

De acordo com a OMT, o mercado de feiras de negdcios devera crescer
11,6% e movimentar R$ 4,8 bilhdes neste ano em todo o pais. Com um publico de
14 mil turistas e um gasto médio diario em torno de 285 ddlares, a realizacao desses
encontros gerou 72.500 diarias nos equipamentos hoteleiros da regidao e um impacto
na economia acima de 20 milhdes de dolares.

Estudos da OMT (2012) mostram o perfil da demanda turistica internacional
no Brasil. Os principais resultados encontrados foram (BRASIL, 2010):

e Os turistas que visitaram o pais em 2010 declararam como o principal motivo
da viagem lazer, o que corresponde a 46%; enquanto 27% vieram a negocios,
eventos e convencgdes e 27% vieram por outros motivos.

e A maioria dos que vieram a lazer foram motivados por sol e praia (60%);
seguidos por natureza, ecoturismo ou aventura (26%); cultura (9%); e outros

motivos (5%).
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e Os principais destinos a lazer foram Rio de Janeiro — RJ (27%), seguido de
Foz do Iguacu — PR (23%) e Florian6polis — SC (19%).

e A cidade de S&o Paulo continua sendo o destino mais procurado para
negoécios, eventos e convengdes, seguido pelas cidades do Rio de Janeiro e
Curitiba.

e A maior parte dos turistas, ao organizarem suas viagens, teve como principal
fonte de informacdes a internet (31%), seguida de amigos e parentes (28%) e
outras fontes (41%).

e Em relagdo ao grau de satisfacdo da viagem, 85% disseram ter atendido
plenamente ou superado as expectativas e 96% manifestaram a intengao de
retornar ao Brasil.

e Aproximadamente 67% dos turistas que visitaram o Brasil estdo entre 25 e 50
anos e 68,3% possuem ensino superior completo.

e A preferéncia geografica € 51,2% nordeste, 17,6% sul, 17,0% sudeste.

e 595% dos turistas utilizaram o avido como meio de transporte e 51,8%
hospedaram-se em hotéis.

e 79,5% viajaram por conta propria enquanto 20,5% utilizaram pacote turistico.

e Roteiros preferidos: praias 64,9%, campo 13,5%, cidades historicas 12%

e Principais destinos concorrentes internacionais do Brasil: Caribe, Europa e
China.

e A avaliacdo por parte dos turistas foi mais alta para agéncia de viagens,
hospedagem, e restaurantes. Os itens com piores resultados de avaliacao
foram precos, conservacdo das rodovias, seguranca, limpeza, sinalizacao e
informacao turistica.

e Janeiro, fevereiro e dezembro s&o os meses considerados de alta estagao.

O estudo dos fluxos de turistas estrangeiros para o Brasil, publicado pelo
Ministério do Turismo, apresenta a tese de que a renda per capita dos paises de
origem dos turistas, as paridades cambiais com o real e as distancias entre os
paises sdo as variaveis criticas que definem os deslocamentos de turistas. Nessas
condi¢des, nosso pais ndo se encontra em uma posi¢cdo geografica favoravel, pois
0s paises de maior renda per capita ficam distantes, no hemisfério norte. Verifica-se
que a tese se confirma com as estatisticas de turismo internacional relativas a Africa
e a América do Sul. A proximidade do continente africano da Europa justificaria

assim um fluxo de turismo duas vezes maior que o gerado para o continente sul-
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americano. O México é outra boa evidéncia dessa tese. Localizado na América do
Norte e vizinho dos EUA, recebe mais de quatro vezes o numero de turistas que

visitam o Brasil.

O resultado do levantamento de visitantes subsidia a formulacdo de politicas
publicas, a definicAo de estratégias de promocao turistica do pais no exterior e
norteia decisdes empresariais do setor. Para BENI (2002) elementos importantes
para o futuro do turismo séo: inovagédo, desempenho e produtividade, qualidade dos
equipamentos e servicos, qualidade da interacdo turista e destino e conhecimento
aprofundado sobre o consumidor. O novo cliente € mais exigente, tem maior acesso
a informacdo, procura servicos personalizados e de qualidade, e o setor deve estar

pronto para recebé-lo de maneira satisfatoria.

Como citado anteriormente o marketing tem a fungdo de promover o destino,
identificar os gostos e caracteristicas de seus visitantes, criar materiais de
publicidade e desenvolver a imagem do local e fazé-la reconhecida pelo maior
namero de pessoas possiveis. Buscando estabelecer referenciais fundamentadas
para as acOes de promoc¢ao e marketing do turismo brasileiro, foram desenvolvidos o
Plano de Marketing do Turismo para o mercado interno — Plano Cores do Brasil e o
Plano de Marketing do Turismo Brasileiro no exterior — Plano Aquarela, que propdem
uma estratégia de investimentos do Ministério do Turismo nos principais mercados
emissores. Como primeiro resultado direto do Plano Aquarela, a partir de 2005, foi
criada a Marca Brasil, que passou a representar a imagem do turismo brasileiro e
dos principais atributos de exportacdo do pais no exterior. O simbolo esta sendo
incorporado a todo programa de promocdao, divulgacdo e apoio a comercializacao
dos produtos, servigos e destinos turisticos brasileiros no mercado internacional. O
plano d& especial atencdo a realizagdo dos grandes eventos esportivos mundiais
que ocorrerdo no pais, como alavanca para torna-lo mais conhecido pelo mundo, e a

participacdo em feiras e eventos internacionais.
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BRASIL

FIGURA 35 — MARCA BRASIL
FONTE: OMT (2012)

O fortalecimento da internet como canal difusor dessa nova “imagem”
nacional, de distribuidor de informacdes e o crescente niUmero de usuarios adeptos
sao vistos como fatores positivos para o turismo. A ampliacdo da oferta de servigos,
principalmente de vbos e pacotes turisticos, a popularizacdo do transporte aéreo, e 0
decorrente crescimento no niumero de vendas de passagens também foram fatores
favoraveis para o desenvolvimento dos negocios. Outros fatores inerentes as
empresas, tais como a customizacdo dos servicos, a fidelizacdo de clientes e a

consolidacdo das marcas também sao importantes para a expanséo do faturamento.

As redes sociais vém influenciando o modo de fazer negdcios e ganhar
dinheiro com o turismo, e é um rapido e eficaz modo de obter a opinido de seus
clientes. Segundo a pesquisa realizada pela Terra Forum (2012), nos ultimos anos o
turista ficou mais independente de prestadores de servigos turisticos e mais
envolvido com outros viajantes. O chamado Turista 2.0 sdo pessoas que utilizam a
internet para buscar, compartilhar ou gerar informacbes de viagens. Eles
compartilham experiéncias pessoais e pesquisas feitas em beneficio préprio com
outras pessoas que possam ter 0 mesmo interesse e por isso devem ser analisados

e levados em consideracao nas decisdes relacionadas ao setor turistico.

Conclui-se que no Brasil, apesar do potencial inquestionavel da atividade
turistica, as autoridades responsaveis pelo desenvolvimento do setor, de forma
geral, pouco adotam indicadores e pesquisas a fim de compreender melhor essa
complexa atividade, minimizar possiveis falhas e orientar suas acfes. Em uma
atividade que envolve diferentes setores produtivos, torna-se estratégico dispor de

ferramentas que auxiliem o planejamento das a¢fes e o investimento de recursos.
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O crescimento da atividade turistica e a tendéncia de descentralizacdo dos
fluxos propiciardo desenvolvimento socioeconémico, beneficiando diversos setores e
pessoas. Esta pode se constituir numa importante dimensao dos esforcos a serem
empreendidos para reduzir as desigualdades regionais no plano nacional e
internacional e para promover um ambiente favoravel ao incremento, especialmente
nas areas de comércio e financas. Nesse contexto o Brasil tem a oportunidade de
crescer e desenvolver suas atividades turisticas, e aproveitar os eventos esportivos
que sediard4 para mostrar a imagem de um destino mais estruturado e preparado
para receber turistas do mundo todo. O governo devera agir em diversos segmentos
para chegar ao patamar desejado, em uma acdo conjunta com instituicdes de

pesquisas, financiadoras e empresas privadas. Essas ac¢des, segundo a OMT, sao:

Desenvolver o produto turistico brasileiro com qualidade, contemplando

nossas diversidades regionais, culturais e naturais;

* Promover o turismo com um fator de inclusédo social, por meio da geracéo de
trabalho e renda e pela inclusdo da atividade na pauta de consumo de todos
0s brasileiros;

 Fomentar a competitividade do produto turistico brasileiro nos mercados
nacional e internacional e atrair divisas para o pais;

» Estruturar os destinos, diversificar a oferta e dar qualidade ao produto turistico
brasileiro;

» Oferecer infraestrutura adequada e equipamentos e servi¢os satisfatorios;

» Consolidar um sistema de informacdes turisticas que possibilite monitorar os

Impactos sociais, econdmicos e ambientais da atividade, facilitando a tomada

de decisbes no setor e promovendo a utilizacdo da tecnologia da informacao

como indutora de competitividade.

4.2 COPA DO MUNDO 2014

A realizacdo da Copa do Mundo de Futebol da FIFA em 2014 e dos Jogos
Olimpicos em 2016 pode trazer uma série de beneficios para o Brasil, em especial
para o setor de turismo. A cobertura jornalistica em todo o mundo colocara o pais
em evidéncia, o que constitui uma grande oportunidade de maior e melhor
divulgacdo de nossos ativos turisticos e de elevacao, de forma permanente, do fluxo
de turistas estrangeiros para o Brasil (GOLDENSTEIN, 2011).
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Um megaevento como este abre uma oportunidade de promocéao do pais em
todo o0 mundo. E a chance do mundo conhecer as inigualaveis belezas naturais, a
riqueza cultural, as belas cidades e o0 povo alegre e receptivo. A expectativa é que
se ofereca ao turista infraestrutura adequada nos destinos e qualidade na recepcéo
e nos servicos oferecidos. Para atingir esse objetivo o Ministério do Turismo, em
cooperacdo com estados, municipios e a iniciativa privada, trabalhard com os

seguintes eixos de atuacdo (BRASIL, 2011):

1) estruturacdo e preparacdo das cidades-sede, executando o0
aperfeicoamento da infraestrutura basica necessaria a atividade turistica, como
revitalizacdo de areas consideradas de alto potencial turistico, aperfeicoamento da

sinalizag&o turistica e viabilizagdo do aproveitamento turistico do entorno;

2) atratividade e satisfacdo do turista por meio da qualificacéo profissional de
servicos como receptivos de aeroportos, estacbes, hotéis, funcionarios de

restaurantes, motoristas de taxi e outros servicos;

3) promocédo do pais por meio do planejamento de marketing, gerando com

isso 0 aumento da exposicao internacional e nacional do destino Brasil;

4) crescimento sustentavel de novos investimentos em diversas areas, como

a da atividade hoteleira, por meio da oferta de mecanismos de fomento.

As acdes acima descritas movimentarao vultuosos investimentos (do setor
publico e privado) e visam proporcionar um melhor acolhimento aos visitantes e
melhorar a competitividade dos destinos turisticos brasileiros, mas espera-se que,
principalmente, proporcionem desenvolvimento econdémico e social as cidades,
deixando um legado a populacdo brasileira em termos de desenvolvimento

sustentavel, infraestrutura, tecnologia e qualificacdo dos recursos humanos.

Com a motivacdo do evento, espera-se a afluéncia de 500 mil turistas
estrangeiros, dos quais cerca de 25% deverdo aproveitar para circular pelo pais e
conhecer outras localidades fora das cidades-sede, as quais ja fazem parte dos 65
Destinos Indutores do Desenvolvimento Turistico Regional descritos pelo PNT.
Esses destinos foram selecionados pelo Ministério do Turismo de acordo com suas

caracteristicas e potencialidades. O objetivo é estrutura-los para atingir padrdo de
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qualidade internacional, estimulando a maior permanéncia do turista antes, durante

e apos a Copa 2014.

A frente de trabalho do governo para chegar as condi¢cdes esperadas ocorre
em diversos segmentos. Foram criadas diretrizes para cada ramo de interesse. Os
servigos devem estar presentes em um destino turistico em quantidade e qualidade
adequadas ao segmento turistico que atende. Tem um carater altamente estratégico
por ser o canal de relacionamento direto com o turista, tornando tangivel o
acolhimento e receptividade de um destino. Por isso, estes sao servigos que devem
estar adequadamente dimensionados, mantidos e promovidos para proporcionar a
melhor experiéncia ao seu usuario. Compdem esta diretriz 0os servicos de
hospedagem, servicos de alimentacédo, atrativos turisticos, centro de atendimento ao

turista (CAT) e sinalizacao turistica.

Os atrativos turisticos das cidades-sede tém papel importantissimo e
estratégico, porque tém poder de influenciar a permanéncia dos espectadores dos
jogos, motivando-0s a permanecer mais tempo na cidade. Neste sentido, a oferta de

variedade de atrativos deve ser estruturada e suficiente e pode maximizar os

resultados do evento.

Por isso, faz-se necessario atentar para que os atrativos estejam adequados
em termos de:
e Estado de conservacéo local e do entorno natural (meio ambiente);
e Existéncia de infraestrutura apropriada aos turistas;
e Acesso facilitado e acessibilidade aos portadores de necessidades

especiais.

O Brasil possui ampla oferta de atrativos, principalmente para 0os segmentos
sol e praia, cultural e ambiental. As areas naturais tém grande potencial para
eventos ao ar livre e lazer em geral, mas é recomendavel que novos atrativos sejam
desenvolvidos, visto que podem enriquecer e diversificar a oferta existente de
atracdes na cidade. Os atrativos culturais possuem bastante singularidade e apelo
turistico, mas precisam de adequacdo para visita de estrangeiros e trabalho de

marketing para utilizacdo dos préprios moradores da cidade.
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Em um evento como a Copa de Futebol, no qual a motivacédo principal € o
esporte, o Centro de Atendimento ao Turista (CAT) desempenha papel importante
na promocao da cidade-sede. Com o crescimento do turismo individualizado, no
Brasil e no exterior, torna-se condicdo relevante a existéncia de um local que

concentre informacdes sobre a localidade e os destinos da regido, disponibilizando
folhetos e mapas, atendimento em idioma estrangeiro e, se possivel, a op¢édo de
efetuar reservas em atrativos, hotéis e restaurantes. Se o interesse se inicia com o
jogo que ira acontecer na cidade, ele pode ser ampliado por um CAT eficiente e bem

estruturado.

No Brasil, foi verificado que a estrutura de CATs é pequena e que ha caréncia
de Postos de Informacado Turistica (PIT). H& grande confus&o entre os conceitos de
CAT e PIT. O primeiro € maior e melhor estruturado, oferece mais servicos e
possibilidades e precisa estar localizado em pontos-chave do fluxo turistico da
cidade. Ja os PITs, estdo em maior niumero na organizacao turistica das cidades,
mas tém estrutura e capacidade de atendimento menor. Localizam-se em pontos

turisticos espalhados por toda cidade.

A habilidade de circulacdo dos turistas no perimetro de visitacdo é propiciada
por uma sinalizacao eficiente, e torna-se um fator de grande importancia para a
satisfacdo do turista no destino. Por meio da existéncia de orientagbes claras e
precisas, o turista pode potencializar o seu plano de visitagdo, conhecendo melhor o
local e eventualmente aumentando o gasto médio durante sua estada. A falta ou
ineficiéncia de sinalizacdo € um dos itens mais citados entre os estrangeiros que

deixam o pais.

7

A qualificacdo profissional € responsavel pelo aprimoramento da parte
intangivel do turismo. Esta diretriz tem grande importancia na impressao que o
turista leva do pais. A imagem ja consagrada do brasileiro como povo hospitaleiro e
simpatico deve ser confirmada pela exceléncia no atendimento ao publico. Deve

haver investimentos na qualificacédo e treinamento desses profissionais.

Para alcancar resultados competitivos, € necessaria, além da infraestrutura
basica, a existéncia de servicos que viabilizem a circulacéo dos turistas pelo destino.
A estruturacao do turismo receptivo de forma profissional, com oferta de produtos e
servicos com qualidade e seguranca, € um dos fatores que confere ao turista a
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satisfacdo de suas expectativas. Os guias de turismo desempenham um papel
importante nesse contexto, pois atuam como interlocutores locais. Devem ser bem

preparados, devidamente credenciados e fluentes em varios idiomas.

Uma das principais potencialidades do evento Copa do Mundo de Futebol € a
promocao internacional do pais-sede. De acordo com levantamento da FIFA, a Copa
de 2006 teve 73 mil horas de transmissdo na TV, em 214 paises e territorios.
Segundo esta mesma estimativa, 0 evento gerou uma audiéncia acumulada de 26

bilhGes de espectadores.

Os numeros sao expressivos, e 0 pais deve maximizar esta exposicao através
da elaboracdo de um planejamento de marketing capaz de identificar as
possibilidades e oportunidades de se mostrar ao mundo, de construir a imagem
desejavel e chegar até os turistas potenciais e convencé-los a viajar. O material
promocional € um dos elementos de marketing que ajuda a compor a imagem da
localidade, por isso deve refletir a realidade local e estar voltado aos segmentos que

se pretende atingir.

Uma ferramenta efetiva para o marketing do destino € dispor na internet um
site da localidade, onde se concentre informacfes sobre o destino, como atrativos
existentes, cultura local, infraestrutura de equipamentos e servi¢cos turisticos,
calendario de eventos, além de outros dados indispensaveis para a definicdo de
uma viagem. Os portais de internet devem ser bem estruturados e oferecer as

informacgdes em varios idiomas.

No contexto de pesquisas de mercado, ha informacéo reduzida e caréncia de
levantamento detalhado sobre o perfil do turista internacional e respectivos
segmentos de interesse, por municipio. Os dados oriundos das pesquisas da

Embratur precisam ser complementados pelas pesquisas locais dos municipios.

De acordo com o Ministério do Turismo, em um cenario de crescimento
acelerado e de ganhos de competitividade, o mercado interno podera alcancar, no
ano de 2014, o patamar dos 500 milhdes de postos de trabalho nas atividades
caracteristicas do turismo, com 35,4 mil estabelecimentos hoteleiros, 78 milhdes de
desembarques domeésticos e sete milhdes de turistas estrangeiros, com impacto de
US$ 9 bilhbes em divisas internacionais. Toda essa mobilizacdo deve aquecer a

economia nacional e desenvolver varios municipios, de forma a deixar o legado da
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infraestrutura e do desenvolvimento urbano para sua populacdo, melhorando a
imagem do pais no exterior e fomentando a atividade turistica por tempo

indeterminado.

4.3 CURITIBA, PR

Com o nome de Vila de Nossa Senhora da Luz dos Pinhais, Curitiba foi
fundada em 1693 e nomeada a categoria de cidade em 1842 e posteriormente
capital do estado. Seus principais ciclos econémicos foram o ouro, o tropeirismo, a

erva-mate, a extracdo da madeira e do café.

Desde 1721, quando passou a ser chamada de Curitiba, existiam agdes no
campo urbanistico para manutencao e preservacao da area publica central. Algumas
orientacdes determinavam quais tipos de atividades a vila deveria comportar. Com a
intencdo de tornar-se capital do estado, a cidade tentou estabelecer um perfil
organizado através do controle do uso urbano, através de divisbes de zonas com
funcdes especificas. Apos ser nomeada capital algumas medidas foram tomadas
para dar nova forma urbana a cidade: ruas alargadas, uniformidade dos quarteirdes,
sistema de canalizagdo das &guas, arquitetura das construcdes,entre outras.
(SIVIERO, 2005)

Em 1895, segundo o Guia Geografico (2010), surge o primeiro Codigo de
Posturas de Curitiba, o qual regulamentava alinhamentos prediais, normas de
saneamento, arruamento, controle sobre matas, plantagdo de novas arvores. Em
1904 o cenario comecou a ser transformado gracas a tecnologia e equipamentos
importados da Europa, que possibilitaram a implantacdo dos bondes elétricos, da

iluminacéo publica e da vinda dos automoveis. (SIVIERO, 2005)

O primeiro instrumento urbanistico da cidade foi o Plano Agache, em 1943.
Caracterizado pela concepc¢ao organica da cidade, estruturacao viaria e pela divisdo
do municipio em zonas funcionais, o plano nao foi implementado em sua totalidade.
Em 1965 teve inicio a elaboracdo do Plano Diretor de Curitiba com a criagdo do
Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba — IPPUC, considerado um
marco na organizacao espacial de Curitiba. Apresentava propostas inovadoras para
a época como a integracdo entre a recreacdo, o trabalho e a promocao social, o
cuidado com o meio ambiente, 0 aumento da qualidade de vida da populacao,
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transporte coletivo eficiente, a preocupagdo com a prevengdo de enchentes através
da preservacao de grandes areas verdes que geraram 0s parques e pragas que hoje
sdo os principais atrativos da cidade. Este plano foi sustentado pelo tripé de
integracdo fisica— zoneamento, transporte coletivo e sistema viario, mas
constantemente trabalhado em conjunto com outras questdes essenciais, que
formam uma acdo paralela das diretrizes do plano diretor: dindmica econémica,
organizagdo social e meio ambiente. (IPPUC, 2004). A ocupac¢do da éarea central e
sua funcdo de prestadora de servicos e comércio estimulou a ocupacdo de bairros
limitrofes. (SIVIERO, 2005)

Em 1970 houve uma intensa urbanizacédo devido as migracdes do campo,
oriundas da automacao agricola. Em 1980 a cidade reorganizou a implantacdo de
equipamentos sociais na periferia e fomentou a participacdo popular na gestdo. Na
década de 1990 diversos equipamentos culturais, parques e espac¢os publicos foram

construidos, gerando renovacdes urbanas e espaciais. (SIVIERO, 2005)

Durante toda evolugéo histérica, Curitiba recebeu diversos imigrantes como
alemaes, italianos, ucranianos, poloneses e espanhois. A cidade também recebeu
pessoas de outros estados, como Santa Catarina e Rio Grande do Sul. Essa mistura
culminou em uma riqueza étnica e cultural e transformagfes na cidade em varios
aspectos. A diversidade arquitetonica, religiosa e gastrondmica presentes na cidade
€ a prova da mistura cultural existente na cidade. Devido a importancia desses

povos alguns monumentos e parques foram feitos em sua homenagem.

FIGURA 36: MEMORIAL UCRANIANO FIGURA 37: MEMORIAL ARABE
FONTE: CURITIBA — PARANA (2012) FONTE: CURITIBA — PARANA (2012)
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Curitiba localiza-se no Primeiro Planalto do Parana, a 934 metros acima do
nivel do mar e ocupa uma area de 434,967 km2. Seu clima frio e instavel é
nacionalmente conhecido. A vegetacdo € representada por ipés roxos e amarelos e

pelo pinheiro-do-parand, marca da cidade.
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FIGURA 38: PINHEIRO — DO - PARANA FIGURA 39: IPE AMARELO
FONTE: CURITIBA — PARANA (2012) FONTE: CURITIBA — PARANA (2012)

O titulo de “Capital Ecolégica do Brasil” deve-se ao fato da cidade possuir a
maior area verde por habitante do pais, 52m? hab (trés vezes o valor recomendado
pela Organizacdo Mundial de Saude). Curitiba possui mais de 81 milhdes de metros
quadrados de vegetacdo preservada distribuida em parques, bosques e pracas.
(GUIA TURISMO CURITIBA, 2010)

Curitiba é a cidade-p6lo da Regido Metropolitana, a qual é formada por 29
municipios e 3.235.490 habitantes (IBGE, 2011). A populacdo de Curitiba é de
1.776.761 (IBGE, 2011) e dividi-se em 75 bairros e oito Administracées Regionais. A

cidade € a mais populosa da regido sul e a oitava do pais (IMAGENS 41).

A Rede Integrada de Transporte Coletivo foi implantada em 1970 com o
objetivo de reduzir o custo operacional e aumentar a qualidade do transporte de
massa. O sistema utiliza canaletas exclusivas e esta¢des tubo em nivel para agilizar
0 embarque. Essas estacdes tornaram-se caracteristicas do mobilirio urbano da
cidade (GUIA GEOGRAFICO, 2010). Famoso em todo o pais e fora dele, o sistema
€ conhecido pela sua qualidade e rapidez. Porém atualmente essas afirmacfes sao
questionaveis, visto que a populagédo cresceu mais que a estrutura do sistema, e 0
mesmo ja ndo exerce sua fungdo com exceléncia (IMAGEM 42). O sistema de

transito € estruturado por meio de trinarios: canaletas exclusivas de Onibus

expressos ladeados por pistas simples para veiculos, e em sentido contrario e
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paralelas a estas, vias rapidas com velocidade permitida superior. O sistema de

ciclovias ainda que com extensdo razoavel faz a ligacdo entre os parques, dando

funcdo apenas de lazer e ndo sendo util para o uso diario.

FIGURA 40: CURITIBA E REGIAO
METROPOLITANA
FONTE: GUIA GEOGRAFICO (2010)

FIGURA 41: CURITIBA E SEUS 75
BAIRROS
FONTE: IPPUC (2010)
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FIGURA 42: CANALETA EXCLUSIVA DE

TRANSPORTE COLETIVO
FONTE: BEMPARANA (2012)

FIGURA 43: ESTACAO TUBO DE
TRANSPORTE COLETIVO
FONTE: BEMPARANA (2012)

O municipio é considerado o centro econdmico do estado e a economia mais

forte do sul do Brasil, devido ao seu diversificado parque industrial incluindo o polo
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automotivo e o principal terminal aeroviario internacional da regido, o Aeroporto
Afonso Pena, o qual possui capacidade maxima de 3.5 milhdes de passageiros/ ano
(PARANA, 2012).
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FIGURA 44: DESEMBARQUE DE PASSAGEIROS NO AEROPORTO E RODOVIARIA DE

CURITIBA

FONTE: SETU, 2009

Curitiba possui uma grande diversidade de estilos arquitetbnicos que
compdéem a paisagem urbana e representam seu patrimbénio cultural. Sao
construgcbes antigas e contemporéneas, com estilos modernistas, ecléticos,
neoclassicos e coloniais. O Centro Historico, localizado no bairro S&do Francisco,
contém as edificacbes mais antigas da capital, datadas dos séculos XVIII e XIX
(GUIA GEOGRAFICO, 2010).

O planejamento urbano € a grande marca da cidade, assim como sua
preocupacdo com o meio ambiente. A imagem da cidade € formada pela impresséo
e interacdo das pessoas com 0 meio e permite que as pessoas reconhecam o
destino. A imagem deve conter trés componentes, segundo Lynch (1999):
identidade, estrutura e significado. A identidade é a capacidade de identificacdo do
objeto, o que implica em seu reconhecimento e distingdo das outras coisas. A
estrutura € a relacao espacial do objeto com o observador, e o significado € o que a

imagem cativa no observador, de maneira pratica ou emocional.

Segundo Ignarra (2003) Curitiba é reconhecida como a cidade com melhor
qualidade de vida pra morar no pais e ja recebeu o titulo de “Cidade Modelo” e
“Capital Ecologica” (GUIA GEOGRAFICO, 2010). Segundo Lynch (1999), a
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qualidade que a cidade tem de evocar uma imagem forte no observador, gerando

imagens estruturadas e identificadoras € a capacidade de imaginabilidade do objeto.

Imagem da Cidade Inst. Mun. De Turismo de Curitiba (2011)
Residentes Visitantes
Cidade com Qualidade de Vida 372 38,5
Cidade Ecologica 20,7 16,6
Cidade Cultural 11 12,5
Cidade Turistica 12,1 11,7
Cidade Universitdria 59 4,2
Outras 12.9 16,5

TABELA 03: AVALIACAO SOBRE A IMAGEM DE CURITIBA ( EM %)
FONTE: INSTITUTO MUNICIPAL DE TURISMO DE CURITIBA, 2011

Hoje a capital enfrenta o desafio de grande metropole e se depara com
problemas em varias esferas da sociedade: altos indices de violéncia, inchago
urbano em funcao do grande fluxo diario da Regido Metropolitana, transporte publico
saturado, congestionamentos constantes. Mais do que nunca o planejamento urbano
deve ser eficiente e minimizar os problemas sociais e urbanos de uma grande

cidade como Curitiba.

4.4 TURISMO EM CURITIBA

Curitiba é a capital do estado do Parana, o qual possui area de 199.314 km2 e
em 2010 foi o 4° estado mais visitado do Brasil, tendo Foz do Iguagu o segundo
destino de lazer mais visitado do pais e Curitiba o terceiro destino por motivo de
eventos e negocios. Nesse ano o fluxo estadual de turistas ja chegou a 12,5
milhdes, gerando receita de 3,8 bilhdes de reais e variacéo de 43,1% de crescimento
nos ultimos oito anos (PARANA, 2012). Em 2008 a atividade turistica gerava em
torno de 46 mil empregos formais, sendo que destes 33 mil localizados em Curitiba.
O Ministério do Turismo, através do Programa de Regionalizacdo do Turismo definiu
65 destinos indutores do crescimento da atividade no Brasil. As cidades de Curitiba,
Foz do Iguacu e Paranagua séo as representantes do Parana (BRASIL, 2010). A
Secretaria Estadual do Turismo dividiu o estado em dez regides turisticas (FIGURA
45). O Plano de Desenvolvimento do Turismo do Parana tem como objetivo o

desenvolvimento da atividade no estado de forma eficaz, dentro dos padrbes de
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sustentabilidade, qualidade e competitividade, utilizando-se de acdes de gestdo,
fomento e promoc¢do, que permitam o incremento da economia e a inclusdo social da
populacao e a satisfacéo de seus visitantes. O desenvolvimento do plano acontece a
partir de trés areas estratégicas de atuacido (PARANA, 2010):

e Gestéo e Fomento ao Turismo Estadual
o Planejamento Integrado e Participativo
o Fomento e Articulacdo Institucional
e Desenvolvimento dos Destinos Turisticos
o Oferta Turistica
0 Qualificacao dos Produtos Turisticos
e Promocéao e Apoio a Comercializacdo
o Divulgacao do Destino Parana

o Comercializagdo do Destino Parana

| Litoral do Parana
E Rotas do Pinhio - Curitiba e
Regigo Metropolitana
[ Cenarios do Tempo - Campos Gerais
= Norte do Parana
~1 Corredores das Aguas - Noroeste
do Parand
Riguezas do Oeste
i |guassu & Caminhos ao Lago Itaipu
Estradas & Caminhos - Centro
do Parana
ales do lguagu - Sudoeste
do Parana
£ Terra dos Pinheirais - Centro-sul
do Parana

Fonte: Secretaria de Estado do Turismo - novembro 2008

- . SANTA CATARINA

FIGURA 45: AS DEZ REGIOES TURISTICAS DO PARANA
FONTE: PARANA (2008)

Nessa divisdo Curitiba entra na regido das Rotas do Pinhdo, juntamente de
sua regido metropolitana e tem apresentado altos niveis de atividade turistica: em

2011 recebeu 3.642.704 turistas, dos quais 37,6% vieram por motivo de negdcios e



97

eventos e 23,5% por motivos de lazer. Em 2007 o fluxo anual de turistas foi de

2.240.659, representando crescimento de 38% de turistas em quatro anos.

O Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentavel (2011) ainda

afirma que, em Curitiba:

A idade média dos turistas é de 33 anos e a maioria é do sexo masculino;

A permanéncia média dos visitantes nacionais é de cinco dias e de
estrangeiros 9 dias e o gasto médio diario US$ 80,86;

38% dos turistas s&o oriundos de outras cidades do estado, 29% de S&o
Paulo e 4,7% estrangeiro;

Do total, 90% néo utilizaram agéncias de turismo para organizar sua viagem;
Em 2011, 51% deles vieram de carro a capital e 32% ficaram hospedados em
hotéis;

A melhor avaliacdo do turista sobre a cidade foi para o quesito atrativo
turistico para 90% do fluxo;

Em 2010 o numero de empregos formais nos servigos turisticos totalizou
35.278 em Curitiba;

A projecdo do numero de turistas para Curitiba em 2012 é de 3.747.278;

Dos turistas que vem a Curitiba 57% preferem viajar sozinhos, 32% com a
familia e 11% em grupo (2011);

Para a escolha do destino, 41,5% recebem indicacdo de amigos e parentes.
Para obter informacdes sobre o destino, 40% usam a Internet (2009);

A renda média dos brasileiros que visitam a cidade foi de US$ 2,3 mil e dos
estrangeiros, US$ 2,5 (2007);

O valor gasto pelo turista na cidade € composto de: 40% relacionado a
hospedagem, 20% alimentacéo, restante para outros gastos;

A opinido dos turistas sobre a infraestrutura turistica é: bom para 61,6% e
otimo para 27,9%. O quesito Informacdes Turisticas obteve resultado bom

para 58% dos entrevistados e 6timo para 27%.

A Secretaria de Turismo do Estado desenvolveu uma pesquisa com 0S

moradores de Curitiba e coletou os seguintes dados (WEISS, 2010):

84% consideram a cidade turistica;

47% conhecem a maior parte dos pontos turisticos da cidade;
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e 67% acreditam que a atividade traz melhorias para a cidade, entre as mais
citadas estd o aumento de empregos, de negécios, da renda, do
conhecimento e da cultura;

e Os problemas que o turismo causa a cidade sdo: poluicdo e degradacao
ambiental, aumento de precos, alteracao das caracteristicas da populagao;

e As iniciativas sugeridas pelos entrevistados para melhorar a recepgao aos
turistas: melhorar estradas e acessos, melhorar a infraestrutura dos atrativos,
fornecer informacdes e sinalizacdo turistica, capacitacdo dos atendentes,
melhorar a limpeza publica e a seguranca nas ruas, melhorar 0s servicos
destinados e promover a integragcdo entre governo, empresas e a

comunidade.

Como citado anteriormente, o novo turista € mais informado e exigente, e se
preocupa mais com a preservacdo do meio ambiente e do patriménio material, por
isso busca destinos que também tenham essas preocupacfes e politicas de
conscientizagcdo. Nesse contexto Curitiba tem como maior atrativo a fama de cidade
modelo em questdes ambientais, seu planejamento urbano, os programas de
ecologia e o sistema de transporte publico que fizeram a cidade ter reconhecimento
nacional e internacional. Curitiba também oferece atrativos culturais, comércio e
servicos especializados e ganha destaque pela proximidade geogréfica de outros
pontos de interesse como a Serra do Mar, o Parque Estadual Vila Velha, a cidade
histérica da Lapa, entre outros. As principais vias de acesso a Curitiba sdo as BR
116, BR 277 e BR 376 e 0 acesso ao aeroporto é feito pela Avenida Comendador
Franco. Por causa do desenho urbano radial, estas vias direcionam-se para o centro
da cidade, atribuindo-lhe grande enfoque e facilitando o acess. A rodoferroviaria
também esta localizada em area central e possui movimento anual de 7.344.232
passageiros (IPPUC, 2007).

7

A “Linha Turismo” € uma linha de 6nibus que possui itinerario diferenciado,
contemplando os 25 principais pontos turisticos da cidade em um trajeto de 44
quildmetros e duas horas e meia de passeio. Em 2008 foi lancado o double-decker,
onibus de dois andares e piso superior ao ar livre, proporcionando vista panoramica
do trajeto. Essa nova opcéo fez aumentar o nUmero de passageiros de 306 mil em
2006 para 357 mil em 2008 (CURITIBA, 2008). Em 2011 o numero de embarques na

linha foi de 605 mil pessoas.
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FIGURA 46: LINHA TURISMO EM CURITIBA
FONTE: IPPUC (2011)

Guabirotuba

A prefeitura municipal também disponibiliza o “Disque Turismo”, um servico

telefénico gratuito que tem o objetivo de esclarecer davidas e fornecer informacdes

sobre 0s pontos turisticos da cidade, como roteiros, hotéis, acessos e atrativos. O

volume de chamadas recebidas é de dez mil por ano. As informacfes estédo

disponiveis nos idiomas portugués, francés, inglés e espanhol (PARANA, 2010).

Dentre os principais atrativos turisticos da cidade destacam-se pracas como a

Tiradentes, parques como o Barigui, o Jardim Botanico, e o Passeio Publico,

constru¢cées como o Museu do Olho, o calcaddo da Rua XV, o Setor Histérico, a

Feira do Largo da Ordem (considerada a segunda maior feira de artesanato do

Brasil) entre muitos outros. Os atrativos mais visitados de Curitiba em 2011 foram:
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Jardim Botanico (40%), Opera de Arame (21%), Parque Barigui (15%) e Parque
Tangué (9%). (PARANA, 2010)

FIGURA 47: MAPA PONTOS TURISTICOS CURIITBA — PR
FONTE: CURITIBA (2010)

FIGURA 48: CALCADAO RUA XV FIGURA 49: TEATRO GUAIRA
FONTE: CURITIBA, 2010 FONTE: GUIA TURISMO, 2010
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FIGURA 50: OPERA DE ARAME FIGURA 51: PRACA TIRADENTES
FONTE: GUIA TURISMO, 2010 FONTE: GUIA GEOGRAFICO, 2010

FIGURA 52: PARQUE BARIGUI FIGURA 53: MUSEU OSCAR NIEMEYER
FONTE: CCVB, 2010 FONTE: GUIA TURISMO, 2010

— - ——r

FIGURA 54: PASSEIO PUBUCO FIGURA 55: JARDIM BOTANICO
FONTE: GUIA GEOGRAFICO, 2010 FONTE: BAIXEAKI, 2010

Em relacdo aos equipamentos e servigos turisticos, Curitiba tem uma
estrutura hoteleira eficiente, uma variada gama de opc¢bes de restaurantes, boas
opcbes de entretenimento e rede de transportes especializada. Ja a estrutura de
recepcdo e apoio ao turista € muito precaria. Segundo a Gazeta do Povo
(07/10/2012) s&o nove postos de informacdo turistica em Curitiba nos quais é
possivel obter mapas, materiais promocionais e informacdes variadas sobre turismo
e cultura. Os turistas utilizam cada vez mais esses postos, 0 que reitera sua

importancia fundamental a atividade turistica com qualidade (FIGURA 56). Estédo
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espalhados pela cidade e localizados em pontos estratégicos do roteiro turistico da
cidade: Rua 24 horas, Rodoferroviaria, Torre Panoramica, Santa Felicidade,
Aeroporto Afonso Pena, Arena da Baixada, Estddio Couto Pereira, Largo da Ordem
e Secretaria de Turismo de Curitiba. A administracdo desses postos é feita pelo
Instituto Municipal de Turismo, que pode fazer parcerias com a iniciativa privada.
Segundo Weiss (2010) vale salientar a falta de um ponto deste nos arredores do
calcaddo da Rua XV de Novembro, um dos principais locais de visitacao turistica.
Ainda segundo a Gazeta do Povo (07/10/2012) no préximo ano serdo abertos novos

postos no Mercado Municipal e no Restaurante Madalosso, em Santa felicidade.

+18,7%
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70.000 -
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50.000 -
40.000 -
30.000 -
20.000 -
10.000 -

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

= NUMERO DE 26.073 | 37.915 | 38.019 | 59.498 | 68.600 | 65.991 | 78.384
ATENDIMENTOS:

FIGURA 56: EVOLUGAO DO ATENDIMENTO NOS POSTOS E INFORMAGCOES TURISTICAS
FONTE: CURITIBA (2010)

As unidades existentes possuem estrutura simples, com um balcdo para
informacBes e um atendente, espaco para folders e materiais impressos. A falta de
unidade estética e organizacional dificulta o pronto reconhecimento por parte dos
visitantes, como o PIT da Rodoferroviaria que mais parece uma banca de jornal
(FIGURA 57). O PIT localizado no Largo da Ordem possui uma estrutura melhor, é
maior e além do balcdo de informacdes possui uma area que mostra a cultura local
(FIGURA 58). Possui elementos que remetem aos tragos da populagéo, como o

pinh&o e as etnias que tem maior expressividade.
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FIGURA 57: PIT RODOFERROVIARIA
FONTE: GOOGLE (2012)

FIGURA 58: PIT LARGO DA ORDEM FIGURA 59: PIT LARGO DA ORDEM
FONTE: A AUTORA (2012) FONTE: A AUTORA (2012)

Na Rua 24 Horas esta localizada a central de atendimento Curta Curitiba
Experience (FIGURA 76), espaco maior e mais desenvolvido que os demais pontos,
com grande espaco para materiais graficos e apresentacao de videos explicativos
sobre a cidade, e mesas para dois atendentes para venda de pacotes turisticos,
dicas sobre roteiros e informacdes sobre a Linha Turismo, e programagéo cultural e
os atrativos da cidade.O espaco nao possui banheiros destinados ao publico porque
esta dentro da Rua 24 Horas que possui essa estrutura e nem salas administrativas.
O layout do centro é ruim visto que a mesa dos atendentes esta colocada na
extremidade da sala, distante do acesso publico, dificultando o primeiro contato, mas

possui mobilidrio e equipamentos bastante modernos e tecnoldgicos.
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FIGURA 60: CURTA CURITIBA EXPERIENCE  FIGURA 61: CURTA CURITIBA EXPERIENCE
FONTE: A AUTORA (2012) FONTE: A AUTORA (2012)

O Brasil recebera a Copa do Mundo de Futebol em 2016 e Curitiba é uma
das doze cidades-sede. O Estadio que recebera os jogos é o Joaquim Américo, a
Arena da Baixada, o qual sera reformado pelo valor de R$ 150 milhdes. O total de
intervengbes na cidade totaliza R$ 4,85 bilhdes, os quais serdo aplicados na
construcdo do metrdé (BRT — Bus Rapid Transport), do parque tecnoldgico, obras
na Rodoferroviaria, revitalizacdo da Avenida Batel e Praca da Espanha, melhora
das vias de acesso, repaginacdo e acessibilidade das estacdes-tubo de diversos
pontos turisticos, reforma e ampliacdo de banheiros publicos e acessibilidade em
varias areas publicas, sinalizacao turistica em toda cidade, construcdo de posto de
informacdes na Praca Carlos Gomes, reforma do posto de Informacéo Turistica do
aeroporto, construcéo de trés novas centrais de atendimento ao turista em Foz do
Iguacu e a construcdo de nova Central de Atendimento ao Turista (CAT) no Jardim
Botanico (a qual abrigara também central de guias de turismo e posto de venda de
pacotes turisticos) e custard R$ 665 mil (COPA, 2012). Os postos de informacdes
ja existentes em Curitiba ter@o investimentos em sinalizacdo e acessibilidade. As
reformas, segundo a Gazeta do Povo (07/10/2012) deverdo ser concluidas até

maio de 2013. A previsdo do Instituto Municipal de Turismo € que a capital receba
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mais de 500 mil turistas no periodo dos jogos. O Ministério do Turismo fez uma
enguete em 2012 sobre qual sera o grande desafio do turismo para a Copa 2014.
O item mais votado, com 65% dos votos, foi oferecer servicos de qualidade,
seguido de conseguir fazer o turista voltar e recomendar o pais (26%), estimular o
turismo interno (6%) e aumentar o numero de turistas estrangeiros (3%). A
prefeitura aposta ainda no reforco dos postos de informacdes existentes para
garantir que os visitantes tenham acesso a roteiros turisticos e servi¢cos béasicos, e

tenham uma estada de qualidade.

O que diferencia os Postos de Informacdes Turisticas ja existentes da Central
de Atendimento ao Turista (CAT) que sera construida é que aquela possui estrutura
simplificada, pouca disponibilidade de servigos e pacotes e a localizacdo espalhada
em diversos locais, enquanto o CAT sera implantado no ponto turistico mais visitado
de Curitiba.

A Copa trara varios beneficios para a estrutura urbana e para a sociedade,
em especial para o desenvolvimento da atividade turistica, a qual gera varias
melhorias a cidade também. A histéria do desenvolvimento da cidade permite
concluir que a imagem da cidade esta intimamente ligada aos planos urbanisticos e
politicas de estruturacdo urbana. A cidade € famosa por ser uma cidade-modelo e
uma das capitais com melhor qualidade de vida do Brasil. Avenidas largas e
arborizadas, parques e areas de lazer, sistema viario pioneiro, ja exportado para
muitos paises, distritos industriais planejados e bairros residenciais que privilegiam o
bem viver revelam uma metrépole moderna e cosmopolita, com forte jeito europeu, 0
que fomenta a visitacdo turistica. A Copa do Mundo serd uma vitrine das cidades-
sede para o mundo todo, e a obrigacdo dos gestores é capitalizar essa atencédo. E
necessario mostrar nosso potencial turistico ao mundo, capitalizando os resultados
nao sé no periodo dos jogos, como também depois deles. O grande legado sera o
resultante dos investimentos em melhorias para cidade e seus cidadéaos,

fomentando a qualidade da cidade e sua fama em todo o mundo.
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5. DIRETRIZES BASICAS PROJETUAIS

O quinto e ultimo capitulo apresenta a conclusdo de toda pesquisa realizada
através da definicdo das diretrizes basicas que conduzirdo o projeto do Centro de
Recepcéo ao Turista em Curitiba — PR. A escolha do local a ser implantado levou
em consideracdo a importancia da localizacdo estratégica, os fluxos existentes na
cidade, a conceituacdo sobre centros de informacdes e o desenvolvimento da
atividade no Brasil. As diretrizes projetuais serdo baseadas nos dados levantados e
analisados até entdo, na caracterizacdo locacional, nos estudos correlatos
pesquisados, na funcdo e estrutura que o Centro possui, no programa e pre-

dimensionamento dos ambientes definidos neste capitulo.

5.1 CARACTERIZACAO LOCACIONAL

5.1.1 Situacao urbana: Bairro Reboucas

Um Centro de Recepg¢ao ao Turista tem como funcao fundamental receber os
visitantes e lhes dar informagdes acerca do destino. Para isso o local de sua
implantacéo € de fundamental importancia, porque deve ser visivel a quem chega a
cidade. Sua localizacdo deve ser estratégica para ter contato com o maior fluxo de

pessoas possivel e ganhar destaque em relacdo a paisagem urbana.

Tendo isso em vista, o bairro escolhido para implantagdo do Centro foi o
Reboucas. O bairro faz parte da Administracdo Regional Matriz e limita-se com o0s
bairros do Centro, Jardim Botanico, Parolin, Prado Velho e Agua Verde. Segundo o
Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba (IPPUC) o bairro possui
area de 2,98 kmz e € delimitado pela poligonal cujo ponto inicial esta na ponte da Av.
Sete de Setembro sobre o Rio Belém, Rua Chile, Av. Mal. Floriano Peixoto, Av. Pres.
Kennedy, Rua Brigadeiro Franco, Av. Sete de Setembro até a ponte sobre o Rio
Belém. O nome do bairro € uma homenagem aos engenheiros Antbnio e André
Reboucas que vieram para o Parand, no final do século XIX, para construir a
Estrada de Ferro Curitiba-Paranagua.



107

FIGURA 62: LOCALIZACAO DO BAIRRO EM CURITIBA
FONTE: IPPUC, 2008
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FIGURA 63: MAPA DA REGIONAL MATRIZ
FONTE: IPPUC, 2008
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FIGURA 64: MAPA DO BAIRRO COM LIMITES
FONTE: CURITIBA-PARANA, 2012

O desenvolvimento da linha férrea em Curitiba estd ligado com o
desenvolvimento econdmico e social da cidade. A estrada foi inaugurada em 1885
criando muitos empregos e gerando grandes investimentos na estrutura urbana. A
rede recebeu grandes obras arquitetbnicas de apoio ao servico ferroviario. A partir
da década de 1960 o setor entrou em crise e a linha passou a ser uma barreira fisica
para o desenvolvimento da cidade: sua acdo foi reduzida, alguns ramais foram
desativados e as paisagens comecaram a sofrer o processo de desterritorializacao.
Vérias obras e paisagens tiveram sua importancia histérica reconhecidas através do

tombamento como a Ponte Preta, a Estacdo Central e o Edificio Teixeira Soares.

Pela proximidade com a linha férrea o bairro Reboucas recebeu as primeiras
fabricas de Curitiba, no final do século XIX, com atividades relacionadas ao
beneficiamento e transformacdo da erva-mate e da madeira. A ocupacao fabril
incentivou a vinda de pequenos comerciantes e familias e a prefeitura investiu em

calcamento de ruas, canalizacdo dos rios e implementacdo do bonde elétrico. No
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Plano Agache, em 1943, a area foi demarcada como zona industrial. Porém, a partir
de 1960 o transporte rodoviario ganhou espaco, o novo Plano Diretor de Curitiba cria
a Cidade Industrial - CIC, com o desenvolvimento urbano e a desaceleragédo do
transporte ferroviario a area deixou de ter tanta importancia e muitas de suas
fabricas sairam da regido em direcdo a CIC. A regido ficou pouco movimentada,
gerando indices de violéncia, edificacdes vazias e baixa densidade populacional e
subutilizacdo. A Prefeitura Municipal criou o projeto de revitalizagdo com o intuito de
valorizar o antigo bairro industrial e torna-lo um polo cultural e turistico através de
incentivos construtivos, infraestrutura e novos projetos. JA em 1975, a Lei de
Zoneamento de Uso e Ocupacado do Solo considerava a regido como Setor Especial
de Recuperacéo, estimulando novos usos residenciais e comerciaiS nos espagos
vazios deixados pelas fabricas e pelas instalacdes da ferrovia. Em 2001, foi lancado
o projeto Novo Reboucas, que tinha o objetivo de fazer da regido um centro de lazer
e cultura e um polo de formacado profissional e de desenvolvimento tecnoldgico.
Segundo Lynch (1999), nada se conhece em si proprio, mas em relagdo ao seu meio
ambiente, a cadeia precedente de acontecimentos, a recordacdo de experiéncias
passadas. Um dos simbolos desse projeto € o Moinho Reboucas. A antiga
construcdo que abrigava uma fabrica de farinha de trigo que foi incendiada em 1942
e restaurada, voltou a funcionar em 2002 é sede da Fundagé&o Cultural de Curitiba.
(IUBEL et al, 2010)

A paisagem do bairro € heterogénea, formada por edificios altos e imponentes
e construcdes mais baixas com funcdes diversificadas: as antigas fabricas, o prédio
modernista do DER-PR, as antigas instalacdes da estacao ferroviaria (atual museu
ferroviario), e a praga Ouvidor Pardinho também ganham destaque.

Sua localizagdo central aliada a existéncia de terminais de transporte e dos
servicos e comércios diversificados gera grande fluxo de pedestres. A escolha do
bairro também se faz pela proximidade do centro de Curitiba. A regido é palco de
diversas manifestacdes da cultura, histéria e arquitetura local e concentra teatros,
centros comerciais, museus, hotéis, restaurantes e monumentos. A localizacdo da
rodoferroviaria, o trajeto percorrido pela Linha Turismo, o sistema de transporte
coletivo presente na regido, o intenso trafego de veiculos pelas principais vias e a
ligacdo facil as BR 277 (sentido litoral) e BR 376 (sentido Santa Catarina) e ao
aeroporto Afonso Pena também sdo importantes na escolha, além dos projetos de

culturalizacéo da area.
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5.1.2 O Terreno
O terreno escolhido esta na congruéncia das ruas Tibagi, Mariano Torres, Av

Silva Jardim e Av. Pres. Affonso Camargo e possui area de 4.588,69m2. Nele

atualmente encontra-se um posto de gasolina e uma loja.
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FIGURA 65: TERRENO E QUADRA SELECIONADOS
FONTE: CURITIBA-PARANA, 2012, ADAPTADO
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FIGURA 66: TERRENO SELECIONADO
FONTE: GOOGLE, 2012, ADAPTADO
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As justificativas para a escolha do terreno sao:

1)

2)

3)

4)
5)

6)

7

8)

9)

Facil acesso pelas vias Av. Presidente Affonso Camargo, R. Mariano Torres,
R. Tibagi e Av. Silva Jardim. Grandes vias que permitem a circulacdo de
veiculos grandes como 0Onibus de excursao e ponto de congruéncia de ruas
importantes de acesso a cidade e a regiao central.

Existéncia de mudltiplos passeios que culminam no terreno. As calcadas
possuem tamanho médio, mas concentram grande fluxo de pedestres,
proporcionando a ligacdo com importantes pontos de interesse como a
Rodoferroviaria, o Passeio Publico, Teatro Guaira e o Shopping Estacéo.
Existéncia de grande malha de ciclovias que convergem para o terreno (R.
Mariano Torres, Av. Silva Jardim e Av. Affonso Camargo);

Proximidade da Rodoferroviaria que gera grande fluxo de turistas;
Proximidade de terminais de transporte intermunicipais e existéncia da
estagéo-tubo Mariano Torres em frente ao terreno;

Principal via de acesso de quem chega do Aeroporto Affonso Pena,;
Proximidade de atrativos turisticos como pracas, museus e teatros. Além de
ser trajeto da linha turismo (entre Museu Ferroviario e Rodoferroviaria/
Mercado Municipal);

Existéncia do terreno da Garagem das Litorinas: perspectiva e qualidade
espacial e projeto da Secretaria da Cultura de futuro museu ferroviario.
Existéncia do Largo Baden Powel: maior abertura do espaco, possibilidade de
novas perspectivas, boas visuais, maior integragéo do Centro com o entorno.
Inexisténcia de grandes marcos contemporaneos no local o que

proporcionara maior destaque ao projeto.

Segundo a Lei de Zoneamento, Uso e Ocupacéo do solo o terreno pertence

ao Setor Estrutural Centro e os parametros construtivos sao:
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PARAMETRO OCUPACAO

Coeficiente de Aproveitamento 4

Térreo, Subsolo e 1° Pav. : 100%

Taxa de Ocupacédo Maxima Demais pav.: 50%

Altura Maxima Livre

Recuo Frontal Minimo Maximo exigido: 10m

Até 2 pavimentos: facultado
Afastamento Minimo das Divisas Demais pavimentos: h/6

(minimo: 2,5m)

Obrigatéria a implantacéo de

Taxa de Permeabilidade . ~ .
mecanismos de contencado de cheias

QUADRO 02: PARAMETROS CONSTRUTIVOS DO SETOR ESTRUTURAL CENTRO
FONTE: A AUTORA (2012)

Segundo IUBEL, et al (2010),0 terreno escolhido ja fez parte do terreno da
RFFSA e ficava sob o Desvio Novo, um ramal ferroviario que ligava o péatio a antiga

Estacdo Central e ao Edificio Teixeira Soares, passando sobre a Ponte Preta.

b= = : | -
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FIGURA 67: O DESVIO NOVO DO RAMAL CURITIBA-PARANAGUA
FONTE: PELOS TRILHOS, 2010




FIGURA 68: VISTA R. TIBAGI x AV. SILVA JARDIM
FONTE: A AUTORA, 2012

FIGURA 69: VISTA AV. SILVA JARDIM
FONTE: A AUTORA, 2012

FIGURA 70: VISTA R. MARIANO TORRES
FONTE: A AUTORA, 2012

FIGURA 71: VISTA R. MARIANO TORRES
FONTE: A AUTORA, 2012
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FIGURA 72: VISTA R. MARIANO TORRES x AV. PRES. AFFONSO CAMARGO
FONTE: A AUTORA, 2012

FIGURA 73: VISTA LARGO BADEN POWEL
FONTE: A AUTORA, 2012

FIGURA 74: VISTA R. TIBAGI x AV. PRES. AFFONSO CAMARGO
FONTE: A AUTORA, 2012

FIGURA 75: VISTA R. TIBAGI
FONTE: A AUTORA, 2012
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FIGURA 76: VISTA GARAGEM DAS LITORINAS/ RFFSA DO TERRENO
FONTE: A AUTORA, 2012

FIGURA 77: VISTA VIADUTO COLORADO DO TERRENO
FONTE: A AUTORA, 2012

O Deposito de Locomotivas/ Garagem das Litorinas foi construida em 1947,
na administragdo do Cel. Durival Britto e Silva. A edificacéo foi projetada com 60 x
45 metros, com trés vaos de 15 metros, cobertura em laje impermeabilizada,
estrutura em concreto armado e fundacdo em estacas pré-moldadas, considerada
uma obra moderna pra época. Atualmente é utilizada como garagem para veiculos e
local de reparos de litorinas, mas ja ha um projeto de interesse cultural na Secretaria
de Cultura do Estado.

Segundo Lynch (1999) a cidade, como uma obra arquitetbnica, € uma
construgdo no espaco, mas em grande escala, apenas perceptivel no decorrer de
longos periodos de tempo. As percepcdes acerca do terreno:

1) Grande circulagéo de veiculos na regiao;
2) Grande fluxo de pedestres, principalmente oriundos da Rodoferroviaria;
3) Féacil acesso ao transporte coletivo: estacdes-tubo do sistema integrado de

transporte no Largo Baden Powel, pontos de 6nibus convencionais nas ruas
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Tibagi e Mariano Torres com 6nibus locais como Interbairros e metropolitanos
com destino a Sao José dos Pinhais. Existéncia de pontos de taxi no Largo;

4) Pouca e esparsa vegetacao, inclusive no Largo;

5) Edificagbes ao redor com pequeno porte, exceto na Av. Pres. Affonso
Camargo que € estrutural, porém na quadra em destaque possui poucos
elementos verticalizados;

6) Calcadas revestidas com petit-pave e paver, iluminacdo publica aparente,
lixeiras e bancos existentes no Largo;

7) Ciclovia na Av. Affonso Camargo, na R. Mariano Torres e na Av. Silva Jardim;

Ainda de acordo com Kevin Lynch (1999), a imagem da cidade é formada
pela integracdo dos seguintes elementos perceptiveis: vias, bairros, limites,
cruzamentos e pontos marcantes. No terreno escolhido e suas adjacéncias é
possivel reconhecer esses elementos. As vias sdo as ruas Mariano Torres, Tibagi,
Affonso Camargo e Silva Jardim, por onde as pessoas se deslocam e observam a
cidade, se organizando e se relacionando ao longo dela. O Largo Baden Powel pode
ser considerado um limite porque funciona como interrup¢cdo da paisagem
verticalizada do centro, podendo ser penetravel pelas pessoas, uma vez que €
arborizado e com areas de permanéncia que se comunicam visualmente com o
terreno escolhido e pontos marcantes da paisagem de seu entorno imediato. Os
bairros Rebougcas e Centro s&@o reconheciveis pelas suas caracteristicas e
espacialidade. O terreno escolhido € um cruzamento, pois € um ponto estratégico,
de convergir de vias, de mudanca da estrutura da paisagem e de acumulo de
pessoas. E, finalmente, a Garagem das Litorinas e a Rodoferrovaria sédo pontos
marcantes que dao nocdo de espacialidade, orientacdo e situacdo ao observador.
Podem nao apresentar uma lembranca afetiva a populagdo, mas sao organizadores

espaciais e pontos de referéncia.
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FIGURA 78: TERRENO E ENTORNO
FONTE: GOOGLE, 2012, ADAPTADO

5.2 PROGRAMA DE NECESSIDADES E PRE-DIMENSIONAMENTO

Tendo em vista o que foi abordado no presente trabalho, fica decidido que o
projeto a ser desenvolvido terd uma localizacdo de interesse e serd um edificio de
destaque com o objetivo de chamar a atencéo de quem chega a cidade. Assim como
o primeiro estudo de caso relatado, tera aproximadamente mil metros construidos e
sediara além de um centro de informa¢des um local de exposi¢do da cultura local,

sendo de interesse também a comunidade local.

O Centro de Recepcdo ao Turista terd capacidade de receber,
simultaneamente, cerca de 80 visitantes em seu interior e em sua area externa.
Suas instalacbes terdo contingente de aproximadamente 20 funcionérios para o

atendimento ao publico em geral e para o funcionamento do préprio Centro.

O edificio tera um grande hall de acesso, que tera como funcéo receber e
distribuir os visitantes. Ele sera uma grande sala de estar e de convivéncia, o ponto

de encontro do Centro e seu dimensionamento deve ser compativel com sua funcgéo.
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Adjacente a esta area, o turista encontrara o balcao de informacées com uma equipe
treinada para bem recebé-lo e espacos para divulgacdo de material impresso,
painéis digitais interativos e computadores com acesso a internet para consulta

local. Esse grande ambiente tera area aproximada de 200mz2.

A area publica também abrigara servicos especializados a quem visita o
Centro. S&o previstas areas para guichés de agéncias de viagem e de servigos
turisticos, casa de cambio, caixas eletrbnicos de bancos, café e sanitarios,
totalizando em média 200m2. Em sua area externa, o Centro oferecera uma praca
aberta ao publico, de modo a acolher e levar os turistas para o edificio e criar uma
maior interacdo com seu entorno, criando perspectiva dos pontos de interesse e

compondo com a paisagem urbana.

O Centro, além de informacdes turisticas, disponibilizara também
informagdes sobre a cultura local. Para isso sao previstos espacos para exposicao
de artistas e produtos da regido. O turista poderd aproveitar a loja de souvenirs e
levar pra casa um objeto do artesanato local. Havera também uma sala multimidia
com capacidade de 50 pessoas para realizacdo de palestras, eventos, cursos e
discussBes sobre o0 assunto. O espago tera condicionamento acustico, térmico e
luminotécnico condizente com suas fungdes. A setorizagdo cultural resultara em
250m2,

A area administrativa ira abrigar a sala do coordenador, sala reunifes para
oito pessoas, sala de analistas e almoxarifado para materiais impressos. Na area de
servigo terdo copa e cozinha, vestiarios e banheiros para os funcionarios e depdsitos
para material de limpeza. O conjunto administrativo/ servicos devera ter acesso

restrito ao publico e fluxos independentes e area aproximada de 150mz2.

A idéia é que o Centro ndo seja usufruido somente pelos turistas, mas
também os moradores da cidade, os quais poderéo tirar duvidas sobre os atrativos,
tomar um bom café, ver exposicdes, ou ainda usar os servicos de banco e casa de
cambio. J& o turista deve ter a possibilidade de resolver tudo sobre a viagem no
local. Os fluxos de pessoas totalizardo quatro tipos: funcionarios do centro que
atendem o publico e trabalham na administracdo, convidados de 6rgéos e entidades

turisticas que irdo ao centro para reunides/ palestras, funcionarios externos que
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prestardo servicos terceirizados no centro (café, cambio, loja, guichés) e turistas e

moradores locais.
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FIGURA 79: ORGANOGRAMA E FLUXOGRAMA
FONTE: AUTORA, 2012

5.3 REFERENCIAL
ARQUITETONICO

ESTETICO,

PREMISSAS TECNICAS E PARTIDO

A grande motivacdo no projeto do Centro de Recepcédo ao Turista € criar um

edificio que acolha o visitante, cumpra sua funcdo essencial informativa com

exceléncia, valorize a identidade do destino e faga a divulgagédo do destino e de sua

cultura, ajudando a imprimir-lhe uma imagem coerente e satisfatéria.
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Quanto aos aspectos plasticos, a principal caracteristica do Centro deve ser a
expressividade, de modo que o visitante veja no edificio a imagem de Curitiba
através de uma arquitetura contemporanea e inovadora e tenha vontade de
conhecé-lo. Ele deve ser um marco urbano, um ponto de referéncia que tenha

destaque na paisagem, mas que esteja em harmonia com o entorno.

As visuais de maior interesse do Centro sdo o Largo Baden Powel e o
Depdsito das Locomotivas. Estas devem ser valorizadas e devem ter um contato
com o Centro. Deve-se considerar, também, a perspectiva de quem chega do
aeroporto pelo viaduto Colorado.

Em sua area externa, o Centro receberd uma praga para uso da populacao,
de modo a criar um dialogo com seu entorno e fazer a funcdo de grande recepcao
urbana. O resultado formal e suas particularidades devem dar énfase a tecnologia
construtiva com materiais e solucdes técnicas de alta tecnologia. O uso do contraste
entre materiais translicidos e opacos podem fomentar a integracdo entre interior e
exterior. O ambiente interno deve ser uma extensdo do externo, dando énfase a
abertura, acessibilidade e receptividade do edificio a todos. O projeto externo devera

integrar a area através de passeios, rampas e acessos bem resolvidos.

O projeto deve fazer referéncia a presenca e importancia da paisagem
ferroviaria a frente no terreno da Garagem das Litorinas e em todo seu entorno, com

a Rodoferroviaria, Ponte Preta e Museu Ferroviario.

Os ambientes internos devem possuir qualidade espacial e eficiéncia
termoacustica para que as funcdes sejam bem exercidas pelos atendentes. Devem-
se considerar as solu¢des de conforto ambiental e eficiéncia energética de modo a
garantir um carater sustentavel ao edificio. Os espacos devem ser amplos e
flexiveis, favorecendo a integracao social e a troca de informacgdes. Os fluxos publico
e administrativo devem ser resolvidos em dois acessos independentes. Deve-se

estabelecer uma circulacéo clara para que o usuario tenha facil deslocamento.

Deve-se observar cuidadosamente os aspectos ambientais locais, para que a
resolucdo arquitetonica otimize as qualidades de iluminacdo e ventilacdo desejaveis
e minimize quesitos indesejaveis e supra os insuficientes. A orientagdo solar e 0 uso

de materiais e equipamentos coerentes sao fundamentais nesse sentido.
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O projeto como um todo deve considerar os fluxos de pedestres, veiculos e
transporte publico existentes. A idéia é priorizar o fluxo que vem da Rodoferroviaria e
do aeroporto. Visto que o terreno encontra-se no trajeto da Linha Turismo, deseja-se
criar uma parada destinado ao Centro.

O projeto deve consolidar a area como local turistico e cultural, juntamente
das construcdes historicas, do potencial da area e das politicas publicas de
valorizacdo da regido, de modo a incentivar a atividade turistica e fomentar seus

beneficios em toda a cidade.
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