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PROJETO TREM/ METRO PE VERMELHO: O FORTALECIMENTO DO TURISMO
ENTRE AS REGIOES DE LONDRINA - MARINGA NO PARANA

Amabilly da Silva Santos

RESUMO: O chamado projeto Trem/ Metr6 Pé Vermelho, foi projetado a fim de
retomar o transporte ferroviario de passageiros na regiao entre Londrina e Maringa.
Os municipios incluidos no projeto ja possuem uma linha férrea e alguns ainda
possuem estacdes das antigas atividades ferroviarias. O presente artigo busca
apresentar a importancia historica do transporte ferroviario, para os treze municipios
envolvidos no projeto. Procurando instigar os envolvidos no planejamento do mesmo
a criar condi¢des de impulsionar o turismo através da atividade ferroviaria. A tematica
se faz relevante pois incentiva a viabilidade do projeto Trem / Metré Pé Vermelho de
forma em que se ressalta a relevancia da perspectiva do turismo dentro do trecho
idealizado. Deste modo, se utiliza metodologicamente de acordo com a natureza dos
dados, a pesquisa qualitativa. Conforme os procedimentos técnicos foram realizadas:
a pesquisa bibliografica e documental para que fosse possivel a elaboracdo de uma
base tedrico cientifica, e também a pesquisa de levantamento através de uma
entrevista realizada para complementar as lacunas encontradas com as demais
pesquisas. Sendo assim, pode-se concluir que para reforcar a viabilidade de um
projeto que vem sendo discutido por anos e sem previsdo de implantagéo, faz
necessario analisar outras questbes. Como apresentado neste artigo, pode-se
explorar de forma mais aprofundada a perspectiva turistica, com base no que ja vem
sendo desenvolvido no norte paranaense aproveitando a oportunidade de impulsiona-
la ainda mais através do projeto em estudo.

PALAVRAS-CHAVE: Ferroviario; Turismo; Pé Vermelho.

ABSTRACT: The so-called “Trem Pé Vermelho* project, was conceived in order to
recover passenger rail transport in the region between Londrina and Maringa, through
research developed between 2009 and 2012: “the Technical, Economic, Financial,
Social and Environmental Feasibility Study , of Regional interest, in the section:
Londrina (PR) - Maringa (PR)”, carried out at the Transport Laboratory of the Federal
University of Santa Catarina (Labtrans) together with the State Universities of Londrina
and Maringa (UEL and UEM). Therefore, it can be concluded that to reinforce the
viability of a project that has been discussed for years and is not materialized, it is
necessary to rethink issues that can generate relevance, as in this case, explore the
implementation of rail tourism within the Train project “Pé vermelho”.

KEYWORDS: Pé Vermelho, Tourism, Railroad.



1. INTRODUGCAO

O turismo ferroviario surgiu no Brasil a partir do século XIX. Desde o inicio foi
notavel a importancia da implantacdo deste meio de locomogéo (trens) para o
desenvolvimento do nosso pais, tanto em ambito econdmico, social e cultural
(HALSAL, 2001 apud BACH, 2020, p.3 4).

Visto que transporte ferroviario pode gerar grande impacto em diversos
setores principalmente se estiver ligado ao turismo, o presente artigo se propde a
investigar de que forma o projeto em estudo pode influenciar no desenvolvimento do
turismo nas regides que compdem o trecho ferroviario.

Deste modo, a pesquisa apresenta alguns detalhamentos do Projeto Trem Pé
Vermelho que ja vem sendo estudado desde 2001, e atualmente sofreu uma alteragéo
em sua nomenclatura, apresentado agora como Metré6 Pé Vermelho. Com base neste
projeto analisa-se além de sua relagdo com o turismo, também o contexto histérico da
do transporte ferroviario de passageiros no Norte paranaense, bem como apontar a
importancia desse transporte para os habitantes locais.

Por fim, estudo permite a analise do projeto, referente as mudangas ocorridas
com restruturagao, a relagdo com a contextualizagao historica da regiao, e formas de
agregar com fortalecimento do turismo, de modo a compreender melhor a viabilidade

do Projeto Trem/Métro Pé Vermelho.

2. A CONTEXTUALIZACAO DO TRANSPORTE FERROVIARIO NO NORTE
PARANAENSE

Percebe-se que para que se realize qualquer discussao que traga os temas
ligados ao transporte ferroviario no norte paranaense, destaca-se a importancia de
uma contextualizagdo deste meio de transporte na regido. Foi a partir do
prolongamento dos trilhos ferroviarios para estas localidades que a maioria dos
municipios vieram a se desenvolver. Além de transportar os produtos agricolas que
eram produzidos no local, a divulgagao crescente deste territorio atraiu habitantes de
varias partes do Pais e do mundo, que vieram a se tornar a populagao desta regiao.

A ocupacgéo territorial e desenvolvimento de atividades econdmicas no Parana
se deram por meio de ciclos: “o ciclo do ouro, da erva-mate, da madeira e o ciclo do
café, que se estendeu de 1860 até a década de 1970, aproximadamente.” (PADIS,
1981 apud CHIES; YOKOO, 2012).



De acordo com as mesmas autoras, a cultura do café no Parana foi
desenvolvida em funcao de estimulos externos, internacionais ou nacionais, oscilando
devido a grande procura pelo café. E quando se fala do ciclo do café no estado, deve-
se considerar a Regido Norte do Parana, por seu expressivo desenvolvimento atraves
da cafeicultura, que passou por um processo rapido de ocupacao territorial.

O Norte do Parana pode ser dividido em trés areas: o Norte Velho que vai da
divisa nordeste com S&o Paulo até o rio Tibagi; o Norte Novo delimitado pelos rios
Tibagi, Ivai e Paranapanema; e o Norte Novissimo, que se estende do rio Ivai ao
Parana e ao Piquiri. (LUZ, F., 1980 apud FOGARI, 2007). Mas, de acordo com Rego
e Meneguetti (2008 p. 126) foi no Norte Novo que foi encontrada a maior parte de

terras roxas, inteiramente cultivadas, como mostra a seguir (figura 1).

FIGURA 1 - NORTE DO PARANA

Norte Velho
Norte Novo
Norte Noviasimo

FONTE: Histéria do Parana Através dos Mapas e Imagens

Rompatto (2020), aponta que Antonio Barbosa Ferraz Junior, e outros
fazendeiros, donos de propriedades na fronteira entre S&do Paulo e Parana foram os
que cogitaram a construgado de uma ferrovia ligando esses dois estados. Porém, como
a construcao exigia tempo e altos custos, principalmente por necessitar de uma ponte
para atravessar o rio Paranapanema, houve a necessidade de procura de novos
investidores. E como o Brasil vinha acumulando uma divida impagavel com os
ingleses, houve uma proposta de renegociagédo da divida por parte dos ingleses que

propuseram novos investimentos do Pais.



A colonizagao empresarial e a reparticéo da terra agricola no Parana moderno
(1993), Elpidio Serra diz que o primeiro passo nesse sentido foi criar em 1925
a Parana Plantations, que organizou a Companhia de Terras Norte do Parana
— CTNP - para vender as terras adquiridas e em 1928 comprar o projeto da
ferrovia Sao Paulo-Parana para o prolongamento da ferrovia, a partir de
Ourinhos-SP. Nessa etapa, os ingleses entraram com o capital para o
prolongamento da ferrovia e 0 governo com novas concessoées de terras para
compensar seus investimentos iniciais. Entre 1925 e 1927, os ingleses se
tornaram donos de mais de 515 mil alqueires de terras no Norte do Estado
(ROMPATTO, 2020, p. 365).

A Companhia de Terras Norte do Parana (CTNP), subsidiaria da companhia

inglesa Brazil Plantation Syndicate Limited, foi a grande responsavel pelo principal

empreendimento de colonizagdo de desenvolvimento urbano do norte do estado do

Parana.

Tinha como objetivo a venda de glebas rurais destinadas, sobretudo, ao
plantio de café [...] Entretanto, o sucesso da atividade comercial da
companhia, assim como o da emergente atividade agricola, dependia das
facilidades que a regido podia oferecer — mais precisamente da construgao
de uma ferrovia e da implantagdo de cidades para apoiar a atividade
agricola. [...] Na chamada fase inglesa a CTNP fundou seis nucleos urbanos:
Londrina e Cambé (na época designada Nova Dantzig) em 1930, Rolandia
em 1932, Arapongas em 1935, Mandaguari em 1937 e Apucarana em 1938.
(REGO; MENEGUETTI, 2008, p. 38 - grifo nosso)

Segundo Ferreira (2015 p. 3393) o governo ja interessado nos investimentos

da CTNP sob a construgdo da ferrovia Sdo Paulo - Parana, resolveu anular antigas

concessdes que nao vinham operando para o prolongamento da ferrovia.

Apods a aquisicao da ferrovia pela Companhia de Terras Norte do Parana,
seguiu-se o prolongamento da mesma através das estacbes Meirelles, Inga,
Bandeirantes, Santa Mariana, Cornélio Procopio, Congonhas, Frei Timoteo,
Jatai, Londrina, Nova Dantzig e Rolandia (LOPES; BRAGA 2014 apud
FERREIRA, 2015, p. 3396).

A linha férrea foi muito importante para a formacao de alguns municipios no

estado do Parana como: Londrina, Nova Dantzig (atual Cambé), Rolandia e

Apucarana, pois o empreendimento além de auxiliar no desenvolvimento da economia

local através da exportagao de produtos agricolas e de madeira, também despertou

curiosidade de imigrantes pela regido, além de gerar tragos afetivos dos residentes

desses municipios sob o transporte de passageiros como € apresentado o a seguir:



De acordo com Schwartz (2020), dia 28 de julho de 1935, & inaugurado o
trafego ferroviario, por uma locomotiva a vapor, a “maria-fumacga”. A ferrovia foi uma
extensao dos trilhos iniciados em Jatai, (atual Jataizinho) que fazia a interligacao entre
Sao Paulo-Parana. Segundo a Companhia de Terras Norte do Parana — (CTNP) este
trecho prometia ser o “mais importante do Brasil”. Pozzobon apud Xavier (2014),
destaca a importéncia da ferrovia quando iniciou suas atividades na regido de

Londrina, além de explicar como era a organizagdo da mesma.

A primeira preocupacgédo da Companhia foi trazer a ferrovia de Jataizinho até
Londrina [...] a ferrovia desempenhou um papel importantissimo neste
aspecto, ndo so6 no transporte de madeira, tora, madeira serrada, milho, que
eu ajudei a carregar muito vagao, arroz , feijao, café, que ia pra Sao Paulo,
mesmo criagao de gado, havia gaiolas onde vocé coloca o gado e esse gado
ia pra SP pra ser abatido, ndo havia outra maneira... esses trens havia trens
de passageiro, com alguns vagoes, 7, 8 vagdes, um vagao que chamava de
bagageiro, que trazia a bagagem mais miudas, e o transporte das
mercadorias do comércio, e outras de pessoas, vinha através do trem de
carga, que eram um trem com outros vagdes, onde se trazia mercadorias
compradas em SP, quase sempre em Sao Paulo... Entdo, a ferrovia aqui no
inicio foi tudo! (POZZOBON apud XAVIER, 2014 p. 26-27).

De acordo com Schwatz (2020) ainda em 1935 os trilhos avangaram até
Rolandia. Os ingleses utilizaram-se de um combinado para a realizagdo do trecho,
onde o dinheiro de imigrantes ficaria na prépria Alemanha, em troca dos materiais
(trilhos, parafusos, etc) que seriam necessarios para a obra. O ponto final desta rota
ficou estacionada por cinco anos em Rolandia devido uma interferéncia federal, logo
apos esse periodo, foi realizado o trecho até Apucarana.

Kaster (2016), apresenta alguns relatos de quem presenciou as viagens de
trem em Ibipora, destacando tracos de memoria afetiva que os habitantes locais

tinham com o transporte ferroviario:

Aparecida Peretti Pelisson (2011) aos 89 anos, se recorda que o transporte
ferroviario era o melhor transporte da época, que eram realizados passeios
até a estagao s6 para ver o trem passar por ali, até com hora marcada. [...]
Fernandes 2013 relata que além dos horarios de observagado do trem que
aconteciam com frequéncia, também é recordada a curiosidade das pessoas
ao passar pela cidade e observar a movimentagao recorrente: “um dia um
passageiro me perguntou espantado: essa cidade é grande? Eu perguntei:
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por que? Porque esta aqui esse mundado de gente na estacgdo... Ai eu
respondi: € que ta todo mundo aqui... (risos) [...] Com 64 anos, Barreto Filho
lembra de sua infancia, onde acompanhou a grande movimentacdo da
estacao, pois a mae [Palmira Barreto] trabalhava em um bar neste mesmo
local, onde frequentemente estacionava carros de passageiros com destino
a Sao Paulo, além dos vagdes cheios de gente que compravam os itens de
sua méae (KASTER, 2016).

Em Nova Dantzig, hoje conhecida como Cambé, os trilhos também chegaram
em 1935, o que foi um simbolo de progresso, “pois o trem a época, além de
imprescindivel para a escoagcdo da produgao agricola, era fundamental para o
abastecimento da comunidade e para o transporte — seguro e rapido — de passageiros”
(BONI, 2009 p. 115).

Desde sua inauguragao na regiao grandes beneficios ja puderam ser notados:
entre 1930 a 1970 a populagcdo em todo Parana aumenta, de norte-noroeste, mais de
51% (a maior zona produtora de café do mundo). Em 1938 a estrada de ferro registrou
o primeiro lucro: 3.700 contos de réis, convertia-se no melhor negécio da colonizagéo,
confirmado em 1941: “recorde mundial de renda quilométrica”- 10,4 mil contos réis em
251 quildmetros (SCHWARTZ, 2020 p.102).

Ferreira (2015) afirma que a construcéo da ferrovia entre 1942 e 1954 foi um
fator determinante para o crescimento das cidades da regido, pois logo nos seus
primeiros anos de funcionamento deu origem a pequenas cidades como Rolandia,
Arapongas, Apucarana e toda a regiao até Maringa, fazendo com que Apucarana
fosse além das expectativas projetadas pela Companhia.

Porém, logo em 1942 os ingleses ja procuravam vender a Companhia de Terras
Norte do Parana e a Companhia Ferroviaria Sdo Paulo - Parana devido a crise aberta
causada pela Segunda Guerra Mundial (1939-1945). Nesse periodo, "a empresa
ferroviaria passou a ser posse da uniao [...] Chegou em Maringa em 1954 e em 1973
até Cianorte, onde estagnou” (CORREA JUNIOR, 1991 apud FERREIRA, 2015).

De acordo com Schwartz (2020, p. 104) a companhia de terras e a ferrovia que
até entao pertencia a ingleses, s6 foram vendidas a brasileiros em 1944. Durante esse
periodo a CTNP foi comprada por um grupo nacional que alterou 0 nome para
Companhia Melhoramentos Norte do Parana S/A (CMNP).

Em Maringa, as familias pioneiras sofreram pela falta de transporte e
comunicagao por um longo periodo, pois precisavam fazer suas compras em outras

cidades e muitas vezes precisavam se deslocar a pé, ou de carroga. Quando o
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transporte ferroviario chegou ao municipio em 1954, o momento foi de franco
desenvolvimento.

Segundo Friedrich (2010) apud Sanches (2006), Antenor Sanches em seu livro
“Maringa: Outrora e Agora” diz que: “O desenvolvimento de Maringa foi completado
com a linha férrea”, além de fazer uma breve descricdo dos espacos disponiveis no

trem e referenciar os aspectos sociais ali presentes.

Os trens chegavam sempre abarrotados de gente. Tinha um vagao exclusivo
para bagagens, alguns vagdes de segunda classe e outros tantos de primeira,
para 0s mais ricos, além de vagdes com leitos — que eram os ultimos, e vagao
restaurante, onde eram servidas as refeicdes, ndao sendo raro, os
maringaenses viajarem no trecho Maringa-Londrina s6 para saborearem o
almogo e apreciar a paisagem do percurso, coberta de grandes lavouras de
café (SANCHES, 2006 apud FRIEDRICH, 2010, p. 55).

Mais tarde, o desenvolvimento da linha férrea chega ao fim, “o trem de
passageiros encerrou suas atividades em 10 de margo 1981 (manteve-se apenas o
transporte ferroviario de cargas) [...]” (UNIVERSIDADE ESTADUAL DE LONDRINA,
2014, p. 7).

A partir desta época, o transporte ferroviario de passageiros fica inativo,
permanecendo apenas na memdria das pessoas que tiveram a experiéncia de se
locomover com este meio de transporte e daqueles que acompanhavam e admiravam
esse percurso pela regiao. Também desperta curiosidade dos que nao vivenciaram
este trecho historico, até mesmo porque a linha férrea e algumas das antigas estacoes

ainda se fazem presentes no norte paranaense.

2.1 SITUACAO ATUAL DAS ESTACOES E LINHA FERREA

Embora ressalte-se a importancia do transporte ferroviario de passageiros para
a comunidade e desenvolvimento da regiao norte paranaense, com o encerramento
dessa atividade, as estacbes ferroviarias foram desativadas, e a maioria delas
passaram anos abandonadas, muitas chegando a apresentar um estado lastimavel de
ruina.

Logo nos primeiros anos de inatividade, uma dessas estacdes se manteve
preservada em sua estrutura fisica, tornando-se patriménio histérico de representacao
da época em que ainda funcionava como estagao ferroviaria. O destaque fica a cargo
da estacao ferroviaria de Londrina, que conforme afirma a Universidade Estadual de

Londrina (2014), foi no ano de 1986 que o Museu Historico de Londrina passou a
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ocupar o prédio da antiga estagao ferroviaria, que possui parte do acervo disponivel
para visitacdo no espago, como trilhos definitivamente desativados e dois carros
ferroviarios.

Ja em Maringa, mesmo que n&o tenha demorado tanto para dar um desfecho
a estagao do local, o contexto foi um pouco diferente, como afirma Friedrich (2010),
“em meados de 1990 foi iniciada a demoligcao das edificacdes da estacao ferroviaria e
transferidas suas fungdes para o antigo patio de Transbordo da ltaipu, na saida da
cidade.” No ano seguinte foi inaugurado um novo patio destinado a rede ferroviaria,
proporcionando um trafego mais funcional e mais moderno, porém ainda se recebe
muitas criticas a respeito da ndo conservacgao deste patrimonio histérico de Maringa.

Bem como algumas estagdes que tiveram desfecho logo apds sua inatividade,
os trilhos ferroviarios também ndo demoraram tanto a seguir um novo rumo. De acordo
com Paolillo e Rejowski (2002), no ano de 2001 a extinta Rede Ferroviaria Brasileira
possuia cerca de 34.875 quildbmetros de extensao de trilhos ferroviarios.

A maioria dos trilhos ja eram de responsabilidade operacional de empresas
particulares, que logo obtiveram a concessao de linhas, onde priorizaram o transporte
de carga. Dentre as empresas citadas destaca-se a empresa América Latina Logistica
S/A (ALL) que ficou responsavel por 15.628 quildometros de extensao de trilhos que
abrangem os Estados de Sao Paulo (SP), Parana (PR), Santa Catarina (SC) e Rio
Grande do Sul (RS).

Através da licitacao, ficou concedida a ALL a prestacao de servigo publico de
transporte ferroviario de cargas da malha sul, como é conhecida a integracéo
ferroviaria desses quatro Estados (SP, PR, SC, RS), que de acordo com a Agéncia
Nacional de Transportes Terrestres (ANTT), tem o prazo de 30 anos, que podera ser
renovado até o limite maximo de 30 anos, a critério da propria ANTT (SAO JOSE;
SANTOS JUNIOR; BORDEAUX-REGO, 2010 p. 99).

Segundo a Prefeitura Municipal de Ibipora (2021) a estacao ferroviaria do
municipio se encontrou por muitos anos em estado lastimavel de ruina e abandono,
mas essa realidade mudou em 2012 onde foi realizado o projeto previsto pela
Secretaria de Cultura e Turismo de Ibipora, a fim de restaurar a estacao,
transformando a abandonada estagao no atual “Museu do café”.

Ja em Cambé, como é apontado pelo Ministério dos Transportes (2012), foram

notaveis os riscos de acidentes no local em que se localizava a estacao ferroviaria.
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Por esse motivo seria construido um viaduto ferroviario, mas atualmente a estagao foi
substituida por uma construgcdo mais “moderna”, ja descaracterizada.

De acordo com a Prefeitura Municipal de Rolandia (2021), a estagdo do
municipio foi reformada e ampliada entre 2015 e 2018, e atualmente abriga o Museu

Historico de Rolandia. Como afirma a Prefeitura de Rolandia, 2021.

Sao bens declarados de valor historico, artistico e cultural, nos termos da Lei
n°® 11.483/07 e da Portaria IPHAN n° 407/2010, estando inscritos na Lista do
Patriménio Cultural Ferroviario, desde dezembro de 2010: a edificagdo da
Estacdo Ferroviaria; e o Armazém de alvenaria, edificado sobre o Terreno 9,
do Patio da Estac&do de Rolandia (ROLANDIA, 2021).

Segundo a Prefeitura Municipal de Arapongas (2021) a estagao ferroviaria do
municipio sofreu um incéndio em 2015 que comprometeu 40% de sua estrutura. Mas
em fevereiro de 2020, foi revitalizada. Atualmente € utilizada pelo setor administrativo
da Secretaria de Cultura, Lazer e Eventos (Secle).

De acordo com o Ministério dos Transportes (2012) a estagdao de Mandaguari
apresenta condigbes que permitem sua reforma, mesmo que esteja abandonada, ela
possui uma boa localidade por ser proxima ao terminal rodoviario de passageiros, 0
que poderia possibilitar uma integracéo entre os dois modais caso ambos estivessem
ativos para passageiros.

Como mencionado no site da Secretaria da Promocgao Artistica, Cultural e de
Turismo de Apucarana, o municipio € um dos principais entroncamentos ferroviarios
do Parana, e ainda afirma que a estacao ferroviaria de Barra Funda é reconhecida
como patriménio historico municipal, mantendo até hoje as suas caracteristicas
originais. Mas em Apucarana existem duas estagdes: a que ja foi citada, a de Barra
Funda e a que fica em Aricanduva, esta ultima, serve de moradia para familias
anteriormente desabrigadas.

Nas cidades de Cambira e Jandaia do Sul as antigas estagbes se encontram
em ruinas, apresentando estado agravante, sem possibilidades de atender
passageiros.

Segundo o Ministério dos Transportes (2012), no local da antiga estacéo
ferroviaria de Marialva foram encontrados apenas vestigios de sua existéncia, pois foi
demolida, junto ao Terminal Rodoviario de Marialva. O mesmo ocorreu com a estagao
ferroviaria de Sarandi, onde é possivel encontrar no local apenas a plataforma da

antiga estacgéo. E por fim, em Paigandu, como é possivel verificar em imagens de
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pesquisa do local, a antiga estacao esta totalmente deteriorada, com apenas algumas
estruturas que resistiram ao tempo.

Sendo assim, foram poucas as estagdes que o poder publico se preocupou em
restaurar, mesmo que categorizadas como um patriménio historico dessas
localidades. E como observado também algumas demoraram para que fossem
devidamente conservadas.

Deste modo, um estudo desenvolvido entre 2009 a 2012, que viabiliza a
possibilidade de implantagdo de uma nova logistica de trem de passageiros, conta
com a reforma de algumas estacbes que ainda possuem capacidade de receber
passageiros, bem como a criacdo de novas estagdes ferroviarias para atender a
demanda de alguns desses municipios. O estudo refor¢a a ideia da implantagéo do
projeto Trem Pé Vermelho, que idealiza o retorno do transporte ferroviario para
passageiros que incluiria esses treze municipios que foram mencionados

anteriormente.

2.2PROJETO TREM/ METRO PE VERMELHO

A execucgao do projeto Trem Pé Vermelho vem sendo discutida ha anos por
orgaos do Governo Estadual do Parana e Governos Municipais das treze cidades que
compdem o trecho ferroviario (Londrina - Maringa). Sendo estd uma proposta para a
recuperacao do transporte de passageiros através dos trilhos ja existentes.

Sperandio Junior (2021 — informacéo verbal), comenta que a ligagao do projeto
Trem Pé Vermelho com o transporte ferroviario de passageiros que ja existiu na regiao
seria apenas o reaproveitamento dos trilhos do antigo percurso, mas segue afirmando
que as antigas estagdes seriam todas revitalizadas. Com excecao da estagédo de
Londrina que ja ndo se localiza préxima aos trilhos, as demais seriam melhor
preparadas para receber o transito de passageiros, ja que a maioria delas foram
estruturadas para melhor atender o transporte de cargas.

A proposta idealiza o trecho que se estenderia por 152 quildmetros e seria
composto por treze cidades do Estado de Parana: Ibipora, Londrina, Cambé,
Rolandia, Arapongas, Apucarana, Cambira, Jandaia do Sul, Mandaguari, Marialva,
Sarandi, Maringa e Paicandu. Como é apresentado a seguir (figura 2):
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FIGURA 2 - NORTE DO PARANA
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Ao verificar o ponto inicial da idealizacdo do projeto ha varias divergéncias
quanto a sua idealizagao e seu principal autor. De acordo com Boeira (2018) por volta
de 2001, a pedido do Ministério dos Transportes, a Universidade Federal do Rio de
Janeiro (UFRJ) realizou um trabalho referente aos “trechos viaveis para implantagéo
de trem de passageiros no Pais” (Brasil), onde o trecho Londrina - Maringa foi
apontado como o segundo trecho mais viavel no ponto de vista econémico.

A partir deste momento a ideia do projeto repercute, até que se resolve realizar
um estudo mais aprofundado sobre este percurso. Segundo o Termo de Referéncia
(2015), publicado pela Secretaria de Estado do Planejamento e Coordenagao Geral,
em 2012 foi publicado “o Estudo de Viabilidade Técnica, Econbmica, Financeira,
Social e Ambiental, de interesse Regional, no trecho: Londrina (PR) - Maringa (PR)”.

Este estudo foi realizado no Laboratério de Transportes da Universidade
Federal de Santa Catarina (LABTRANS) em conjunto com as Universidades Estaduais
de Londrina e Maringa (UEL e UEM) e acompanhado desde 2009 pela Secretaria de
Politicas Nacional de Transportes/Ministério dos Transportes. Tinha como objetivo
avaliar a viabilidade de implantagdo de servigco regular de transporte ferroviario de
passageiros em um dos trechos selecionados no ambito do Programa de Resgate do
Transporte Ferroviario de Passageiros - Programa dentro do plano do Governo
Federal.
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O programa busca fazer com que as ferrovias voltem a prestar servigos
diretamente aos cidadaos das cidades que atravessam, utilizando a disponibilidade
ferroviaria em regides onde se observa ociosidade - integrante do Plano de
Revitalizag&o das Ferrovias do Governo Federal - langado em maio de 2003 e trabalha
a ideia de se construir pequenos trechos para transporte de cargas, que liguem a linha
tronco a locais de produgdo, além da modernizacdo e reconstrugdo da malha
ferroviaria ja existente, de forma a possibilitar o transporte de passageiros
(MINISTERIO DOS TRANSPORTES, 2012).

Para o presente estudo, merece destaque o Programa de Resgate do
Transporte Ferroviario de Passageiros, instituido com a finalidade de criar
condicdes para o retorno do transporte de passageiros as ferrovias,
promovendo o atendimento regional, social e turistico, onde viavel, e a
geracdo de emprego e renda (grifo do autor) (BRASILIA, 2012)

No mesmo ano em que o estudo foi divulgado, foi levado ao Ministério das
Cidades, a proposta para atrair recursos do Programa de Aceleragao do Crescimento
(PAC 2) para o chamado Projeto Trem Pé Vermelho que integraria os polos regionais
de Londrina e Maringa, regido esta que foi projeto do estudo citado anteriormente. De
acordo com o Governo do Estado do Parana (2012) o projeto trata-se de “um trem
regional de passageiros, com fungao de ligar, via ferrovia, o eixo Ibipora - Paicandu,
como alternativa de transporte publico da regido.”

Segundo o Governo do Estado (2013), em margo de 2013 foi liberado recursos
para a elaboragdo do projeto executivo do Trem Pé Vermelho, através do PAC 2,
porém com intervencado do Ministério das Cidades, o contrato foi somente do projeto
e nao da obra concreta, como afirma o entdo secretario da Industria, Comércio e
Assuntos do Mercosul, Ricardo Barros: “O Governo do Estado havia pedido a
execucao total da obra, mas como o Ministério das Cidades nao pode executar
ligacdes entre cidades a opc¢ao foi contratar somente o projeto e depois decidir a forma
como viabilizar a obra” (PARANA).

Sperandio Junior (2021 — informacgao verbal) afirma que o edital do projeto Trem
Pé Vermelho surgiu no ano de 2015 através do conselho de parcerias para concessao
que o Governo do Estado do Parana tinha na época. A principal ideia para a criagao
deste edital, de acordo o Termo de Referéncia (2015) foi dar resposta as diretrizes do
Governo do Estado do Parana que buscava estruturar um eixo de desenvolvimento
regional ligando as metrépoles Londrina e Maringd em consonancia com a

administragao publica das cidades envolvidas.
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Ainda em 2015, Cida Borghetti, vice-governadora do Estado do Parana na
época, assumiu a coordenacao do projeto Trem Pé Vermelho, planejando buscar cada

vez mais recursos e parcerias para a execucdo do projeto (PARANA, 2015).

O Trem Pé Vermelho é uma antiga demanda da regido Norte do Estado. Uma
ferrovia de 150 quildbmetros que passa por 13 municipios ligando as regides
metropolitanas de Londrina (Ibiporad) e Maringa (Paicandu) com estimativa de
transportar 36 mil passageiros por dia [...]. Segundo a vice-governadora, ja
ha R$ 10,7 milhdes no Ministério das Cidades, a fundo perdido, destinados
para a execugado dos projetos dos trechos metropolitanos de Londrina e
Maringa. "Os préximos passos sdo buscar recursos para a execugao do
projeto do trecho restante e a contratag&o dos estudos ambientais" (PARANA,
2015).

Ja em agosto de 2019 como € apresentado na Ata da primeira Reunido
Ordinaria do Conselho de Programas de Parcerias do Estado do Parana (CPAR),
ocorreu o cancelamento do Procedimento de Manifestagdo de Interesse (PMI) Trem
Pé Vermelho. Mais tarde, o projeto, veio a ser citado em audiéncia publica, que
ocorreu em Apucarana em novembro de 2019, a fim de concluir o Plano de Acdo da
Metropole Norte do Parana, onde é reestruturado e atualizado com o atual nome:
Metré Pé Vermelho.

Cabe ressaltar que apesar da mudanga do nome para Metro, o projeto continua
planejando a implantagcdo dos veiculos leves sob trilhos (VLT), assim como a antiga
proposta. Nao havendo nenhum explicativa pontual para a presente mudanca.

No Plano Metropole Parana Norte (2019) o projeto Metrd Pé Vermelho é
abordado como uma estratégia de desenvolvimento e requalificagdo urbana, onde
estiga-se o potencial dos antigos terminais em serem revitalizados inseridos no meio
urbano e rural da regiéo.

Porém como é apresentado no documento, o atual projeto inviabiliza a
operagao compartilhada de veiculos de cargas e de passageiros, pois afirma desta
forma nao teria 0 mesmo potencial de transformacao e requalificacao, por se tratarem
de veiculos de portes diferente, um leve e o outro pesado.

Fica previsto entdo a integragado multimodal através da conexao da linha férrea
que fica préxima aos aeroportos das cidades de Londrina, Maringa e Apucarana, além
da integracao com as rodoviarias municipais de alguns dos municipios da regido.

Para a diversificacdo da oferta, neste plano de acdo, vinculado ao nivel
econdmico, € proposto o Programa Turismo Pé Vermelho que seria uma relevante

mudanga em comparagao ao antigo projeto. De acordo com o Plano de da Metrépole
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Parana Norte (2019) Turismo Pé Vermelho é o nome dado ao programa voltado a
identificacdo e fomento de divulgagdo das atividades turisticas da regido entre
Londrina- Maringa, de forma que considere as caracteristicas locais e regionais,
integrando as agendas e calendarios de eventos, bem como complementar com
atividades turisticas. Nele sdo mencionados dois projetos/acbes de curto prazo para
serem executados:
+ Realizar inventario turistico regional, com vistas a sua integracdo em roteiros
regionais
* Aproveitar o potencial turistico cultural para a elaboragcéo de um roteiro turistico
na regiao (diversidade cultural).

Embora aponte-se um viés turistico no atual projeto, o turismo € pautado de
forma muito breve, sem abrangéncia bem definida a respeito desta atividade, onde
se é dado um enfoque maior em facilidade a mobilidade urbana entre os municipios
da regido, bem como os passageiros dos aeroportos locais. Percebe-se entdo uma

necessidade maior em se demostrar como o turismo € estruturado nessa regido.

2.3 TURISMO NA REGIAO NORTE PARANAENSE

Para discutir o turismo regional e até mesmo o cultural, € necessario questionar
o que se entende por turismo. De uma forma breve, citando Ignarra (2020) é possivel
expor que a trajetoria do turismo se diferencia de acordo com o tempo em que ocorreu.

Deste modo, relata-se trés momentos: o da Antiguidade, da Idade Média e da
Idade Moderna. Na antiguidade o turismo acontece quando o homem deixa de ser
sedentario e passa a viajar, principalmente movido pela atividade de comércio. Ja a
Idade Média, foi marcada pelas viagens em busca de aventura e perigo, onde surge
0 problema de seguranga, além das cruzadas, onde grandes expedi¢gdes eram
realizadas a fim de libertar Jerusalém dos arabes. E por fim a Idade Moderna,
seguindo a légica do capitalismo comercial, com o aumento de riquezas, ampliagao
da classe de comerciantes e a secularizagcdo da educacao, acabam estimulando o
interesse por outras culturas e do que viajar era um meio de educar.

De acordo com Barbosa (2002) “o turismo como conhecemos hoje, constituiu
um fendmeno eminente do século XX”, visto que o turismo de massa iniciou-se em
meio a Revolugao Industrial na Inglaterra, quando o transporte relativamente barato

passa a chamar a atencao da classe média.
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Como afirma o mesmo autor, embora a palavra turismo receba inumeras
definigdes em ambito académico, governamental, dentre outras, € certo que multiplos
tipos de viagem vem ganhando a designagéo de viagem de turismo, como as viagens
de negocios, de eventos, de cunho religioso, etc.

Para Ignarra (2020) “o turismo é uma combinacgédo de atividades, servigos e
industrias que se relacionam com a realizacdo de uma viagem: transportes,
alojamento, servicos de alimentacao, lojas, espetaculos [...]” dentre outros. Sendo
assim fica claro, que o turismo abrange diversas areas que interligadas compdem o
que hoje conhecemos como atividade turistica.

No contexto cultural, Barretto (2016) afirma que o turismo € um fendbmeno social
que abrange o mundo inteiro, do ponto de vista geografico, pois devido a
internacionalizagdo das economias e culturas, bem como a melhoria dos meios de
comunicagao e transporte, sdo poucos 0s municipios que nao recebem turistas, e
também todos os grupos e camadas sociais pelo fato que a atividade turistica, de
alguma forma, atinge aqueles que nao a praticam.

Dentre as 15 regides turisticas do Estado do Parana, trés abrangem os
municipios que fazem parte do trecho ferroviario apresentado no projeto Trem Pé
Vermelho, sao as regides: Norte do Parana, Vale do Ivai e Corredores das Aguas.

A regiédo turistica Norte do Parana é composta por dezoito municipios dentre
eles: Ibipora, Cambé, Arapongas, Rolandia e 0 mais expressivo em relagao a atividade
turistica: Londrina, pois possui nucleo proprio desenvolvendo atividades relacionadas
ao turismo, principalmente o turismo de eventos e negocios. Devido a seu historico
com o café na regido Norte do Parana, € nela que ocorre a Rota do Café que abrange
atualmente seis municipios do norte do estado, sendo que trés deles fazem parte do
trecho ferroviario: Londrina, Arapongas e |bipora. Segundo Oliveira (2020) esta rota
conta com diversos equipamentos turisticos que possuem relagao direta ou indireta
com a cultura cafeeira como: museus, restaurantes, fazendas histéricas e produtivas,
cafeterias, pousadas, restaurantes, etc.

Marcado por fortes influéncias alemas, japonesas e italianas destaca-se o
municipio de Rolandia que de acordo com a Prefeitura Municipal de Rolandia (2021)
onde as caracteristicas destes povos marcam fortemente a cultura local que possui
até mesmo associacoes e entidades que promovem o ensino dessas culturas.

Impulsionando as atividades de agronegécio, o destaque fica para um

importante evento que acontece na cidade de Londrina, a ExpoLondrina, que atinge
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cerca de meio milhdo de pessoas somando todos os dias no evento, onde ocorrem
cursos, palestras, oficinas, fazendinha, parque, leildes, dentre tantas atratividades
(EXPOLONDRINA, 2017, apud DRUMOND, 2017, p. 9).

Atualmente também fala se de uma atual rota que abrangera as cidades de
Londrina, Cambé, Rolandia, Arapongas e |bipora, como afirma Gongalves (2021) em
um percurso de aproximadamente 400 quildmetros, conhecida como circuito
cicloturistico Pé Vermelho, que de acordo com sua idealizadora e coordenadora
Patricia Oliveira essa rota tem o intuito de reconhecer e disseminar o potencial da
cidade de Londrina e regiao.

Aregido também contempla o turismo religioso que possui “expressao maior no
Circuito das Capelas nas areas rurais de |bipora e no Caminho Missionario da Madre
Lednia” (PARANA TURISMO).

Mesmo assim, a regido que mais tem destaque pelo desenvolvimento do
turismo religioso é o Vale do Ivai, que de acordo com o “Parana Turistico 2026” a
regido concentra diversos santuarios religiosos do Estado, inclusive um dos mais
conhecidos na regido o santuario Santo Expedito localizado no municipio de
Apucarana.

E destaque também na regido, as caminhadas em meio a natureza como afirma
Domingos (2018) o Vale do Ivai era antes da pandemia de Covid 19 em 2020, a
segunda regido do Parana que mais se destaca em relagdo ao numero de
caminhadas, com “12 circuitos e 6.232 participantes por ano”. A Caminhada
Internacional na Natureza da regido, teve seu primeiro circuito ocorrido em 2008,
sendo que este evento acontece mensalmente, realizado sempre em algum dos
municipios do Vale, caracterizada como atividade de lazer no espaco rural,

concentrando-se em dez municipios na regido, que inclui Apucarana e Cambira.

O Vale do Ivai é uma regido localizada no centro-norte paranaense,
caracterizada pela presenga de varios atrativos e potenciais para o turismo,
dos quais se destacam os segmentos do turismo rural, aventura e religioso.
E uma das regides mais pobres do estado, por apresentar baixo indice de
Desenvolvimento Humano (IDH), apesar de importante atividade agricola
(DOMINGOS, 2019 p.1).

Segundo a Parana Turistico 2026, a regido turistica Corredores das Aguas,
possui grandes influéncias “das atividades da agroindustria e das grandes confecgdes

e shoppings de atacado”.
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Os caudalosos rios Parana, Paranapanema, lvai e Piquiri sdo quatro
presentes da natureza para o Noroeste. E uma regido de clima tropical imido,
verbes quentes e que se destaca por suas alternativas de lazer, pousadas
rurais, atividades nauticas e pesqueiras, eventos e negdcios que ocorrem
principalmente em Maringa, onde se ergue a imponente Catedral
Metropolitana, além das inUmeras possibilidades de aventura e ecoturismo
na conhecida Costa Rica (PARANA TURISTICO 2026).

E destaque também na regido duas grandes exposigbes que ocorrem na
regido, como a Expoinga, que “se destaca como uma das mais importantes e
expressivas feiras agropecuaria da regiao”, que foi criado para expor produtos
agropecuarios, mas atualmente tem foco na divulgagcao do potencial econémico do
municipio (BARROS, 2015 apud DRUMOND 2017, p. 8).

A mesma autora comenta também sobre a Expo Mandaguari que teve inicio em
2014, ocorrendo na Associagao Rural do municipio que ocorre em comemoragao ao
aniversario da cidade, e tem atraido cada vez mais visitantes devido aos seus shows
com grandes cenarios na musica nacional, parque de diversdes, rodeio, exposi¢cao de
produtos e servigos comercializados na cidade, etc (PORTAL AGORA, 2014 apud
DRUMOND, 2017 p. 5).

Sendo assim, percebe-se que ha uma potencialidade muito grande de
desenvolvimento do turismo na regido, onde um projeto com o é apresentado tem a

oportunidade de impulsionar ainda mais essas potencialidades.

3. METODOLOGIA

O artigo foi realizado através da pesquisa qualitativa, de acordo com a
natureza dos dados, pois entende-se a necessidade de investigar detalhadamente os
dados coletados principalmente quando se trata de um projeto que tem problematica

relacionada a uma questéo social e humana.

A pesquisa qualitativa pode ser definida como “um processo de investigagéo
e entendimento baseado em tradigbes de investigagdo metodoldgicas que
exploram o problema humano e social. O investigador constréi um quadro
complexo e holistico, analisa palavras, reporta detalhadamente as visées de
informantes e conduz o estudo num campo natural” (CRESWELL, 1994 apud
MARUJO, 2013).

Conforme os procedimentos técnicos nas primeiras etapas foram realizadas
pesquisa bibliografica, com base em artigos e livros, e também pesquisa documental
onde investiga-se os documentos oficiais que se referem ao projeto em estudo. Porém

encontram-se lacunas nestes documentos, onde foi necessario a realizacdo de uma
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pesquisa de levantamento, com os dados expostos de uma entrevista, a fim de

esclarecer o que nao se constam nesses documentos.

4. ANALISE DA ENTREVISTA

Afim de levantar dados para complementar o trabalho, foi realizada a entrevista
com Nelson Sperandio Junior, um dos diretores da Convention Bureau Londrina,
conselheiro do Conselho Municipal de Turismo (COMTUR) e participante do Liguia do
Parana, que acompanhou de perto algumas das reunides sobre o projeto Trem Pé
Vermelho.

O primeiro questionamento foi referente a relagao do transporte de passageiros
que ja existiu na regido com o atual projeto. Nelson alega que a unica relagdo que
ocorreria, seria a utilizacdo da mesma linha férrea, porém com partidas e destinos
diferentes do antigo, pois antes os trilhos ligavam Estados diferentes e esse ligaria
cidades do mesmo Estado.

Quanto as estagdes o questionamento foi referente a revitalizagao delas, e
Sperandio Junior afirma que elas seriam revitalizadas para visitas, mas novos
terminais de passageiros seriam construidos, ja que as antigas esta¢des foram melhor
preparadas para atender o transporte de cargas.

Quanto a iniciacdo do projeto, Nelson lembra-se somente da elaboragao da
abertura do edital em 2015, trazido pela antiga vice-governadora do Estado do Parana,
afim de se eleger.

A alteracdo da nomenclatura do projeto também foi questionada, e o
entrevistado ndo soube informar a necessidade da troca, mas afirma que houve uma
preocupagao que trazer para regiao um transporte mais rapido do que um trem.

Por fim a entrevista acaba complementando algumas questdes, mas devido a
pouco tempo para a realizacdo de mais entrevistas nao foi possivel realizar mais
questionamentos com outros entrevistados, deixando ainda sim algumas lacunas que

poderao ser preenchidas com pesquisar futuras.

4.1 IMPACTO DO PROJETO TREM/METRO PE VERMELHO PARA O TURISMO
Com o conteudo desenvolvido nos primeiros capitulos deste artigo, percebe-se

que a alteragao da nomenclatura do projeto ndo seria necessaria, pois ha um impacto

muito maior com a utilizagdo do nome Trem Pé Vermelho, ja que este representa o

passado, de forma que desperta a memoéria afetiva e identidade cultural da
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comunidade local. Diferente de metré que remete a mais modernidade e velocidade,
que ainda pode ser apresentada através da modalidade ferroviaria que se trata de
veiculos leves sob trilhos (VLT).

Na sequéncia do artigo pode-se identificar a falta de relagdo do projeto com a
atividade turistica e o histérico relacionado a estas localidades, mesmo que em
divulgacdes seja sempre ressaltado a importancia do projeto para o desenvolvimento
do turismo da regido. Com base nos documentos oficiais referente ao projeto, o
turismo é relatado de maneira muito sucinta.

Em entrevista realizada para o presente artigo, Nelson Jodo Sperandio Junior
(2021) alega que o projeto abrangeria um viés turistico, contando paradas afim de
contemplar as estagdes e municipios envolvidos, onde os passageiros poderiam
visitar e conhecer um pouco dos atrativos que essas cidades tém a oferecer. Mas
assim como ja mencionado acima, nos documentos oficiais ndo ha relatos referente a
esses passeios que envolveriam a atividade turistica. Observa-se entdo uma incognita
e um grande desencontro de informagbes referente ao que seria desenvolvido
referente turismo através deste trecho.

Como demonstrado no segundo tépico do presente artigo, as estacdes
ferroviarias e os trilhos ja existentes, sdo parte do patriménio histérico dessas regioes
e nao as valorizar em um projeto que se afirma ter um viés turistico ndo é condizente
com o que se apresenta. Um projeto como este, poderia melhor aproveitar a grande
oportunidade de se trabalhar e revitalizar esses patriménios ja reconhecidos, dando
valor ao que € chamado de cor local mencionado por alguns autores da literatura, bem
como Cardoso (2015) que a define como “um instrumento que visa a organizar a
temporalidade da historiografia referente a nagdo e, simultaneamente, mapear e
desvelar seu territério”. Através desse conceito é possivel analisar o que o local ja tem
a oferecer, vinculando a questao historica e de pertencimento, que nao é mencionada
em nenhum dos dois projetos.

Outro ponto de questionamento é referente ao quanto ja foi gasto para um
projeto que ainda nao tem previsdo de ser implantado. Mesmo tratando-se de um
projeto de alto custo, muito dinheiro ja foi perdido com a nao efetivagcdo do mesmo,
pois como ja mencionado neste artigo foram gastos mais 10,7 milhdes destinados a
execucgao de projeto que ainda nao foi efetivado. Questiona-se entdo, onde foi parar

todo esse dinheiro direcionado para um projeto nao concluido.
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Embora apresente-se alguns pontos e que ainda precisam ser questionados,
ainda sim é necessario ressaltar a relevancia de alguns pontos que ja se encontram
melhor definidos nesses documentos oficiais do projeto.

Realizar uma ligagéo entre as metropoles de Londrina e Maringa, como se era
planejado pelo Governo Estadual da época, possui enorme relevancia, principalmente
se isso se der atraveés dos aeroportos desses municipios como é ressaltado no Plano
da Metropole Norte do Parana (2020), pois deste modo facilitaria muito o
deslocamento de pessoas entre essas metropoles, e até mesmo para os que vao
visitar as regides. Além disso, possibilitaria também uma ligagdo intermodal entre o
transporte aéreo e o ferroviario além da ligagcdo ja existente com o transporte

rodoviario.

5. CONSIDERAGCOES FINAIS

Diante da analise realizada no presente artigo, foi possivel observar que
embora tenha ocorrido uma reestruturagcdo do projeto, onde é citado a atividade
turistica, os documentos oficiais apresentam pouco sobre essa perspectiva.

Para a efetiva elaboracao deste trabalho foi encontrado algumas barreiras,
como dificuldade em encontrar informagdes relevantes através da pesquisa
documental. Questdes como as razdes oficiais para a desativacado do transporte de
passageiros na regiao norte do parana, bem como os responsaveis pela idealizagao
do projeto, época em que foi criado, etc.

Também houve dificuldades em localizar em pouco tempo, entrevistados que
pudessem explicar melhor desde o projeto inicial até sua atualizagcéo, fazendo com
que algumas questdes ficassem a ser respondidas através de pesquisas futuras.

Foi possivel também identificar que com a efetivagdo do projeto ha grandes
potencialidades que poderiam estar sendo aproveitadas, como rotas e roteiros
envolvendo alguns municipios de destaque a determinadas atividades turisticas,
ligacao intermodal entre ferrovia e aeroporto, novos investidores para a regido, e até
mesmo o desenvolvimento turismo ferroviario.

Com a falta de destaque da atividade turistica no projeto e poucos estudos
sobre o impacto do transporte ferroviario de passageiros na regido, percebe-se que o
fortalecimento do turismo dos municipios que compdéem o trecho Londrina a Maringa,
esta distante de ser uma realidade através deste modal. Mas essa realidade ainda

pode ser diferente.
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ESTUDO COMPARATIVO DO IMPACTO DE MEGAEVENTOS PARA O TURISMO
DE EVENTOS: ANALISE DE 3 EVENTOS REALIZADOS EM SAO PAULO NO ANO
DE 2019

Amanda Goncalves da Silva

RESUMO: Este estudo tem por objetivo analisar os impactos de 3 megaeventos
realizados em Sao Paulo no ano de 2019. Sendo eles: Sdo Paulo Fashion Week,
Parada do orgulho LGBT, Street League Skateboarding. Foi realizada pesquisa
qualitativa, bibliografica, documental e coleta de dados a fim de apresentar um breve
histérico sobre megaeventos e sobre cada evento citado e suas particularidades; e
identificar as possiveis intervengdes do setor turistico no espago urbano de Sao Paulo
e avaliar os impactos da atividade turistica, durante o processo de realizacdo dos
megaeventos. Por fim, foi realizado um comparativo visando, as caracteristicas e
habitos de consumo dos participantes durante o periodo dos eventos. Nota-se que o
turismo tem um papel importantissimo para a economia de Sao Paulo, e favorece
também infraestrutura, atrativos e o desenvolvimento regional. E pode-se dizer que o
setor de eventos se destaca como uma das segmentagdes mais relevantes para o
turismo.

PALAVRAS-CHAVE: Megaeventos. Sao Paulo. Semana de moda. Parada LGBT.
Skate.

ABSTRACT: This study aims to analyze the impacts of 3 mega-events held in Sdo
Paulo in 2019. They are: Sao Paulo Fashion Week, LGBT Pride Parade and Street
League Skateboarding. Qualitative, bibliographic, documentary and data collection
research was carried out in order to present a brief history of mega-events and each
event mentioned and its particularities; and identify the possible interventions of the
tourism sector in the urban space of Sdo Paulo and assess the impacts of tourism
activity during the process of carrying out the mega-events. Finally, a comparison was
carried out, aiming at the characteristics and consumption habits of the participants
during the period of the events. It should be noted that tourism plays an extremely
important role in the economy of Sao Paulo, and also favors infrastructure, attractions
and regional development. And it can be said that the events sector stands out as one
of the most relevant segmentations for tourism.

KEYWORDS: Mega events. Sao Paulo. Fashion week. LGBT parade. Skateboard.

1. INTRODUGAO

Este trabalho aborda a importancia do turismo de eventos para o
desenvolvimento econémico e social da regido. O estado e, em especial, a cidade de
Sao Paulo vem ganhando muito destaque em cenario nacional, latino-americano e
mundial, como o maior polo do Brasil em megaeventos. Todo ano ocorrem em Sao

Paulo eventos grandiosos como, Lollapalooza, Carnaval, Parada LGBT (lesbicas,
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gays, bissexuais e travestis) e, GP (grande prémio) Brasil de Férmula 1, Oktoberfest,
Virada Cultural, shows com grandes artistas internacionais entre outros. De acordo
com o G1, no ano de 2020, por conta da pandemia, mais de 350 mil eventos foram
cancelados ou adiados em Sao Paulo, a cidade teve um prejuizo de R$90 bilhdes
(NEVES, 2020).

Este estudo partiu da motivagdo em compreender a dindmica da realizagao e
os impactos dos megaeventos, tais como desfiles, shows e festivais. Segundo Roche
(apud HORNE; MANZENREITER, 2006, p. 2) “megaeventos s&o eventos de larga
escala, podendo ser eventos culturais, comerciais, esportivos, entre outros e, por suas
caracteristicas, possuem um apelo popular em massa e significado internacional por
sua abrangéncia”.

Grandes eventos sdo de suma importancia para o turismo, cada vez mais as
pessoas estao realizando viagens, tanto em prol do lazer, quanto a trabalho. O turismo
de eventos vem ganhando muito destaque ao decorrer do tempo. Os estudos nesta
area de pesquisa sao recentes e sdo essenciais para compreender a dindmica do
setor.

O objetivo geral desta pesquisa € analisar o impacto de trés megaeventos: Sao
Paulo Fashion Week, Parada LGBT+ e o Street League Skateboarding, realizados em
2019, para o turismo de eventos da cidade de Sao Paulo.

Busca-se, desta forma, analisar a tematica de megaeventos, realizando uma
analise documental dos relatérios do Observatério de Turismo e Eventos da Cidade
de Sao Paulo (OTE) sobre os trés eventos citados, identificando suas particularidades
€ 0s impactos que causam no turismo da cidade de Sao Paulo.

Entre os objetivos especificos estdo a pesquisa bibliografica sobre os temas
relacionados a turismo, eventos e megaeventos, realizar pesquisa documental,
analisando os documentos elaborados e disponibilizados pelo OTE anteriormente
citado. Como resultado, busca-se comprovar, pelo perfil dos eventos, sua importancia
econbmica e social para o desenvolvimento do setor de turismo de uma cidade como

Sao Paulo.

2. O TURISMO E OS MEGAEVENTOS: CONCEITOS, CONTEXTO E RELAGOES
2.1 EVENTOS
O turismo € um dos setores que mais cresce nos dias de hoje, com isso, a

pratica da atividade turistica pode ser compreendida por diversos fatores, mas que
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atende a necessidade de uma pessoa se deslocar de sua regidao e passar um
determinado tempo em outra localidade (BRASIL, 2001). Com isso, o turismo de
eventos € um dos segmentos turisticos que mais vem se destacando e crescendo
atualmente.

Mesmo com a pandemia, eventos nunca deixaram de ser citados ou
planejados, quem trabalha com eventos teve uma grande perca e precisaram buscar
formas para sobreviver, assim reformularam as formas em que eventos sé&o
realizados.

Eventos sao considerados uma atividade turistica, pois usufruem da estrutura
e dos servigos da regiao onde o evento ocorre, colaborando com a imagem e os
prestadores de servigo da cidade (BRASIL, 2001).

Armstrong e Kotler (2003, p.373), definem eventos como ocorréncias que sao
planejadas e que transmitem mensagens a publicos-alvo. Ja para Getz (2008), o
turismo de eventos pode adotar duas perspectivas. A primeira do comportamento dos
consumidores e define-se pelo fenbmeno das viagens relacionadas com eventos:
gquem é motivado a viajar para participar de um evento, os motivos que o levam a
consumir esse evento e as caracteristicas e efeitos das viagens desse consumidor. A
segunda perspectiva esta relacionada com as organizagbes turisticas e outras
agéncias que produzem ou promovem eventos como atragdes e, ainda, os criadores
de imagem para comunidades e destinos que também contribuem para a promogéo

do lugar.

2.2 TURISMO DE EVENTOS

O turismo de eventos é uma classificagdo que tem como atrativo turistico a
execugao de um acontecimento programado, que possui um significativo estimulo
para o crescimento do turismo. Segundo a pesquisa realizada por Albuquerque (2004),
o diferencial do turismo de eventos € a motivacdo dos viajantes, eles podem ser
participantes, promotores, ou idealizadores do evento, sua motivacao é extrinseca.

O turismo € uma atividade econémica que gera dinheiro, empregos diretos e
indiretos, solicita de produtos e servicos de diversos setores, e requer
desenvolvimento de infraestrutura, desta forma melhorando a cidade para os
moradores e aumentando a demanda turistica.

Para o Ministério do Turismo, (2001, p.46) “o Turismo de Negdcios e Eventos

compreende o conjunto de atividade turisticas decorrentes dos encontros de
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interesses profissional, associativo, institucional, de carater comercial, promocional,
técnico, cientifico e social.”

Para Kotler e Rein (1995, p.223), “o turismo com base em eventos se tornou
um componente fundamental para os programas de atragdo turistica”. Locais
pequenos ou distantes normalmente comegam com um festival ou outro tipo de evento
para definir sua identidade.

A atividade turistica € um dos setores mais lucrativos da economia mundial, e
traz inumeros beneficios a sociedade, pois ajuda a economia e melhora a qualidade
de vida da populagao local. Um evento de grande porte movimenta muito a localidade
que o sedia (KOTLER, REIN, 1995).

Roberto Gheler, Presidente do Férum dos Convention; Visitors Bureau do
Brasil, que diz que a realizagdo de eventos no pais gera R$37 milhdes (3,1% do PIB
Nacional) ao ano e R$4,2 milhdes em impostos. Estes nimeros consideram em média
320 eventos no periodo (COUTINHO, 2007).

Portanto, a relacdo entre eventos e turismo é muito forte, e reflete demais no

desenvolvimento econémico de uma regido.

2.3 MEGAEVENTOS

No dicionario Infopédia (2003), a definigdo de megaevento é: acontecimento,
principalmente na area do entretenimento, que envolve grandes meios de produgao e
supostamente interessa a uma grande quantidade de pessoas.

De forma geral, um megaevento estabelece um fracionamento de atrativos
turisticos, e se distingue do turismo de eventos pois seus padrdes sdo mais complexos
e circundantes, além do fato que um megaevento enfatiza a globalizagédo da
sociedade, pois a maioria dos visitantes vem de outros locais para prestigiar o
acontecimento. Para Carreras (1996), o éxito na realizagdo de algum megaevento
pode se constituir em uma forma de reconhecimento politico ou econémico
internacional para o estado.

Para Hall (1992, p.59), os megaeventos “apresentam grandiosidade em termos
de publico, mercado-alvo, nivel de envolvimento financeiro do setor publico, efeitos
politicos, extensao de cobertura televisiva, construcio de instalagées e impacto sobre
o sistema econdmico e social da comunidade anfitria.”

Para Getz (2008, p.408), os megaeventos sao "tipicamente mundiais na sua

orientagcdo e exigem uma oferta competitiva para ganha-los como um evento unico
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para um lugar particular". Isto quer dizer que, apesar de acontecer em um lugar fisico
especifico, o alcance do evento é global. Por isso, “sua realizagdo nao se desenvolve
independentemente nem do lugar, nem da comunidade que o acolhe, justamente
porque produz varios desdobramentos socioespaciais” (GETZ, 2008, p.408).

Eventos de grande porte tendem a chamar muita atengdo na midia e nas redes
sociais, esses eventos tém uma oportunidade unica de atrair pessoas para a
localidade em que o evento sera realizado. Na concepg¢ao do turismo, os megaeventos
fazem toda a diferenca, pois eles estimulam a produtividade e a competicdo para que
a localidade esteja cada dia melhor para receber os visitantes, potencializando a
atividade turistica da regido, e assim gerando empregos e fomentando a economia
local (KOTLER, REIN, 1995).

3. METODOLOGIA

Inicialmente foi realizado um levantamento bibliografico com o conceito sobre
eventos e megaeventos, depois foi utilizada a pesquisa bibliografica, documental, e
coleta de dados disponibilizada pelo Observatoério do turismo. Inicialmente foi tentado
um contato com alguns produtores da Sao Paulo Fashion Week, mas nao obtive
retorno.

Como obijetivo geral, busco analisar o impacto dos trés megaeventos para o
turismo e para a cidade de S&o Paulo, e para os objetivos especificos busco
comprovar a importancia de megaeventos para o desenvolvimento econdémico, social
e turistico da cidade de Sao Paulo.

Barros e Lehfeld (2003) afirmam que a pesquisa cientifica é a exploragéo, a
inquiricdo e o procedimento sistematico e intensivo que tém por objetivo descobrir,
explicar e compreender os fatos que estdo inseridos ou que compdéem uma
determinada realidade.

Essa pesquisa possui carater exploratorio, e a metodologia utilizada sera
qualitativa, coletando informacdes que visam compreender todos os detalhes dos
eventos e como influenciam o turismo, e sera desenvolvida por meio de coleta de
dados digitais e pesquisa bibliografica.

Creswell (2010, p. 43) define a abordagem qualitativa como sendo “um meio
para explorar e para entender o significado que os individuos ou os grupos atribuem
a um problema social ou humano”. Vieira e Zouain (2005) complementam que a

pesquisa qualitativa atribui importancia fundamental aos depoimentos dos atores
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sociais envolvidos, aos discursos e aos significados transmitidos por eles. Nesse
sentido, esse tipo de pesquisa preza pela descricdo detalhada dos fenébmenos e dos
elementos que o envolvem.

Esse estudo foi desenvolvido a partir de analise documental, que € definida por
Sa-Silva, Almeida e Guindani (2009, p. 5), como “[...] um procedimento que se utiliza
de métodos e técnicas para a apreensao, compreensao e analise de documentos dos
mais variados tipos”. Para este estudo, a analise documental teve como base os
relatérios eletronicos dos estudos realizados pelo Observatoério de Turismo e Eventos
da cidade de Sao Paulo, que analisa o turismo paulistano em busca de um destino
melhor para seus visitantes e moradores. Os trés eventos escolhidos ocorreram em
2019, e todos os dados estido disponiveis no website do Observatério de Turismo e
Eventos da cidade de Sao Paulo.

O recorte temporal escolhido, ao analisar os dados de 2019, justifica-se pelo
fato de haver disponiveis no site no Observatorio de Turismo e Eventos da cidade de
Sao Paulo, na secao “Estudos e Publicacbdes” os dados dos trés eventos realizados,

permitindo assim, que pudesse ser feita a comparacao entre eles.

4. APRESENTAGAO E ANALISE DE DADOS

Nesta sec¢éo, serdo apresentados os dados dos eventos que sédo objeto deste
estudo. As informagbes sobre os eventos foram retiradas dos estudos, artigos e
publicagdes elaborados pelo Observatério de Turismo e Eventos da cidade de Sao
Paulo e disponibilizados em seu website.

Os documentos analisados sao todos da categoria megaeventos, o Nucleo de
pesquisa e inteligéncia de mercado da SPTuris, e o OTE realizaram as pesquisas
durante os dias em que os eventos ocorreram, por meio de um levantamento de perfil
de publico.

O principal foco das entrevistas realizadas pelo OTE era identificar
caracteristicas sociodemograficas e os habitos de consumo dos visitantes durante o

periodo dos eventos, além de realizar uma avaliagdo do evento.

4.1 SAO PAULO FASHION WEEK
De acordo com os estudos e publicacdes sobre o Sao Paulo Fashion Week
(SPFW) elaborados pelos Observatério de Turismo e Eventos da cidade de Sdo Paulo

(2019), nos anos 90, o Brasil ja realizava alguns significativos eventos de moda, o
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mais conhecido era o Morumbi Fashion Brasil, que teve sua primeira edicao em 1996.
Em janeiro dos anos 2000, o Sao Paulo Fashion Week sucedeu ao
Morumbi Fashion Brasil e se estabeleceu como o dominante evento de moda do pais,
e colocou o Brasil na lista dos maiores eventos de moda do mundo.

De acordo com os dados do OTE (2019a), o Sdo Paulo Fashion Week é o maior
evento de moda do Brasil e o mais importante da América Latina, € a quinta maior
semana de moda do mundo. O evento ocorre duas vezes ao ano em Sao Paulo,
reunindo grandes estilistas e grifes brasileiras. O evento resulta em um grande fluxo
turistico e um 6timo giro de recursos para o setor de eventos e também para a cidade.

O SPFW tem a duracao de seis dias, e toda edicdo o evento aborda uma
tematica diferente, estimulando a criatividade de jovens estilistas, a partir disto foi
criado o projeto estufa, que foi uma iniciativa do SPFW para apresentar novas formas
de criar, distribuir e produzir moda, ele busca iniciar dialogos e analises pensando no
desenvolvimento de pautas criativas (OTE, 2019a).

Segundo Skov et al (2009, p. 03) “O desfile de moda € uma forma de arte, como
um meio para reivindicar um status mais elevado: os espetaculos de moda sao
mantidos por marcas exclusivas”.

Assim como outros eventos de moda, a Sao Paulo Fashion Week vem sempre
inovando, e a cada edigdo trazendo novidades. Cada evento possui suas
peculiaridades e despertam o interesse de muitas pessoas ao decorrer de suas
execugdes. Eventos de moda além de trazerem atualizagbes para as proximas
estacbes, também contam com as performances de artistas famosos, além da
presenca de celebridades, jornalistas, blogueiras e influenciadores digitais, fazendo
que a pesquisa por este tipo de evento sempre aumente (OTE, 2019a).

Grande parte dos visitantes de Sao Paulo vém a cidade por negdcios ou
eventos, e com a Sdo Paulo Fashion Week nao € diferente, de acordo com o
Observatoério de Turismo e Eventos da Cidade de Sao Paulo nas ultimas edigdes,
cerca de 12% dos participantes eram turistas, e em numeros equivale a mais de 10
mil pessoas de fora da cidade para o evento (OTE, 2019a).

Grandes eventos como a semana de moda paulista tem o poder de atrair um
fluxo turistico de grandes dimensdes, além de promover a movimentagdo da economia
e estimular os mais diversos setores do turismo, como hotéis, restaurantes, pousadas,
locais para visitagao, entre outros servigcos. Em 2019 o OTE realizou uma pesquisa de

levantamento de perfil de publico na Sdo Paulo Fashion Week, com entrevistas com
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os participantes do evento. Foram analisados os géneros dos frequentadores, faixa
etaria, de que cidade vieram, habitos de consumo, meio de transporte que usaram
para chegar no evento, se eram convidados, estudantes, jornalistas ou funcionarios,
e por fim os entrevistadores pediram aos participantes para que fizessem uma

avaliacao do evento e da cidade de Sao Paulo (OTE, 2019a).

Quadro 1. Avaliagoes positivas do evento de acordo com os participantes:

A localizacdo do evento é étima 90,3%
Cheguei ao evento com facilidade 86,6%
A circulacéo pelo evento esta facil 95,6%
Sinto-me seguro dentro do evento 97,9%
O evento é bem-organizado 87,8%
A sinalizagdo do evento estd bem- | 57,9%
posicionada

A prefeitura deve continuar investindo em | 98,1%
eventos como este

Fonte: Observatorio de Turismo e Eventos (2019a, p. 2).

A pesquisa foi realizada entre os dias 15 e 18 de outubro de 2019 no parque
Ibirapuera, onde foi realizado a SPFW 2019, foram entrevistadas mais de mil pessoas,
e o0 Observatorio de Turismo e Eventos concluiu que o evento foi um sucesso. 80% do
publico é paulista, e 85% das pessoas disseram que o evento foi bem-organizado,

possuia boa localizagao, bom espaco para circulagao e boa segurancga.

Quadro 2. Avaliagoes positivas da cidade de Sao Paulo segundo os participantes do evento:

Gastronomia 92,1%
Vida noturna 84,2%
Cultura 86,8%
Compras 90,4%
Hospedagem 84,6%
Diversidade 93,0%

Fonte: Observatério de Turismo e Eventos (2019a, p. 3).

Os turistas do evento tiveram um gasto médio de cerca de R$2000 na cidade
de Sao Paulo, e todos os turistas entrevistados disseram que retornariam a Sao Paulo

e avaliaram a cidade positivamente.

4.2 PARADA DO ORGULHO LGBT+
De acordo com a OTE (2019b), a primeira parada LGBT aconteceu no dia 28

de junho de 1969 como um protesto contra uma violenta operagao policial em um bar
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frequentado pela comunidade LGBTQIA+ (lesbicas, gays, transexuais/travestis,
queer, intersexuais, assexuais) em Nova York. Os protestos ao redor do bar duraram
dias, e na época a comunidade LGBT era extremamente reprimida e marginalizada
pela sociedade, depois deste protesto, manifestacbes em prol dos direitos da
comunidade LGBT se fortaleceram nos Estados Unidos, e uma manifestacéo passou
a ocorrer anualmente na Filadélfia.

A primeira parada LGBT do Brasil ocorreu em Sdo Paulo no dia 28 de junho de
1997, reuniu em média 2 mil pessoas, e teve como tema "Somos muitos, estamos em
varias profissdes”. Este evento tradicionalmente acontece na Avenida Paulista, e luta
pelos direitos civis e busca combater a intolerancia e a homofobia. A cada ano o pubico
da parada LGBT da capital se expande, na terceira edicdo o evento contou com 35
mil pessoas, e no ano seguinte 120 mil (OTE, 2019b).

Em 1999, a ONG Associacdo da Parada do Orgulho GLBT (APOGLBT), que
organiza o evento alterou o nome para Parada do Orgulho GLBT, e alguns anos
depois alterou a sigla para LGBT, para padronizar o nome de acordo com outras
nagdes. Em 2006, a parada LGBT+ de Sao Paulo entrou no livro dos recordes como
a maior parada LGBT do mundo, a décima edi¢ao do evento em 2006 contou com 2,5
milhdes de participantes (OTE, 2019b).

Para o turismo nacional, um megaevento como a parada LGBT de Sao Paulo
€ um grande diferencial para a capital paulista. O evento esta em primeiro lugar em
numero de turistas e em segundo em movimentagao com gastos de turistas, ficando
atras apenas da Férmula 1 (OTE, 2019b). Um evento tdo grandioso como esse tem
uma enorme importancia para a comunidade LGBT+, ainda mais em um pais
subdesenvolvido como o Brasil, que € o pais que mais mata LGBTs em todo o mundo.
E muito importante para a comunidade saber de seu valor e ter um local para falar e
viver abertamente.

De acordo com Green (2000), a Parada Gay € um momento de inversao, onde
0 homossexual pode traduzir para a rua o que reproduz em casa, recluso,
considerando aqui o que faz sem preconceitos e repudios, onde € aceito e sente
orgulho.

O OTE realizou um estudo do perfil do publico e dos principais dados da parada
LGBT em 2019. Foi a 232 edigao do evento, ocorreu no dia 23 de junho e teve como

tema: “50 anos de Stonewell - nossas conquistas, nosso orgulho de ser LGBT+”. O


https://pt.wikipedia.org/wiki/Organiza%C3%A7%C3%A3o_n%C3%A3o_governamental
https://pt.wikipedia.org/wiki/Associa%C3%A7%C3%A3o_da_Parada_do_Orgulho_GLBT_de_S%C3%A3o_Paulo
https://pt.wikipedia.org/wiki/Associa%C3%A7%C3%A3o_da_Parada_do_Orgulho_GLBT_de_S%C3%A3o_Paulo
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evento reuniu cerca de 3 milhdes de pessoas na Avenida Paulista e movimentou R$
403 milhdes na economia da cidade (OTE, 2019b).

Quadro 3. Avaliagoes positivas do evento de acordo com os participantes:

Banheiros 19,6%
Sonorizacéo 53,7%
Limpeza 32,7%
Sensacgédo de seguranca 36,2%
Servigos (alimentacéo, bebidas) 46,2%
Trios elétricos 63,8%
Shows 62,8%
Comunicacao visual 60,3%
Acesso 68,3%
Infraestrutura geral oferecida 58,7%

Fonte: Observatério de Turismo e Eventos (2019b, p. 5).

Este estudo concluiu que a parada LGBT+ de S&o Paulo ja € um evento

tradicional na cidade e tem um impacto muito positivo para a capital paulista. Foram

entrevistadas mais de mil pessoas, e foi possivel identificar um publico jovem (com

média de 28 anos), e cisgénero, ou seja, que se identifica com o género em que

nasceu. A maioria do publico é da capital paulista, mas também estavam presentes,

pessoas de outras cidades do estado de Sao Paulo, pessoas de outros estados e até

de outros paises (OTE, 2019b).

Quadro 4. Atividades que os participantes do evento realizaram na cidade de Sao Paulo:

Nenhuma 74,9%
Gastronomia 10,2%
Compras 8,0%
Shows 6,1%
Festas 6,3%
Bares e casas noturnas 7,8%
Passeios turisticos 6,5%
Parques a areas verdes 6,5%
Museus 6,5%
Teatros 6,1%
Outros 1,3%

Fonte: Observatério de Turismo e Eventos (2019b, p. 5).
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Os gastos que os residentes da capital e os turistas tiveram apenas no evento
foi de mais de R$400 milhdes, e isso confirma que a parada LGBT tem um impacto
turistico e econémico grandioso, e isso a consolida como um dos mais importantes
eventos da cidade de Sao Paulo (OTE, 2019b).

4.3 STREET LEAGUE SKATEBOARDING

Os esportes radicais estdo em ascensao, e vem sendo abordados como
conteudos relacionados ao lazer e aventura. O skate é a modalidade radical com mais
praticantes no Brasil, com aproximadamente 2,7 milhdes de adeptos (OTE, 2019c).

O skate chegou no Brasil na década de 60, junto aos surfistas que vieram pra
c4, e ficou conhecido como “surfinho”. Foi no final dos anos 70 que foram construidas
as primeiras pistas de skate nas grandes capitais do pais. Nos anos 80 comegaram a
ser realizados alguns eventos da modalidade, e o skate comecgou a ser publicado em
revistas e mostrado em programas de TV (OTE, 2019c).

O Street League Skateboarding (SLS) € uma competicdo internacional de
Skate, € um dos principais campeonatos do mundo. O evento foi criado em 2010 por
Rob Dyrdek, que é um skatista profissional, ator, empresario, produtor, filantropo e
estrela de reality show (OTE, 2019c).

O evento tem o propédsito de promover o crescimento e a popularizagao do
Skate. Até o ano de 2014 o evento tinha apenas competicbes masculinas, e a partir de
2015 houve a inédita disputa entre as mulheres, e a grande campea foi a brasileira
Leticia Bufoni, que recentemente participou das olimpiadas em Toquio (OTE, 2019c).

O evento funciona da seguinte forma: Primeiro tem a rodada global, que é
disputada por, em média, 80 skatistas no masculino e 80 no feminino, depois tem as
quartas de final, que sao disputadas por 32 skatistas, depois a semifinal, e os 8
melhores avangam para a final e concorrem pelo titulo mundial (OTE, 2019c).

Em 2019 o evento ocorreu em Sao Paulo, foi disputado no pavilhdo de
exposi¢cées do Anhembi, na zona norte da cidade. O evento contou muitos pontos para
na corrida olimpica para Toquio 2021, e contou com a presencga de grandes astros do skate
(OTE, 2019c).

Para o turismo, um evento internacional de skate no Brasil tem um impacto
importantissimo, o Street League Skateboarding € um megaevento esportivo global,

que atrai atletas e jovens skatistas do mundo todo. E como qualquer megaevento,



39

movimenta a economia do local que o evento sera realizado, ocupando hotéis,
restaurantes e areas de lazer (OTE, 2019c).

O OTE realizou uma pesquisa de levantamento de perfil de publico no Street
League Skateboarding S&o Paulo, por meio de entrevistas com os frequentadores e
visitantes. O evento ocorreu nos dias 21 e 22 de setembro de 2019. As entrevistas
tiveram como principal ponto as caracteristicas sociais e os habitos de consumo dos

visitantes, além de uma avaliagao do evento (OTE, 2019c).

Quadro 5. Avaliagbes positivas do evento de acordo com os participantes:

A localizacdo do evento é 6tima. 90,9%
Cheguei ao evento com facilidade. 94,8%
A circulacéo pelo evento esté facil. 94,3%
Os banheiros estéo limpos. 65,9%
A sonorizacdo no evento é nitida. 89,1%
Sinto-me seguro dentro do evento. 97,8%
As opcdes de alimentacdo séo variadas. 83,3%
O local do evento esta limpo. 97,8%
O estacionamento é adequado para o evento. | 69,3%
O evento € bem-organizado. 83,7%
A sinalizagdo do evento estd bem- | 81,1%
posicionada.

O ingresso para o evento é acessivel. 83,5%
O evento € surpreendente. 92,4%
A prefeitura deve continuar investindo em | 99,6%
eventos como este.

Fonte: Observatério de Turismo e Eventos (2019b, p. 4).

Com esta pesquisa, foi possivel concluir que mais de 70% do publico é
masculino, com faixa etaria média de 18 a 24 anos. Dos turistas presentes no evento,
grande parte desfrutou da culinaria paulista, e 98,5% dos entrevistados afirmaram ter
interesse em voltar numa possivel proxima edi¢cao do evento realizada na cidade, o

que mostra um grande potencial de expansao turistica em Sao Paulo (OTE, 2019c).

Quadro 6. Avaliagdes positivas da cidade de Sao Paulo segundo os participantes do evento:

Hospedagem 21,2%
Mobilidade / Transporte 24,5%
Centrais de Informacéo Turistica 15,6%
Sinalizacdo Turistica 19,8%
Opcoes culturais / Entretenimento Cultural 44,3%
Opcbes gastrondmicas 45,3%
Opcdes de compras 51,4%
Limpeza urbana 11,3%
Sensacdo de seguranca 10,4%
Hospitalidade da populacao 21,7%
Avaliacdo geral da cidade 20,3%
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Fonte: Observatério de Turismo e Eventos (2019b, p. 6).

Foram entrevistadas 460 pessoas, e 0 evento teve uma grande aprovagao do
publico, quase todos os entrevistados acham que a prefeitura deve continuar
investindo e incentivando o evento. O evento teve um publico de 13 mil pessoas, e foi
estipulado que a capital paulista teve R$510 mil em rendimento gerado para a cidade
(OTE, 2019c).

4.4 ANALISE DA INFRAESTRUTURA E SERVICOS PUBLICOS

A cidade de Sao Paulo possui diversos espacos e uma ampla infraestrutura
para a realizagcédo de todo tipo de evento. E a realizagdo de grandes eventos como:
Carnaval, Réveillon na Paulista, jogos Pan-Americanos, Copa do mundo, Jogos
Olimpicos entre outros, que deram grande destaque internacional para o Brasil.

Para a realizacdo destes eventos, precisaram ser feitas reformas e
investimentos nas cidades-sede, mas estes eventos geram um grande retorno para
as cidades e para o pais, além de criar muitas oportunidades.

Desta forma, investir no potencial turistico de uma localidade € uma estratégia
que vem sendo cada vez mais adotada para auxiliar a economia, e uma das formas
mais usadas para atrair turistas e desenvolver a regiao € investir em megaeventos,
pois transformam a localidade, geram empregos, e divulga uma imagem turistica a
campo global (BRASIL, 2011).

Os investimentos para a realizacdo de megaeventos sao tanto financeiros,
quanto fisicos das associagbes que os organizam. Eles estdo sempre sujeitos a
opinides e analises publicas, nem sempre os moradores das cidades onde os eventos
ocorrem sao receptivos com os turistas ou aprovam a realizagao de eventos de grande
porte em sua regido, e isso também deve ser analisado pois 0 posicionamento da
comunidade local também deve ser ouvido e considerado.

Todavia, existe uma grande movimentagdo entre os organizadores,
patrocinadores, governantes e meios de comunicagao para realizar esses eventos, e
eles buscam formas de convencer e mostrar a esses moradores os beneficios de um
megaevento. Como Rolnik afirma (2011, p. 6) "Esses eventos tém uma importéncia
simbdlica, ttm um apelo nacionalista, mobilizam sentimentos que criam uma espécie

de blindagem, como se para fazer isto acontecer valesse tudo."
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4.5 ANALISE COMPARATIVA ENTRE OS MEGAEVENTOS

Os megaeventos citados foram submetidos a pesquisa, avaliagbes e analises
de conteudo com o objetivo de permitir a analise comparativa e a identificacao de
problemas. Foram aplicados levantamentos de perfis dos frequentadores dos eventos,
por meio de entrevistas. As entrevistas tiveram como principal foco obter dados e
conclusbes sobre determinadas parcelas sociais observando as caracteristicas
daquele expoente da populacao, e os habitos de consumo dos visitantes durante o
periodo dos eventos.

Foram analisados diversos fatores, como: género, faixa etaria, pais e estado de
residéncia, meios de transporte utilizados para chegar ao evento, cor e racga,
orientacao sexual e identidade de género, grau de instrugado, renda familiar mensal,
como acessaram o evento, entre outros.

O observatério do turismo pediu aos participantes para avaliarem o evento e a
cidade de Sao Paulo, e nos 3 eventos analisados neste estudo as respostas foram
majoritariamente positivas. A maior parte dos entrevistados responderam que a
localizagdo do evento era boa, o evento era bem-organizado, tinha boa seguranca,
facil acesso, boa sinalizagao e que a prefeitura deve continuar investindo em eventos
como este. E sobre a cidade de Sao Paulo a maioria também avaliou positivamente,
a gastronomia, cultura, vida noturna, hospedagem e diversidade de opgoes.

Também houveram avaliagdes negativas, principalmente sobre os meios de
transporte da cidade, sinalizagdes dentro dos eventos, limpeza urbana e hospitalidade
da populagao.

Dentre os eventos citados, a parada LGBT 2019 foi o evento que mais teve
avaliacoes negativas, 19,1% dos participantes avaliaram os banheiros como péssimo,
11,6% avaliaram a limpeza como ruim, e 10,0% disseram que n&o se sentiram seguros
no evento. Algumas sugestdes para a proxima edigao da parada LGBT sao: melhorar
a seguranca, aumentar a quantidade de banheiros, mais lixeiras e limpeza, melhor
organizacao, mais atragdes famosas e mais diversidade musical.

Os 3 eventos sao muito distintos, a SPFW é um evento mais elitista, que ocorre
em um ambiente fechado, com um publico especifico e um local exclusivo. A parada
LGBT ocorre num ambiente completamente aberto, com entrada gratuita para todos.
O SLS possui um publico com outro perfil, os competidores que tem um perfil

profissional e quem assiste que busca por esporte e aventura.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

No decorrer das analises empreendidas para o desenvolvimento deste estudo
ficou nitido que o turismo assume um papel vital para a economia da capital paulista,
e pode-se dizer que o setor de eventos se destaca como uma das segmentacdes mais
relevantes para o turismo. Além da economia, favorece também servigcos de
infraestrutura, expansao de atrativos, ajuda o desenvolvimento regional e reduz a
sazonalidade.

As pesquisas na Sdo Paulo Fashion Week (SPFW) 2019, 232 edigdo da Parada
LGBT+ de S&o Paulo e Street League Skateboarding - SLS Sao Paulo realizadas pelo
Observatorio de Turismo e Eventos (OTE) da Sao Paulo Turismo (SPTuris) indicam
que os eventos foram um sucesso e foram muito positivos para a capital paulista.

O SPFW €& um evento majoritariamente local, mas todos os turistas
entrevistados que foram a Sao Paulo pela primeira vez afirmam que voltariam, e
avaliaram a gastronomia, a variedade e a diversidade da cidade muito bem. E quase
100% dos entrevistados disseram que a prefeitura deve continuar apoiando o evento.

A parada LGBT+ reuniu um publico jovem e majoritariamente cisgénero. Foi
identificada a presenca de 0,1% participantes de outros paises, 6,2% de outros
estados do Brasil e 23,9% de cidades do interior de Sdo Paulo. A nota média que os
participantes deram ao evento foi 9,0.

O Street League Skateboarding foi um evento prioritariamente local, com 71,7%
de moradores da capital ou Grande SP. E 98,5% dos entrevistados afirmaram ter
interesse em voltar numa possivel nova edigdo do evento realizada na cidade, o que
indica um grande potencial de crescimento para o evento.

Considerando os trés eventos, o impacto econdmico turistico que a cidade de
S&do Paulo obteve em 2019 foi estimado em R$480.510.000, confirmando esses

megaeventos como essenciais para a capital paulista.
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ITAPETININGA-SP, UM LUGAR DE MEMORIA: RECONHECENDO A
IMPORTANCIA DOS PATRIMONIOS PARA SUA IDENTIDADE

Anderson Augusto Lopes

RESUMO: Nesta pesquisa analisou-se as definicdes para caracterizar o municipio de
Itapetininga- SP como um lugar de memoaria, a partir da identificacdo de conceitos
abordados pelo referencial tedrico que buscou a compreensao sobre a importancia da
preservacao dos patriménios para sua identidade. A partir disso, abre-se espaco para
o surgimento dos lugares de memoaria com finalidade de guarda, cujo papel atual
abrange fungbes que vao além de preservar e disseminar a informagao:
desempenham uma importante fungao tanto na preservacéo, quanto na construgao
da memodria e do patriménio de uma sociedade. Logo, sdo bens de ordem tanto
material quanto imaterial, que detém determinado valor para uma sociedade, e
destaca a identidade, valores e a cultura, que sao difundidos entre seus descendentes.
A tematica é importante para reconhecer esses patriménios que enfatizam a sua
histéria e que contribuem para o processo de pertencimento e valorizacdo da
lembrancga local pelos municipes. Esse estudo busca reconhecer e identificar o
municipio de Itapetininga-SP como um lugar de memdria, se remetendo ao passado
como confirmacgao da unidade do presente e desenvolvimento para o futuro. O atual
artigo de base qualitativa se caracteriza por uma pesquisa bibliografica e documental,
com realizacdo de entrevista semiestruturada. A partir das analises foi possivel
concluir que ltapetininga pode ser entendida como lugar de memdéria, porém ainda
passa por problemas decorrentes da ma gestao publica e falta de reconhecimento
pelos municipes de sua importancia histérica.

PALAVRAS-CHAVE: Lugar de memodria; Identidade; Itapetininga-SP; Patriménio.

ABSTRACT: This research analyzed the definitions to characterize the city of
Itapetininga-SP as a place of memory, from the identification of concepts addressed
by the theoretical reference that sought to understand the importance of preserving
heritage for its identity. From this, the space is opened for the emergence of places of
memory with safekeeping, whose current role encompasses functions that go beyond
preserving and disclosing information: they play an important role both in preservation
and in the construction of memory and of the equity of a society. Therefore, are goods
of both material and immaterial order, which hold a certain value for a society, and
highlight the identity, values and culture, which are disseminated among its
descendants. The theme is important to recognize these heritages that emphasize their
history and that contribute to the process of belonging and valuing local memory by
citizens. This study seeks to recognize and identify the municipality of Itapetininga-SP
as a place of memory, referring to what has been verified as a unit of the present and
development for the future. The current qualitative-based article stands out for its
bibliographical and documentary research, with a semi-structured interview. From the
analysis, it was possible to conclude that Itapetininga-SP can be understood as a place
of memory, but it still suffers from problems arising from poor public management and
lack of recognition by residents of its historical importance.

KEYWORDS: Place of memory; Identity; ltapetininga-SP; Patrimony.
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1. INTRODUGCAO

Conforme a argumentagcdo de Andrade (2008 p.570) “As memorias séo
importantes registros vividos que partem das lembrancgas e eternizam lugares como
referéncias e cenarios para uma constante visita ao passado”. A partir dos aspectos
culturais e histéricos do espago, voltada aos bens presentes no municipio que
estimulam o sentimento de pertencimento, ajudam a narrar histérias sobre as raizes
e fomentam lembrancas e memdérias que as pessoas tém sobre o espaco,
relacionando o ser e pertencer ao lugar de sua origem.

Esta pesquisa tem como finalidade relacionar os conceitos que reconhecem o
municipio de Itapetininga- SP como um lugar de memoria.(...)

Partindo do pressuposto que € importante analisar as problematicas produzidas a
partir da ocorréncia de demoligdes e perdas de construgdes simbolicas no municipio,
também pela falta de preservacao e reconhecimento. Observando a atual discussao
do mercado global no distanciamento da identidade tradicional a comunidade e a
cultura local, levando em consideragdo a grande busca pela modernizagéo e
consequentemente a anulagao daquilo que é considerado antigo.

Diante das discussbes apresentadas, este trabalho objetiva compreender a
necessidade de investigar e analisar a importancia histérica desses espagos que
possuem referencias culturais para o municipio de Itapetininga, que se caracteriza
como objeto deste estudo, se remetendo a persisténcia e preservagao em se manter
a histdria viva a partir de seus acontecimentos referenciados no local, pois assim se
torna possivel estudar suas transformacdes sociais que €& fundamental para a
construcéo de pertencimento e identidade para o municipio.

A partir desta introdugdo este artigo esta estruturado da seguinte forma: os
principais conceitos de memoaria e identidade, seguido caracterizagao de lugares de
memoria e assim o reconhecimento do municipio de Itapetininga-SP enquanto

aplicacdo do estudo, metodologia, resultados, consideragdes finais e referéncias.

2. MEMORIA E IDENTIDADE
O presente estudo se apoia na discussao sobre o municipio de Itapetininga -
SP como um lugar de memodria. Para tanto torna-se importante trabalhar com os

conceitos de memodria e identidade, pois trardo o embasamento fundamental para o
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desenvolvimento do presente artigo. Essa teoria base dos conceitos permite maiores
discussdes sobre o tema - lugar de memoria — abordado principalmente por Pierre
Nora, grande historiador francés e autor referéncia de inumeros artigos sobre o tema
geral sobre arquivos e teorias da histéria no que se discute sobre temas. Nesse

sentido, Jacques Le Goff aponta inicialmente que:

A memoria, como propriedade de conservar certas informacodes, remete-nos
em primeiro lugar a um conjunto de funcbes psiquicas, gragas as quais o
homem pode atualizar impressdes ou informagdes passadas, ou que ele
representa como passadas (LE GOFF 2003, p.419).

Com esse conceito compreende-se que a memoria esta atrelada com a
capacidade da sociedade se lembrar dos fatos ocorridos e com as condi¢des daquilo
que é memorizado, pois possui uma relagao com a capacidade que o ser humano tem
em atualizar ou excluir determinadas informacgdes. De certa forma auxilia para que
essas caracteristicas se mantenham vivas e contribuam para uma caracteristica
ideoldgica daquele cenario.

Como bem nos assegura Candau (2011), ndo deve ser considerada apenas
como uma lembranga do passado, mas sim, uma reaproximacgao, pois cada vez que
as pessoas se recordam de um fato, elas irdo lembrar-se de detalhes diferentes em
todas as formas da sua lembranca, se permitindo vivenciar novamente esses
momentos quando sdo lembrados pela memdéria ou uma recriacdo do vivido. Além
disso, € um carater fundamental para o desenvolvimento de uma nagao, de um grupo
étnico, visto que aborda elementos para sua transformacdo, sendo assim, esta
presente em tudo e em todos. Uma sociedade € aquilo o que ela rememora dela

mesmo e 0s membros de uma sociedade se formam a partir das suas memorias.

A memodria ndo é sé pensamento, imaginagdo e construgédo social; ela é
também uma determinada experiéncia de vida capaz de transformar outras
experiéncias a partir de residuos deixados anteriormente. A memodria,
portanto, excede o escopo da mente humana, do corpo, do aparelho sensitivo
e motor e do tempo fisico, pois ela é também o resultado de si mesma; ela é
objetivada em representagdes, rituais, textos e comemoragdes (SANTOS,
2003, p. 25-26)

Analisando as definicdes acima € possivel verificar que ela esta vinculada a
uma agregacao de fungdes sentimentais gragas as quais a populagéo pode remodelar

impressdes ou informagdes passadas. Percebe-se também que essa memoria
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proporciona o sentido de reconhecer a propria lembranga e ndo deixa que se apaguem
as experiéncias adquiridas por todos envolvidos com aquele episodio.

Nesse aspecto, a identidade se faz capaz de se conectar com as memorias
individuais transformando o passado numa heranga comum da qual é compartilhada.
A memodria € um elemento essencial da identidade e contribui para a formacao da
cidadania, o que se passa de geragao em geragao e continua sendo atualizada apesar
das transformacgdes do espaco.

Para Joel Candau (2012)

(...) a memoria é acima de tudo uma reconstrugéo continuamente atualizada
do passado, mais do que uma reconstituicdo do mesmo: a memoria é de fato
mais um enquadramento do que um conteudo, um objetivo sempre
alcangavel, um conjunto de estratégias, um estar aqui que vale menos pelo
que é do que pelo que fazemos dele. (CANDAU, 2012, p.09)

A partir desses conceitos € possivel ressaltar que a concepgao da memoaria se
da origem a partir da sua ocupacao e de seus acontecimentos, onde de alguma forma
transmite importancia para aquele grupo. Por outro lado, pode ser caracterizada como
um habito, ou seja, como um mecanismo motor e cultural, que € presente na vida de
individuos e grupos que a partir dessa identidade coletiva seria construida pelos
vinculos sociais que mantém essa sociedade. Sem a memoria ndo € possivel criar
uma identidade e projecao futura.

Aideia do autor Claudio Magalhaes Batista (2005) Que o que a memdria discute
que a memoria grava, recalca, exclui, relembra € o resultado de um trabalho de
organizacdo e a partir disso se constréi uma identificagdo humana onde ha
reconhecimento nessa memdéria o que nos distingue e o que nos aproxima.
Reconhecemos a histéria e os seus acontecimentos mais marcantes, desde os
conflitos as iniciativas comuns. E a identidade define o que cada grupo € e o que nos
diferencia uns dos outros.

O conceito de identidade esta diretamente ligado com a representagédo do
presente estudo, de algo que se encontra sempre em construgao, pois compreende o
individuo em torno de referenciais simbdlicos representados através
das referéncias basicas para seus moradores e suas relagcbes com o ambiente.
Segundo De Paula (2009):

As identidades sao configuragdes de auto referéncias cuja explicagao s6 se
da pelas relagdes transfiguradas por grupos, comunidades, familias e sujeitos
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que ao mesmo tempo constroem um campo de relagdes sociais e espaciais
e se conflitam dentro dele (DE PAULA, 2009 p.247).

Esse conceito ndo esta assentado apenas na identificacdo das semelhangas,
dos compartilhamentos induzidos nesse mesmo movimento, a construcédo da
diferenca e das evidéncias. Na analise de Woodward (2007, p. 25) “A marcagéo da
diferenga € crucial no processo de constru¢cdo das posigcdes de identidade”. A
diferengca é concebida como uma matéria independente, como autorreferenciada,
como algo que remete a si propria. A identidade é a referéncia, € o ponto original
relativamente ao qual se define a diferenga que sdo vistas como mutuamente
determinadas.

Woodward (2007, p.24) coloca que “A diferenca é aquilo que separa uma
identidade da outra, estabelecendo distincbes, frequentemente na forma de
oposicdes”. A diferengca pode ser vista como um procedente da identidade, nesta
perspectiva, a identidade é a referéncia, € o ponto original relativamente ao qual se
define a diferenca.

Um dos aspectos muito discutido na percepgéo da autora é sobre uma possivel
“crise de identidade” vista como uma caracteristica das sociedades contemporaneas
ou da modernidade tardia. Resultados sociais identificados no processo de
globalizagado e os processos de mudancgas globais, incluindo questdes sobre histéria
e movimentos politicos resultando até na homogeneidade cultural promovida pelo
mercado global podem resultar em um distanciamento da identidade, da comunidade
e a cultura local.

O presente estudo se apresenta na idealizacdo da importancia da memoria e
novas formas de posicionamentos que sao fundamentais, para reconhecer as
memorias como construcdo cultural da identidade. Analisando o olhar para a
identidade local fazendo com que ela reforce o sentimento de pertencimento das
pessoas frente a esse mundo com caracteristicas globalizadas que tira a seguranga
do pertencer.

Observa-se um relativo consenso entre os pesquisadores (antropologos,
sociblogos, fildsofos) em concluir que a identidade, € uma construgao social, de certa
maneira sempre acontecendo no quadro de uma relagao dialégica com o outro desde
que se passa de individuo ao coletivo, se pode ter a mesma dindmica para um grupo

ou toda uma sociedade. E bem em funcdo de uma representacdo anterior, que os
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membros de um grupo fazem de sua identidade (sua esséncia), que vao incorporar
certos aspectos particulares do passado, fazer escolhas memoriais e patrimoniais.

Haesbaert entende que “toda identidade social € definida fundamentalmente
através do territorio, ou seja, dentro de uma relagdo de apropriagdo que se da tanto
no campo das idéias quanto no da realidade concreta” (HAESBAERT, 1999 p.173).

Acatando os conceitos do autor que em uma relacéo social dentro do espaco,
a identidade é fundamental para relacionar o contato com aqueles mesmos individuos
que estdo no territério e vivendo a mesma realidade. A partir dos conceitos de
identidade conhecemos as nossas raizes, distinguimos o que nos une e o que nos faz
criar um lugar de memoria. Estamos aptos a entender que a cultura e memoéria séo
interligadas e que a atitude cultural por exceléncia e com o que nos envolve, desde os
testemunhos construidos ou das expressdes da natureza deixadas aos testemunhos
Vivos aos quais sao imprescindiveis para a construgao desta identidade.

Porém o que pode ser considerado um obstaculo atual para a formacéo e
resguarde dessa identidade sdo as caracteristicas da pds-modernidade. A partir do
parecer do autor Helder Rodrigues Pereira (PEREIRA, 2004) o processo de
globalizagdo denota a fluidez das fronteiras nacionais, igualmente difusas.
Deslocamento e descentramento que constituem o universo pdés-moderno, onde os
quadros de referéncia que davam ao individuo certa sensagao de pertinéncia em um
universo centrado, de alguma forma, entram em crise, e passam a se constituir em
algo descentrado e fragmentado.

Stuart Hall (2019) aponta que a globalizagao € um processo de mudanga, que
esta afastando as identidades culturais nacionais O autor conceitua a globalizagao
como “aqueles processos, atuantes numa escala global, que atravessam fronteiras
nacionais, integrando e conectando comunidades e organizagdes em novas
combinacdes de espacgo-tempo, tornando o mundo, em realidade e em experiéncia,
mais interconectado” (HALL 2019, p.39).

Nesse contexto, o autor afirma que as identidades globais estdo apagando as
identidades nacionais e o apego ao local foi substituido pelo conceito de identidade
global, universal. Ao que para alguns autores, houve o processo de resisténcia dos
elementos culturais locais frente a presdo homogeneizadora da globalizagao.
Entretanto, segundo o autor, a globalizagao nao parece estar produzindo nem o triunfo
do “global” nem a persisténcia do “local’, pois os deslocamentos se mostram mais

variados e mais contraditérios do que sugerem seus protagonistas e seus oponentes.
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Hall (2009) ainda conclui que os deslocamentos, originados pela globalizagao, sao
plurais e complexos.
Ainda sobre as consequéncias da globalizagdo e os riscos a identidade dos

individuos € possivel reconhecer que:

As transformagdes produzidas como consequéncia dos processos de
globalizacdo sao, assim, percepcionadas como uma forma de declinio e de
ameacga a estabilidade da qual depende a seguranca e a identidade dos
individuos, conduzindo a preservagdo do passado, numa espécie de
nostalgia retrospectiva que emerge como um mecanismo de protegao, de
modo a assegurar a continuidade de simbolos e significados que
proporcionem uma adequacgdo a crise mediante o reforco do sentido de
coesao e de identidade coletiva. (ANIKO, 2005, p. 75)

Contextualizando assim a esséncia qual se remete a importancia em assegurar,
preservar e persistir na continuidade em se manter a histéria viva a partir dos fatos
ocorrentes, onde fazem parte de uma identidade coletiva, ja que estabelece relagdes
com a memoria individual e coletiva do mesmo individuo em relagdo ao espago onde
se reforgca o sentimento de pertencer a localidade, nos levando ao conceito de “lugares
de memaria” que correspondem as consequéncias da sociedade em manter e investir

no pertencimento coletivo.

2.1 LUGARES DE MEMORIA

Pierre Nora (1993, p.12) contextualiza, em seu texto tradicional conhecido, que
‘os lugares de memodria sdo, antes de tudo, restos”. A citacdo submete ao
esquecimento produzido pela aceleragdo dos processos de midiatizagdo, de
globalizagado e de massificagdo. Conforme Thisen (2009, p. 65) “Lugares de memoria
sdo portadores de identidades dos povos que eles representam, formadores e
reprodutores da memoria coletiva de grupos e nagdes” também lugares de memoaria,
acabam todas transformadas em lugares de informacéo.

De acordo com Pierre Nora:

A curiosidade pelos lugares onde a memoéria se cristaliza e se refugia esta
ligada a este momento particular da nossa histéria. Momentos de articulagédo
onde a consciéncia da ruptura com o passado se confunde com o sentimento
de uma memodria esfacelada, mas onde o esfacelamento desperta ainda
memoéria suficiente para que se possa colocar o problema de sua
encarnagdo.(NORA 1993, p. 109).

Os Lugares de Memoria devem ser considerados como parte da historia

particular de um grupo ou individuos que absorvem essas lembrangas, criando o
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reconhecimento da memdria como histéria. Sdo bens atribuidos de valores de
referéncia que servem para a revelagdo e o conhecimento da verdade sobre as
praticas historicas. Assim, a referéncia desses locais/espacos fisicos € a revelagdo do
acontecimento.

Segundo Moraes (2011), os lugares de memoria de Nora, estabelecem
compreensao dos lagos e relagdes entre o passado e o presente, produzindo ou
atribuindo sentidos aos processos, relagdes e simbolos, enfatizando ou reinventando
o mundo e as relagcdes que o cercam, e, portanto, as lutas e tensdes que o constituem.

A partir disso, abre-se espaco para o surgimento dos lugares de memaéria com
finalidade de guarda, cujo papel atual abrange fung¢des que vao além de preservar e
disseminar a informacdo: desempenham uma importante funcdo tanto na
preservacao, quanto na constru¢gdo da memodria e do patriménio de uma sociedade.
Logo, patrimdnio e memoria sao bens de ordem tanto material quanto imaterial, que
detém determinado valor para uma sociedade, e destaca a identidade, valores e a
cultura, que sao difundidos entre seus descendentes.

Esse contexto remete a representacdo de que em alguns locais podem ser
considerados lugares de memodria, ja que possuem referéncias culturais que se
misturam entre a cultura material e imaterial, sdo representativos para aqueles que
viveram ou ainda vivem, transmitem também a recordacao dos fatos que necessitam
ser conservados. Esse estudo vai buscar entender o municipio de ltapetininga-SP
como um lugar de memodria, se remetendo o passado como confirmagao da unidade

do presente e desenvolvimento para o futuro.

2.2 BREVE CONTEXTUALIZACAO SOBRE ITAPETININGA-SP E SUA HERANCA
PATRIMONIAL.

O municipio de Itapetininga, localizado no interior do Estado de Sao Paulo, tem
suas origens pelo tropeirismo! em 1724. Atualmente o municipio conta com
aproximadamente 167.106 habitantes e é considerado o 3° maior do Estado de Sao
Paulo em extenséo territorial (PREFEITURA MUNICIPAL, 2021).

Conhecida inicialmente como a Vila de Nossa Senhora dos Prazeres de
Itapetininga foi oficialmente criada no dia 5 de novembro de 1770 quando foi celebrada

uma missa solene e a inauguragdo do pelourinho dos tropeiros. E nessa data que se

Tropeirismo é definido como um grupo de individuos que conduz uma tropa, principalmente de
equideos; aquele que conduzem bestas de carga ou manadas de gado, cavalos e bois; aquele que
negocia gado; um empresario de transportes (MAYER, et al., 2019).
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convencionou comemorar o aniversario da cidade, que mais tarde ficou conhecida
como ltapetininga. (PREFEITURA MUNICIPAL, 2021).

A Vila de Itapetininga foi elevada a categoria de cidade em 1852, através da Lei
n°® 11, de 17 de julho de 1852. A lei concedia autonomia judiciaria, criando a comarca
de Itapetininga. A vila, porém, sé se tornou municipio, de fato, em 13 de margo de
1855(PREFEITURA MUNICIPAL, 2021).

Para o Instituto Historico, Geografico e Genealdgico de Itapetininga Séo Paulo
(IHGGI) apos periodo com excelente atividade econdmica baseada nos plantios de
café, algodao, géneros alimenticios, a cidade ja colaborava para o desenvolvimento
econdmico do pais. A partir de entdo, comegou a atrair comerciantes de todos os
lugares. Nao demorou muito para que imigrantes japoneses, libaneses, italianos e
alemaes viessem para a cidade e consequentemente a economia da regiao cresceu,
porque além do trabalho do campo, desenvolveram a economia urbana (IHGGI, 2020).

Com seu desenvolvimento, o municipio foi centro de diversos cenarios
historicos e sede de varios patrimdnios que auxiliam no entendimento do passado e
que estao presentes na memoaria coletiva, contribuindo para o contexto aplicado em
lugares de memoria. Gragas a prosperidade da cidade e influéncia de importantes
politicos da regido, Itapetininga teve a instalacdo das Escolas e passou a ser um
centro cultural. A Escola Normal foi a primeira escola criada no interior do Estado de
Sao Paulo (IHGGI, 2020).

O Conselho de Defesa do Patriménio Histérico, Arqueoldgico, Artistico e
Turistico do Estado de Sao Paulo, o CONDEPHAAT, assegurou a existéncia de
patriménios construidos de interesse coletivo na cidade, tendo realizado o
tombamento de trés edificacdes, sendo elas: a Fazenda Tenente Carrito, no ano de
1982 e classificada na categoria Agricultura e Pecuaria, o conjunto arquiteténico EE
Peixoto Gomide, EE Cel. Fernando Prestes e EE Adherbal de Paula Ferreira, no ano
de 2002 e classificadas ns categoria Educagao e Pesquisa e entdo a Casa de Camara
e Cadeia de lItapetininga e atual Centro Cultural e Histérico, no ano de 2013,

classificada na categoria Administragao Publica.

A Fazenda Tenente Carrito (Figura 1) foi um casardo rural do século XIX,
construida por Carlos de Oliveira de Mello Franco em estilo colonial caracteristico dos
sitios bandeiristas. Apresenta paredes em taipa de pildo e pau a pique, sua cobertura

é feita de telhas do tipo capa e canal em quatro aguas A varanda foi alterada com a
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introducdo de paredes de alvenaria de tijolos. A cozinha que se localizava no

prolongamento do corpo da edificagao ja nao existe mais (IHGGI, 2020).

Figura 1 - Fazenda Tenente Carrito, via Conselho de Defesa do Patriménio
Historico, Arqueolégico, Artistico _e_.Turistico.. .

-

Fonte: Livro do Tombo Historico (1987).

2

As escolas estaduais Peixoto Gomide, Coronel Fernando Prestes e Adherbal
de Paula Ferreira (Figura 2), que fazem parte de um conjunto arquitetbnico
popularmente conhecido como “as trés escolas” criadas por Ramos de Azevedo. A
edificagcdo central é centenaria e reconhecida como a primeira escola normal do
interior paulista, o que ratifica sua importancia histérica e cultural ndo apenas para a
cidade, mas para todo estado paulista, destaca-se pela monumentalidade e constitui-
se, até hoje, em uma das mais importantes obras do governo no interior paulista
(FORTUNATO, 2017).

Figura 2 — E.E. Peixoto Gomide, E.E. Cel. Fernando Prestes e E.E. Adherbal de
Paula Ferreira
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Fonte: GOOGLE, Street View (2007).

O edificio da atual Secretaria da Cultura (Figura 3), no “largo dos amores”,
construido no século 19, o Centro Cultural é o primeiro prédio publico da cidade. Ja
foi cadeia, forum, camara e prefeitura. Na década de 90 foi transformado em um
espaco cultural. E considerado um dos maiores patriménios da arquitetura do
municipio e ainda preserva muitas de suas caracteristicas originais. Ja a ponte
historica faz parte da histéria de Itapetininga por estar no local de fundacgao e

provavelmente parte de um dos ramais do antigo caminho dos tropeiros.

Figura 3 —Centro Cultural e Histérico “Brasilio Ayres de Aguirre”

Fonte: CASONATO (2019)

Para Pedro Funari:

Os monumentos histéricos e os restos arqueoldgicos s&o importantes
portadores de mensagens e, por sua propria hatureza como cultura material,
sdo usados pelos atores sociais para produzir significado, em especial ao
materializar conceitos como identidade nacional e diferenga étnica.
Deveriamos, entretanto, procurar encarar estes artefatos como socialmente
construidos e contestados, em termos culturais, antes que como portadores
de significados inerentes e histéricos, inspiradores, pois, de reflexdes, mais
do que de admiracdo (FUNARI, 2007, p.60).

Deixando clara a importancia da preservacdo de monumentos que servem para
narrar a historia local onde é possivel estudar suas transformagdes sociais no espaco
e que é fundamental para a construgao da ideia de pertencimento e identidade.

De acordo com Ferreira (2006), tem-se que o patriménio é compreendido como

esforgo constante de resguardar-se o passado no futuro; e para que exista patriménio
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logo se faz necessario o reconhecimento, eleito, que Ihe seja conferido valor. Pode-se
dizer que essa representacgao se faz fundamental para o entendimento da preservacgéao
do passado para a protegédo de seu significado no futuro e para isso € necessario a
percepgdo sobre o patrimdénio como um lugar de construcdo e afirmacdo de
identidades.

Os patriménios construidos pela cidade tém a atribuigdo de preservar e narrar
a histéria da cidade, contribuindo para manter viva a memdria coletiva, também
despertando na populacédo sentidos de pertenca. Porém demolicdes completas tem
sido frequentes em diversos bens, sendo que muitos desses sdo centenarios que
infelizmente acabam dando lugar a estacionamentos particulares, construcoes
comerciais e edificios.

N&o apenas esses conjuntos patrimoniais tombados atribuem as caracteristicas
de importancia coletiva para a memoria e identidade da cidade, varias outras
construcdes histéricas nao tiveram a devida atencéo. O casardo centenario que fica
as margens do Rio Itapetininga na Estancia Lucinda, por exemplo, considerado a
primeira casa de Itapetininga, esta em ruinas. Situada no bairro do Porto, o importante
simbolo e marco da histéria da cidade vem sofrendo com a agao do tempo e a falta
de manutencdo e recentemente sofreu intervengdes para retirada das portas e
janelas. Segundo o arquiteto e pesquisador em patriménio cultural, Ilgor Matheus
Santana Chaves a casa ajuda a contar a historia do estado como um todo porque o
movimento dos bandeirantes e o tropeirismo estdo entre as principais formas
econdmicas do Estado de Sao Paulo, diferente dos outros estados, eram
consideradas uma profissdo (CORREIO DE ITAPETININGA-SP, 2021).

As destruicdes desses bens acabam prejudicando a democratizagao da
informacéo e a educacgao, pois acaba perdendo pontos materiais de referéncia que
auxiliam no desenvolvimento da histéria e no entendimento da importancia da
conservagao em geral. Como bem nos assegura Pierre Nora (1993 p.18), “O
sentimento de um desaparecimento rapido e definitivo combina-se a preocupacao
com o exato significado do presente e com a incerteza do futuro para dar mais
modesto dos vestigios”. A lembrangca € o0 passado em sua reconstrucdo mais
cuidadosa. E uma memodria registradora, que delega ao arquivo o cuidado de se
lembrar por ela. Desta forma se atribui também o valor sentimental de perda e

indignacao coletiva ao ver cenario do passado sendo demolidos e nao preservados
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com o objetivo de contar a histéria e formar a identidade local, dificultando também
em sustentar essa memoria ao decorrer das geracgoes.

O municipio de Itapetininga-SP como portador de uma expressiva heranca
patrimonial e historica, que se contribui para o desenvolvimento de memoarias afetivas
por uma sociedade em comum nesses espagos e € importante o reconhecimento
desses bens para que mantenha ativa a memoria, o sentido de pertencer e a
transmissao de historias sobre suas raizes, se relacionando com a problematica de
destruicdes e perdas que é recorrente e consequentemente acaba afastando parte de

sua cultura.

3. METODOLOGIA

A atual pesquisa é classificada como qualitativa, dado que buscou-se
interpretar e analisar formas de pensar do individuo dentro de um grupo social. O tema
deste trabalho compreende o municipio de Itapetininga-SP como um lugar de
memoria. Segundo Zanelli (2002 apud FREITAS; JABBOUR, 2011, p.7), o principal
objetivo da pesquisa qualitativa “é buscar entender o que as pessoas apreendem ao
perceberem o que acontece em seus mundos”. A partir das idéias desse autor é
possivel verificar a viabilidade da aplicagdo da abordagem qualitativa dado o objetivo
proposto para esta pesquisa.

Foi realizado o levantamento bibliograficos com vista a confirmagdo de um
referencial tedrico, dos quais abordaramos principais conceitos envolvidos no tema e
essa metodologia envolveu a realizagdo da selecdo de estudos adequados,
fundamentais para constru¢ao da argumentacgao tedrica deste escrito, juntamentecom
a realizagao de pesquisas documentais, via fonte primarias e secundarias (sao dados
histdricos, registrados em livros, jornais, reportagens e etc presentes em acervos).
Essa técnica constituiu na investigagao historiografica dos conteudos simbdlicos nas
fontes, sua fungdo é encontrar respostas para as questbes formuladas, afim de
descobrir o que existe por tras dos conteudos manifestos, como é apresentado em
estudos (GOMES 2001).

A fim de complementar os dados coletados, realizou-se uma entrevista semi-
estruturada com Hermélio Moraes, fundador do Instituto Histérico Geografico
Genealdgico de Itapetininga, estudou Psicologia na Universidade Gama Filho no Rio

de Janeiro, estudou Direito e Administracdo na Fundagdo Karnig Bazarian e ja
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escreveu matérias em varios jornais e revistas da regido, pretendendo ajudar a
resgatar a histéria da cidade e dos municipes, tornando-a um palo turistico na cultura.

Esta entrevista buscou compreender alguns pontos importantes como: a
relagdo dos 6rgéos publicos com os bens, a discuss&o sobre os patrimbnios existentes
nao tombados, os principais motivos das perdas decorrentes, o posicionamento dos
municipes e também a relagéo das construgdes como incentivo ao turismo na regiao.
A entrevista caracterizou-se por ser semi-estruturada e se deu por meio de perguntas
abertas e fechadas, onde o entrevistado conseguiu discutir abertamente sobre o tema
proposto e cobrir determinados assuntos especificos. Esse tipo de entrevista € muito
utilizado quando se deseja delimitar o volume das informacgdes, obtendo assim um
direcionamento maior para o tema, intervindo a fins de que os objetivos sejam
alcancados (QUARESMA; BONI, 2005).

Desse modo, a metodologia proposta tras como contribuicdo aspectos
qualitativos de pesquisa, buscando compreender e analisar os motivos das situagcdes
recorrentes que o municipio vem enfrentado, buscando caracterizar a relevancia na
preservagao desses bens que auxiliam no entendimento da cidade como um lugar de
memoria e contribuem para formagado desse reconhecimento e sentido de

pertencimento, transmissao, por parte dos municipes.

4. ITAPETININGA -SP E AS DIFICULDADES COMO LUGAR DE MEMORIA.
Mediante a analise do referencial teérico e documental juntamente com as
respostas do entrevistado buscando atender aos objetivos inicialmente propostos foi
possivel elencar alguns pontos importantes para serem destacados nesse estudo,
primeiro: a existéncia de diversas construcdes no municipio, uma importancia histérica
para a compreensao do passado e das tradicionais origens. O entrevistado Hermélio
Moraes destaca que “Até os dias de hoje, nossa cultura tropeira sobrevive”,
caracterizando a comunidade como uma identidade comunitaria, preservando as
raizes de origem do municipio, porém com o processo de globalizagdo muitas perdas
sem justificativas foram recorrentes com o passar dos tempos, sobre esse aspecto, o

autor Pereira (2004) discute que:

A perda da raiz e a consequente perda da identidade parecem indicar um
forte limite para o processo de globalizacdo das culturas, segundo o qual o
diferente € muito mais alguém a ser dissolvido do que a ter sua cultura
compreendida e partilhada (PEREIRA, 2004, p. 96).
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Sobretudo identificando assim que a grande busca pela modernizagao
consequentemente acaba afetando o resguarde das raizes e gerando a perda da
identidade, dificultando a transmissdo de cultura e histéria local. Busca pelo
desenvolvimento muitas vezes entendidas como apagar tudo o que é considerado
‘velho”. Esse desenvolvimento visto como um aspecto ligado a modernidade,
construgées modernas, que tragam emprego e renda para a populacédo ignorando
uma historia a ser mantida.

Ignorando possibilidades de manter essas construcdes e gerar o
desenvolvimento a partir delas, pensando em agdes que possam trabalhar o
pertencimento, a valorizagdo e reconhecimento, o conhecimento da histéria e ao
mesmo tempo o desenvolvimento social e econémico.

De acordo com Throsby, 2009 apud PIGNATON; ALCOFORADO; ANTUNES ;
GOMES, 2016), envolvé-los com enfoque turistico torna possivel a reutilizagdo do
patriménio e sua valorizagao, podendo o valor cultural ser analisados nos elementos
de valor estético, valor espiritual, valor social, valor histérico, valor simbdélico e valor
de auntenticidade, tendo como possibilidade identificar a relacdo entre a reutilizagao
do patrimdnio histérico com o turismo cultural, podendo se apropriar de construgoes
que se destinaram a museu, meios de hospedagens, atrativos culturais entre outras
possibilidades.

Outro ponto a ser identificado € a falta de incentivos e investimentos pelo poder
publico. Nesse aspecto o entrevistado afirma: “Nossas ultimas administragcdes, nao
tiveram e nem tem essa vontade”. Atualmente apenas trés prédios da cidade estéo
tombados pelo CONDEPHAAT — Conselho de Defesa do Patrimbénio Histérico,
Arqueoldgico, Artistico e Turistico e recebem manuteng¢do do Estado, porém outras
construgcdes ndo tombadas também sio importantes para narrar e contribuir com a
preservacao da historia e identidade do municipio, € sem o tombamento e cuidados
esses bens passam por um risco recorrente de destruicdes e demoli¢des.

O Patriménio Cultural € composto, segundo o Art. 216 da Constituicdo da
Republica Federativa do Brasil, pelos bens de natureza material e imaterial, tomados
individualmente ou em seu conjunto, portadores de referéncia a identidade, a agao, a
memoria dos diferentes grupos formadores da sociedade brasileira, incluindo-se os
bens e direitos de valor artistico, estético, historico, turistico, paisagistico,

arqueoldgico, paleontoldgico, ecoldgico e cientifico (BORGES 2005).
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O tombamento de bens, que € um aspecto juridico ndo deveria ser a condi¢gao
para a preservacao. Entende-se a importancia deste ato legal, porém o
reconhecimento, valorizagao e preservacao deveriam acontecer independente dele.
O Poder publico nesses casos acaba sendo um importante agente de preservacéo,
muitas vezes induzindo ac¢des positivas da prépria populagdo. Uma postura diferente
vinda dos dirigentes do municipio, poderia resultar em um envolvimento maior também
por parte da populagao.

O municipio tem varias constru¢gdes, uma importancia historica para a
compreensao do passado e das tradicionais origens. Outro aspecto a ser analisado é

a relagao dos municipes com os bens materiais. Castro (2006) discute que:

O conhecimento e a apropriagdo pelas comunidades sao fatores
indispensaveis ao processo de preservagdo do Patrimbnio. Este
processo de valorizagao e de troca possibilita a geragao e produgao de
novos conhecimentos, num processo continuo de enriquecimento
individual, coletivo e institucional (CASTRO, 2006 p.3).

Apesar desses bens que resistem e se fazem presente ainda nos cenarios
atuais, trazem o senso de pertencimento em grande parte da populagdo que entende
da sua importancia porém falta mobilizacdo publica, ja que ndo mantem contribuicoes
e interesses suficientes na presevacao da sua historia. Outra parte dos municipes se
manifestam em redes sociais, debatem e lamentam pelas perdas mas nao se
envolvem em acgoes praticas para contornar essa realidade.

Entendendo assim a extrema importancia de maior reconhecimento tanto dos
municipes quanto da gestdo publica, pois Itapetininga-SP como lugar de memodria
deve contribuir e promover esses sentidos de identificacdo e pertencimento além de
preservar e discernir a informagédo, comegando a desempenhar uma grande fungao
também na construgcdo da memoria que servem para narrar a historia local onde é
possivel estudar suas transformagdes no espago.

A partir do que foi estudado para construir o presente trabalho e levando em
consideracgao os tipos de pesquisas analisadas e os dados da entrevista, é possivel
entender que ltapetininga-SP pode ser considerada lugar de memodria, pois como
assegura Piere Nora (1993), sdo trés sentidos indispensaveis pela concepgéo:
material, por seu contexto demografico onde busca estudar as dindmicas e os
processos populacionais, relacionando com a cultura tropeira ainda presente;
funcional por possibilitar o segurar no mesmo tempo a permanéncia da lembranga e

da sua transmissao podendo estimular a preservar esses bens presente na memoria
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dos municipes; simbdlica, onde acontecimentos e experiéncias vividas por um grupo
se expressa e se revela e conecta se com o sentido de pertengca e identidade.
Conectando todos esses sentidos no reconhecimento da cidade de Itapetininga-SP
como o lugar de memoéria.

Itapetininga esta bem estruturada para receber seus visitantes, contando com
hotéis de excelente qualidade em termos de atendimento e prestacéo de servigos,
agéncias de turismo e linhas regulares de transporte para os principais centros do pais
(PREFEITURA DE ITAPETININGA, 2021).

Uma das construgdes histéricas tombadas, o Centro Cultural e Histoérico
Brazilio Ayres de Aguirre ja abrigou uma cadeia publica e, ao longo dos anos, também
ja foi Forum, Camara Municipal e Prefeitura, somente em 1991, foi inaugurado o
Centro Cultural e Historico de Itapetininga, que atualmente € uma opg¢ao de
entretenimento gratuita aos moradores e traz possibilidades com grande potencial
turistico na cidade.

De acordo com o secretario de Cultura e Turismo do municipio, André Marques
(2021) as salas de exposi¢cao do Centro Cultural abrigam pegas raras do presidente
Julio Prestes e o Memorial da Revolugao de 1932. O espago também oferece oficinas
artisticas e culturais, sala multi-uso para apresentagdes diversas e espaco destinado
a exposicao de artes, hoje, € um espago dedicado para eventos que fomentam a
producgao cultural local.

Assim é possivel pensar em algumas estratégias que busquem minimizar os
pontos ressaltados, e aproximar a populagéo de seu patriménio, estimulando uma
postura ativa no reconhecimento, valorizacdo e preservacido destes. Também
contribuir para que o poder publico reconheca esses bens como possibilidades de
desenvolvimento social, cultural e econdmico.

Nesse sentido sugerem-se agdes que possam contribuir para o reconhecimento
do municipio como lugar de memoaria e afirmar a importancia da preservacao de
monumentos que servem para narrar a historia local onde é possivel estudar suas
transformacdes sociais no espaco e que é fundamental para a construgao da ideia de
pertencimento e identidade, como por exemplo a inclusdo da educacéao patrimonial ja
que com ela € possivel a implementagcdo de acdes educativas de apropriacao,
valorizagcao e preservacao do patriménio como fonte primaria do conhecimento,

fortalecendo questdes como identidade, consciéncia social e cidadania.
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Também a realizagdo de mapas e roteiros turisticos com foco nos patrimonios
que contam a histéria do municipio, promovendo o Turismo Cultural que se apresenta
atualmente como uma alternativa, tanto para a preservagao do patriménio, quanto
para o desenvolvimento econémico e sociocultural das comunidades que, herdeiras
dos bens do passado, tém um papel relevante sobre 0 mesmo e também o Turismo
Cidadao que que apresenta concepgoes relacionadas a cidade, local onde habitam
milhares de pessoas, refletindo sobre a ideia de experimentar e vivenciar as
paisagens cotidianas afim da compreensao das praticas que sdo conduzidas pela
nocdo de cidadania e paisagem no cotidiano, fundamentadas no experienciar,
vivenciar e conviver com a prépria cidade, com o afastamento do cotidiano,

proporcionando assim a pratica do turismo cidadao.

5. CONSIDERAGCOES FINAIS

Tendo em vista os aspectos observados no inicio da pesquisa que buscou
investigar a relacdo do municipio de Itapetininga-SP como um lugar de memoaria e a
importancia que seus patriménios atribuem para a identidade local, tendo em vista
recorrentes problemas no resguarde e preservagao dos bens.

Dessa forma a pesquisa teve como objetivo geral reconhecer o municipio como
portador de aspectos fundamentais para a caracterizagdo de um lugar de memoria,
constata efetivamente os objetivos atendidos, afirmando a presenga de bens que
estimulam o sentido de pertencer, além de contribuir para o entendimento da histéria
e estimular o ser e pertencer ao lugar de memoria.

Afirmado a relevancia para a finalidade da pesquisa que também compreendeu
analisar hipéteses sobre a grande e rapida busca pela modernizacdo e o
distanciamento da identidade, relacionando consequentemente a perda da raiz, a
pesquisa logo levou em consideracgao a reutilizacdo do patriménio que se apropria e
mantem a sua identidade.

Durante o trabalho verificou a existenciade um discurso de preservacao pelos
municipes mas que na pratica isso ndo ocorre, também consequentemente pela falta
de incentivos e investimentos por parte do poder publico, confirmando a necessidade
de reconhecimento de ambos ja que o municipio € caracterizado como lugar de
memoria.

Mesmo com a identificagcdo e a sugestdes das situagdes abordadas ainda se

faz necessario pesquisas relacionadas a esse tema no municipio, visto que sempre
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irdo reforcar a relevancia na preservacdo de bens que contribuem para o
entendimento de memodria e identidade. Enquanto isso as recorrentes destrui¢cdes irao
apagando um pouco da histéria que poderia ser conservada para ser contada até
proximas geragdes. Quantas outras construgbes histéricas serdo afetadas até
comegarem a agir a favor desse resguarde?

O trabalho foi realizado a partir das analises de dados bibliograficos de
referenciais tedricos que foram necessarios para todo contexto e embasamento
produzido nas discussdes do seu desenvolvimento. A realizagdo da entrevista semi-
estruturada contribuiu com novas informagdes e direcionamentos que agregaram em
seu relato.

Diante da metodologia proposta percebe-se que pelo periodo vivenciado de
pandemia dificultou bastante a realizacdo de mais entrevistas presenciais tanto com
orgaos e com municipes para entender o relacionamento com o patriménio, que
poderiam ter contribuido com outros pontos de analise. Em fungdo da
indisponibilidade de algumas informagbes e do tempo para a conclusdo desta, o
presente trabalho € o ponta pé inicial para novas discussbdes sobre o tema, dando
margem para outras pesquisas que podem ser abordadas que venham complementar
a pesquisa realizada. Recomenda-se para trabalhos futuros a atualizagdo de
informacdes sobre situagdes e estado de conservacao, realizacdo de entrevista com
poder publico e de relacionar o turismo como elemento capaz de contribuir para a

preservacgao.
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LONDRINA MATSURI COMO REFERENCIA CULTURAL NA CIDADE DE
LONDRINA

Bruna Yukari Araujo Saito

RESUMO: O artigo trata sobre Matsuris, festivais da etnia japonesa realizado na
cidade de Londrina Parana. Partindo da ideia de que alguns elementos sé&o
considerados como referenciais culturais para grupos étnicos, principalmente quando
estes grupos sédo descendentes ou imigrantes, eles possuem objetivos de manter viva
as tradi¢oes e a cultura de sua terra natal em um novo local. Os imigrantes japoneses,
quando vieram para o Brasil, trouxeram com eles seus costumes e sua cultura, como
o idioma, a gastronomia, a religidao e outros elementos, e entre estes, um dos
elementos foi os Matsuris. A delimitacdo do presente estudo se pauta no entendimento
dos Matsuris como referencial cultural dos descendentes de japoneses no municipio
de Londrina, e tem como objetivo reconhecer o festival de Londrina Matsuri como
referéncia cultural na cidade. Para tanto foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa
com entrevistas. Nesse sentido, verifica-se que o Festival Londrina Matsuri atua como
referencial da cultura japonesa em Londrina sendo importante aspecto para
reconhecimento e manutencéo de tradi¢cdes e identidade do grupo.
PALAVRAS-CHAVE: Matsuri, cultura, identidade e memoria.

ABSTRACT: The article deals with Matsuris, festivals of the Japanese ethnic group
held in the city os Londrina Parana. Based on the idea that some elements are
considered cultural references for ethnic groups, especially when these groups are
descendants or immigrants, they aim to keep the traditions and culture of their
homeland alive in a new place. Japanese immigrants, when they came to Brazil,
brought with them their customs and culture, such as language, cuisine, religion and
other elements, and among these, one of the elements was the Matsuri. The
delimitation of this study is based on the understanding of Matsuri as a cultural
reference for Japanese descendants in the city. For that, a qualitative research with
interviews was developed. In this sense, it appears that the Festival Londrina Matsuri
act as a reference of Japanese culture in Londrina, being an important aspect for the
recognition and maintenance of the group’s traditions and identity.

KEYWORDS: Matsuri, culture, identity and memory.

1. INTRODUGAO

Este artigo é parte de um estudo sobre identidade e referéncia cultural
japonesa na cidade de Londrina Parana, em que foi focalizada a atengao em temas
relativos, como, identidade, memodria, a histéria da imigragédo japonesa, a cultura e
outros.

Os imigrantes japoneses quando chegaram no Brasil, enfrentaram muitas
dificuldades, pois era uma raca “diferente”. Uma forma que encontraram para se

proteger foi se unindo em colbnias e apoiando um ao outro. Essas coldnias, para nao
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perder a cultura e costumes de sua terra natal, sempre mantiveram as suas tradigdes
vivas. E uma delas foram os Matsuris, que sao festivais culturais.

Segundo Flores (1997, apud Santos 2003, p. 54), a integragdo do imigrante
japonés na cultura brasileira teve dois empecilhos que os fizeram muitas vezes isolar-
se em colbnias nipdnicas. Estes elementos dos seus valores culturais foram o trabalho
e a hierarquia. "Suas tradigbes milenares, o forte nacionalismo e o orgulho de
pertencer a uma das poténcias mundiais dificultam sua integragdo com os brasileiros"

Nesse sentido, n&o foi diferente quando os imigrantes chegaram a cidade de
Londrina, eles mantiveram muitos dos seus tragos culturais, em colénias e sempre
unidos, encontrando formas de se adaptaram em um novo local juntos.

O estudo foi centrado no festival Londrina Matsuri e ele como uma referéncia
cultural para o municipio de Londrina. Para isso, foi estudado a imigracdo dos
japoneses para o Brasil, a migragao dos imigrantes de Sao Paulo para o Norte do
parana, esses dois topicos foram estudados no capitulo “Da Terra do Sol Nascente
Para o Norte do Parana”.

O capitulo seguinte, “Matsuricomo elemento de identificagdo”, foi estudado um
pouco sobre cultura, identidade, memdria e sobre o préprio matsuri, como sua ligagao
com a natureza, sua origem, como € um matsuri hoje em dia, um pouco dos matsuris
no Brasil e sobre o matsuriem Londrina. Todos estes temas foram divididos em tépicos
durante o capitulo.

Continuando, no proximo capitulo, foi abordado sobre a metodologia utilizada
para a realizacdo deste artigo. O penultimo capitulo é a analise de tudo o que foi
pesquisado e respondendo o problema inicial desta pesquisa. E o ultimo capitulo
consta com a conclusao de tudo o que foi estudado durante toda a realizacdo deste

artigo.

2. DA TERRA DO SOL NASCENTE PARA O NORTE DO PARANA

A imigracdo japonesa para o Brasil teve influéncia direta na construcao da
memoria e identidade dos seus descendentes. O processo migratorio trouxe para o
Brasil muitos grupos motivados pela busca de melhores condi¢des de vida, fugindo de
conflitos e consequéncias das guerras mundiais. Abandonaram sua terra, sofreram
grandes dificuldades em relagdo a lingua, clima, ressignificacdo de sua cultura e

construiram novos modos de vida.
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Buscando uma base teorica para o presente estudo, torna-se muito importante
entender de forma geral a imigragcao japonesa para o Brasil, mais especificamente
Parana e Londrina, e nesse sentido sua adaptacdo em novo solo, e a formagao de
uma cultura e identidade de imigrantes.

E possivel considerar os séculos XIX e XX como marcos histéricos no que se
refere a imigragao populacional no Brasil, porém a politica de imigragao e colonizagao
€ visualizada desde o Império. Segundo lott (2010) desde este periodo atravessou
diferentes momentos estando de acordo com os grupos de interesses que estiveram
no poder. Porém para fins deste estudo busca-se focar no periodo citado, pois € neste
momento que se identifica as primeiras migragcdes de japoneses que se tem registro.

No periodo que se segue a independéncia no Brasil, diante de uma situagao
de desordem, o governo se vé obrigado a colonizar o territério. Existe a necessidade
de preenchimento dos vazios demograficos afim de se manter a hegemonia politica e
a defesa das fronteiras.

E preciso citar que uma das razées que também esta por tras da imigracéo é
a falta de mao de obra decorrente do processo abolicionista. A partir de 1888, com a
abolicdo da escravatura, o imigrante europeu se tornou a mao de obra principal e por
conta disso, 0 governo brasileiro passou a incentivar e criar campanhas para atrair
mais pessoas (LISBOA, 2008).

Para Costa (2013), o fluxo imigratério da Europa para o Brasil alcangou
numeros significativos no final do século XIX em funcao de medidas tomadas pelo
Governo Federal, porém, principalmente pela atuagao das companhias de imigragao
que obtinham seus lucros de acordo com o numero de imigrantes que
desembarcavam nos portos brasileiros, e por isso aliciavam europeus para virem ao
Brasil. Neste periodo o maior numero de migrantes chegavam principalmente da
Europa para o sul do pais, sendo principalmente alemaes e italianos (LISBOA, 2008),
tendo o avanco das plantacdes de café e a necessidade de mao de obra para trabalhar
nas lavouras, como ja citado, os principais motivos para o incentivo a imigragao.
Porém, de acordo com Shicasho (2013 apud BABATA, 2017), em 1902, o governo
italiano passou a proibir a imigracao e as fazendas de café comegaram a sentir falta
de trabalhadores. Apesar do nitido preconceito com os asiaticos, em 1908 o governo
brasileiro passou a aceitar os imigrantes japoneses.

Segendo Souza (2006), o primeiro registro sobre a imigragao japonesa data

de 18 de junho de 1908, a bordo do navio KasatoMaru, trazendo 781 pessoas (165
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familias), vindo do porto de Kobe no Japao. Eles vieram em um periodo de pds guerra
para trabalhar nas lavouras de café. No inicio, esses imigrantes encontraram grandes
dificuldades e situagdes inesperadas. Segundo Babata (2017, apud Cravo, Junior,
2010)

Os imigrantes vieram para o Brasil buscando fugir das consequéncias das
duas grandes guerras mundiais e procurando oportunidades melhores de
vida. Dessa forma, esses imigrantes carregavam consigo lembrancgas
traumaticas de seu pais de origem e que muitas vezes eram silenciadas
quando chegavam aqui. Esse siléncio também era motivado por razbes
pessoais, sendo uma opgdo de pouparem os filhos de suas lembrangas
dolorosas, onde nota-se uma memoria envergonhada e que era reprimida.

Os japoneses vieram para o Brasil, com bastante expectativas de melhorarem
suas condic¢des de vida e retornar ao seu pais de origem quando conseguissem atingir
este objetivo. No entanto, a grande maioria deles vieram para o Brasil com contrato
afirmado pelo governo japonés, com arranjos e acordos entre os governos dos dois
paises. Inicialmente, alguns ndo conseguiram se adaptar ao trabalho e nem a regiédo
onde estavam (UTSUNOMIYA, 2014).

Segundo Magalhaes (2013), no Parana, foram duas as frentes de migracao
japonesa: uma via Curitiba, com os migrantes se estabelecendo nos bairros de
Uberaba, Campo Comprido e Santa Felicidade, e outra, via norte do Estado, sendo a
regido que mais recebeu imigrantes japoneses.

Em um artigo para a revista IDEIAS, Antonelli (2018), aborda que em 1912, o
primeiro imigrante japonés pisou nas terras vermelhas do norte paranaense. Kinsue
Kato tornou-se o pioneiro oriental a se estabelecer na Fazenda Monte Claro, em
Ribeirao Claro, cidade situada no norte do Estado. Nesse mesmo artigo, Antonelli
(2018), deixa um depoimento de uma pesquisadora, Maria Helena Uyeda, que diz: “A
partir dessa data e intensificando-se em 1915, os imigrantes japoneses comegam a
chegar em um volume maior ao Parand, sobretudo Curitiba e nas cidades da regido
Norte”.

A regido Norte do Parana, nas décadas de 1930 e 1950, estavam em um
periodo de movimento de expansdo demografica e econdmica sobre as terras, que
até entdo, eram ocupadas por caboclos e indigenas. (MARANI, 2018)

Os imigrantes japoneses trabalhavam em fazendas de café, sem retorno
financeiros, isso levou a muitos imigrantes a abandonarem as propriedades, fugindo
de Sao Paulo para o Parana. (LEAL, 2010)



72

Um dos municipios da regiao Norte do Parana que teve significativa imigragcao
japonesa foi a cidade de Londrina. A chegada dos imigrantes japoneses no municipio
ocorreu a partir da década de 1930. Isso aconteceu devido a acdo da Companhia de
Terras Norte do Parana — CTNP, uma empresa privada de origem inglesa que realizou
a venda de inumeros lotes rurais na regiao Norte do Parana. Por meio dessa acéo, os
japoneses tiveram a oportunidade de sair da situagdo de empregados nas fazendas
de café paulistas e de se tornarem proprietarios. (MARANA, 2018).

A fixacdo do imigrante japonés, neste estado, no entanto, teve inicio com a
chegada de trabalhadores rurais do estado vizinho, Sdo Paulo. Os japoneses séo
personagens marcantes na histoéria da ocupacdo de Londrina. Segundo Silva e
Ivano(2008), foram eles os primeiros a adquirir lotes na regido colonizada mais
especificamente no territério que um dia se tornaria a cidade de Londrina.

Segundo Marani (2018), desde a década de 1940, a regido norte do Parana,
onde Londrina se insere, é tida como a segunda maior concentragao de japoneses no
Brasil.

De acordo com Leal (2010), quando os japoneses chegaram ao Brasil, eles
se depararam com um pais de lingua, cultura e habitos diferentes dos seus, com
iSS0,0S mesmos procuraram se organizar, de modo que unidos, constituiam um grupo
mais forte, uma forma de preservar a cultura e as tradicbes da comunidade
japonesa.Esta unido se deu por meio da formacgao das associagdes nipo-brasileiras,
as quais foram fundamentais no processo de adaptagao dos imigrantes japoneses ao
pais.

Estas associacdes apresentam funcionamento similar as do seu pais de
origem e tém se mostrado como instrumento de grande valia para a ressignificagéo
dos lagos familiares, de compadrio e de amizade. Sdo organizadas em departamentos
de senhores (nihon-jin-kai), de senhoras (fujin-kai) e de jovens (seinen-kai),
constituem uma forma de integragéo entre os membros da comunidade nikkei? e de
manutengao de sua cultura. (LEAL,2010)

De acordo com Fernandes (2010, apud MAGALHAES, 2013) a organizacdo
nessas associacdes, foi uma das estratégias adotadas para a permanéncia dos
nipénicos na cidade. Outro elemento favoravel foram as escolas, construidas e
mantidas pelos migrantes, preocupados em manter suas tradigdes. Nas palavras de
Demartini (2000 apud MAGALHAES, 2013, pg, 50), “os pais temiam que seus filhos

2Nikkei: Termo usado para definir os descendentes de japoneses nascidos no exterior.
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estudando em escolas brasileiras fossem se abrasileirando. E, desse modo poderiam
perder o elo com a cultura japonesa”.

Fernandes (2010, apud MARANI, 2018) afirma que além da educacgéo, a parte
de esportes era uma preocupagdo dos japoneses como uma maneira de manter a
cultura e costumes japoneses.

Atualmente existem dez grupos seinen-kai em Londrina. Dentre eles
destacam-se o Grupo Sansey, Animedaiko, Ishindaiko(taiko), JishinShamidaiko(taikd
e danca), grupo de jovens da Associagao Cultural Recreativa Okinawa de Londrina
(ACROL), da Associagao Cultural e Esportiva de Londrina (ACEL), da Associagao
Rubiacea e grupo da Associacao Brasil SokaGakkai Internacional (BSGI). Muitos
dessas associagdes s&o vinculadas umas com as outras. (LEAL, 2010)

Todas essas associagdes japonesas de Londrina, de uma forma geral,
possuem objetivos e metas semelhantes que entre outras, destacam-se a
manutencao da cultura nikkeie sua divulgagcdo a comunidade nao nipodescendente.
Além disso, atualmente, elas dao suporte a maioria das associag¢des jovens de nipo-
descendentes. (LEAL, 2010)

Percebe-se que os imigrantes e descendentes buscaram reavivar suas
tradicoes e seus costumes mesmo com toda a dificuldade de interagdes com outros
povos no municipio de Londrina mantendo uma memadria e uma identidade ligada a

cultura japonesa.

3. MATSURI COMO ELEMENTO DE IDENTIFICAGCAO

O presente estudo se pauta no entendimento dos matsuris como referencial
cultural dos descendentes de japoneses no municipio de Londrina, para tanto, torna-
se de grande importancia trazer de forma breve conceitos sobre cultura, memoria e
identidade que direcionam esta pesquisa. Elas dardo um embasamento tedrico para
a compreensao da cultura, e do sentimento de pertencimento de um determinado
povo.

Em aspectos amplos, cultura diz respeito a humanidade como um todo e ao
mesmo tempo a cada um dos povos, nacdes sociedades e grupos humanos. Quando
se considera as culturas particulares que existem ou existiram, logo se constata a
grande variacao delas (SANTOS, 1983).

O mesmo autor relata que, cada realidade cultural tem sua légica interna, a

qual devemos procurar conhecer para que faca sentido as suas praticas, costumes,
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concepgoes e as transformacdes pelas quais estas passam. Para as pessoas que as
vivem, fazem sentido, sdo resultados de sua historia, relacionam-se com as condicdes
materiais de sua existéncia.

A cultura esta sempre ligada a memoria e identidade, pois € algo particular de
que se preocupa com a preservagao de seu patriménio cultural, suas crengas,
manifestacoes e etc.

Segundo Farias (2018), de acordo com autores que estudam memoaria, ela é
viva, carregada por grupos vivos, esta sempre em evolugdo e sempre atual, pois a
qualquer momento pode-se evoca-la. E vivida no eterno presente.

Cruzando as memorias individuais e coletiva durante caminhos diversos,
fazendo com que surja a identidade e coletiva, uma vez que a memdéria € uma forma
dos individuos e da sociedade de ligar o presente e o passado, para assim, manter o
equilibrio emocional (BATISTA, 2005).

Desse modo, Santos (2004, apud FARIAS, 2018), ressalta que a memoéria nao
€ algo do passado, mas, um fenbmeno que traz em si um sentimento de continuidade,
seja ele processado individualmente ou em grupo reconstrugao, tornando-se fator
preponderante para o entendimento do sentimento de identidade.

Farias (2018), afirma que, a meméoria é parte fundamental para a construgao
de uma identidade, pois ela aciona sentimentos de pertencimento as comunidades por
meio de experiéncias passadas e faz com que haja um reconhecimento individual ou
coletivo.

A territorialidade também esta ligada a identidades, ja que esta relacionada ao
sentimento de identidade baseado na ideia de uma origem comum entre pessoas, seja
pela descendéncia, por uma histéria assumida pela coletividade, pela existéncia de
um espago para qual o grupo atribuia elos religiosos. (FARIAS, 2018)

Quando os japoneses vieram para o Brasil, trouxeram com eles seus
costumes, cultura, religido, suas memoarias e suas identidades, e foram mantendo-as,
sem perder as suas esséncias.

Segundo Suda e Souza (2006), quando os primeiros imigrantes vieram para
o Brasil, eles tiveram muitas dificuldades em se adaptar no novo lar, pois tudo era bem
diferente do que estavam acostumados, a cultura, o solo, a comida, o clima, costumes
e tracos fisicos. Os japoneses eram diferentes de todos, tanto brasileiros, quanto
imigrantes de outros paises. Por causa disso, acabavam criando esteredtipos e

preconceitos contra eles.
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O Japao exibe uma cultura variada, com tradicbes milenares. D"Ambrosi
(2005), ressalta que, uma cultura é identificada pelos seus sistemas de explicagoes,
filosofia, teorias e ag¢des pelos comportamentos cotidianos. Tudo isso se apoia em
processo de comunicacao, de representacido, de classificagcdo, de comparacéao, de
quantificagdo, de contagem, de medicao, de inferéncias. Esses processos se dao de
maneiras diferentes nas diversas culturas e se transformam ao longo do tempo.

Em um artigo de Ocada (2016) ele cita uma pesquisa realizada por Demartini
(1999), sobre diferentes gera¢des de familias de imigrantes japoneses, e nela consta
que, de um modo geral, as familias japonesas tém recorrido aos valores de sua prépria
cultura de origem para estabelecer seus vinculos com a populagéo nacional e outros
grupos, que sao: uniao, solidariedade, hierarquia, disciplina e respeito. Estes valores
herdados de uma tradicdo milenar sdo reinterpretados por cada individuo e constituem
a base para o enfrentamento das vivéncias no cotidiano na sociedade brasileira.

Mesmo em outro pais, com outra cultura, os imigrantes japoneses buscavam
preservar suas tradicdes e costumes como podiam. Em suas casas, reinventavam os
alimentos de suas terras com os produtos que encontravam tornando-os mais familiar
a suas refeicdes com os ingredientes brasileiros. (IBGE, 2021)

A influéncia da cultura japonesa abrange diversos costumes na sociedade
brasileira, como a gastronomia, danga, apresentagbes com instrumentos japoneses
(o Taiko, por exemplo), o idioma, o budismo, os matsuri e outros.

Como forma de manutencdo de sua identidade cultural, a comunidade
nipénica no Brasil manteve-se fiel a incorporacao das tradigdes religiosas japonesas
ligadas ao mito de origem imperial do Japao. (IBGE, 2021). Uma dessas tradi¢cbes
ligada a religiao, sdo os Festivais Matsuris.

Compreendida como uma forma de cultura popular parte do cotidiano japonés,
os festivais locais, os feriados estacionais e a arte tradicional sdo associados a cultura
folclorica japonesa. Memodrias, a momentos histéricos e a percepcoes individuais de
acontecimentos diferem de regido a regido. E isso preserva as especificidades de
cada regiao ou segmento social japonés. (BATISTELLA, 2015)

Bahl (2014, p.7), relata em seu artigo que, para compreensao de se vincular
festivais como um dos tipos de eventos ligados a uma determinada area de interesse,
citando,Tenan (2002, p30) que consistem em “[...] um evento artistico-cultural,
composto de apresentagbes previamente selecionadas, com o objetivo de

competicdo, divulgagdo ou promogao comercial. Tem frequéncia variavel e pode
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acontecer em ambientes abertos ou fechados”. Nesse sentido, a cultura de uma
comunidade torna-se o ponto central de comemoragéo, nao se limitando a um género
artistico ou modalidade.

Os Matsuris sao festivais tradicionais que celebram a divindades japonesas
no Japao através de dancgas, desfiles, performances e outras formas. Eles tém suas
fontes na religido Shinté (Xintoismo)3. O Japao, pode ser considerada a terra dos
Matsuris, sendo atualmente a nacdo que mais celebra o evento durante o ano. A
palavra “matsuri” deriva do verbo “matsuru”, que significa precisamente venerar,
adorar. (ISADORA, 2014)

A mesma autora ressalta ainda que, existem varias cidades em que se celebra
os Matsuris e geralmente sdo festejados anualmente. Eles sdo realizados para
comemorar uma divindade dos santuarios, templos, um evento sazonal ou histérico,
época de colheita e feriados tradicionais. Dependendo do festival, eles sao produzidos
ao longo de varios dias e alguns duram poucos dias, ha Matsuris que comparecem
milhares de pessoas e outros apenas uma pequena comunidade.

De acordo com o que foi colocado até o presente momento, os Matsuris, se
apresentam como um aspecto de identidade, um elemento de identificacdo, que traz

senso de pertencimento, ligagao dos japoneses em Londrina com a sua terra natal.

3.1AS ESTACOES E OS MATSURIS

A natureza tem um espacgo muito particular entre os japoneses. Suas marcas
sdo muito evidentes em inumeras dimensdes da vida: na forma como exploram
economicamente as terras ou preservam suas florestas, religido, na arte, na literatura,
na conexao de lazer. O desejo de uma ligagao préxima com a natureza faz parte do
modo de ser japonés.

Segundo Fukada (1995), os japoneses nutrem um profundo interesse pelas
quatro estagcdes do ano e pelas condi¢gdes climaticas, ao lado de uma aguda
sensibilidade por suas mutacdes, sensibilidade essa que se manifesta em varios
aspectos de sua vida cotidiana.

Essas quatros estagdes (primavera, verdo, outono e inverno), sdo com

certeza uma das caracteristicas mais marcantes do pais, mudando a paisagem a cada

3Xintoismo: Conhecido, em portugués, por xintoismo, o termo refere-se a crenca religiosa mais antiga
do Japao, nativa do seu povo. Shinto ou Kami-no-michi (0 caminho dos Kami), é definido como o
conjunto das tradicdes e dos eventos culturais japoneses em honra aos antepassados e em reverencia

a natureza e das entidades divinas, conhecidos como “kami”.
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estagao, proporcionando a todos um belissimo espetaculo de cores. E com essas
mudancgas, sdo comemorados alguns Matsuris que sdo bem famosos.

A primavera é marcada pelo Sakura* que florescem entre o final de margo e o
inicio de abril. Comecando pelo sul do Japéo, elas vao desabrochando e morrendo
até Hokkaido, no norte do pais. Para celebrar essa curta passagem (so florescem uma
vez por ano e por cerca de uma semana), os japoneses fazem piqueniques embaixo
das arvores de cerejeira apreciando o seu florescer e suas pétalas lentamente
flutuarem ao vento e cairem no chdo (MORENO,2002). Esse ritual é chamada de
Hanami.

Nessa época do ano, também, sdao comemorados varios Matsuris muito
famosos, como:

. HanaMatsuri, significa ‘Festa das Flores’ e celebra o nascimento
de Buda em 8 de Abril de 566 a.C., sendo realizada uma cerimbnia de banho
de cha na imagem de Buda durante o evento. Por conter essa tematica, o
festival é realizado no mundo por templos budistas e frequentado por seus fiéis.
(BAHL, 2014)

o Hina Matsuri, que é o Festival de Bonecas ou Festival das
Meninas, € uma celebracéao tipica japonesa, que ocorre anualmente no dia 3
de margo. O Hina matsuri traz vestigios de um antigo costume japonés
chamado (Hina-nagashi) no qual bonecas feitas de papel eram colocadas em
um rio, dirigindo-se ao mar e levando junto consigo os males ou 0os maus
espiritos para proteger seus donos. (OIKAWA, 2016)

O verao é marcado pelo feriado prolongado que ocorre em meados de agosto.
Apesar de ser muito quente, os japoneses aproveitam para viajarem, irem em praias
e piscinas pubicas e parques aquaticos. Os Matsuris comemorado no verao sao:

o Hanabitaikai, que séo os shows de hanabi (fogos de artificio) que
ocorrem em varias partes do Japao.

o Tooro Nagashi, um evento tradicional do Japao de celebracéo e
homenagem aos entes queridos que faleceram. (Nunes, 2019)

. Tanabata, que é o festival das estrelas, ele € uma das maiores
festas populares do Japéao e é realizado em diversas cidades (Lima, 2013)

No outono, ndo € comemorado muitos Matsuris, mas ele € marcado pela

mudanga da coloragdo das flores, elas mudam para tons amarelos, laranja e

40 termo Sakura (%, em japonés) significa cerejeira, cuja flor € o simbolo do Império Japonés.
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vermelhos. Assim como na primavera tem-se o “Hanami’, no outono, tem-se o
“Momijigar”, a apreciacdo da mudanca de coloracao das folhas e de seu acumulo no
chdo. (MORENO, 2002).

Por dltimo, o inverno, que assim como as outras estag¢des, ha muitas
atividades para se aproveitar. No inverno japonés as ruas e parques das cidades se
enchem de luzes para a vinda do natal, e Ano Novo e uma das atividades mais popular
€ a patinagao no gelo. Os festivais mais famosos celebrados no inverno s&o os:

. Shougatsu, que é o evento do ano novo, sdo os mais elaborados.
As familias se reunem, as comemoragdes comegam na véspera do ano novo,
comem macarrao (que representa vida longa) e depois vao para algum templo
ou santuario local para orar e ver como vai ser a sorte do ano.

o Sapporo YukiMatsuri, que é o festival de neve, em Sapporo,
Hokkaido. E considerado um dos maiores e tradicionais festivais do ano, o
evento é composto por varios shows e concurso de escultura de gelo. O evento

recebe cerca de 2 milhdes de pessoas de todo o Japao.

3.2 ORIGEM DOS FESTIVAIS MATSURIS

Originalmente, os Matsuris eram uma pratica xintoista, mas acabaram por
incorporar ritos ligados ao calendario budista e chinés. Com isso, o xintoismo e o
budismo estabeleceram a base para uma pacifica e duradoura sincronia. (SHINJUKU,
2021)

O xintoismo ¢é visto pelos japoneses como um modo de vida espiritualmente
formado, com uma veneracgao pela for¢a da vida, a natureza e pela deusa Amaterasu
Omikami (Deusa do Sol), criadora da natureza e a primeira da linhagem imperial
japonesa. Os Deuses xintoistas (kamis), que séo varios, sdo manifestagdes presentes
em todas as coisas, animadas e inanimadas e prevalecem em todos os aspectos da
vida humana, sendo um fator crucial de identidade nacional. (ISADORA, 2014)

Os Matsuri apareceram durante o século 8, o mais antigo ainda hoje
comemorado remonta ao periodo Nara e é realizado todos os anos desde o0 ano 752.
E o “Omizutori “, também chamado Shuni-e, uma ceriménia que ocorre de 1 a 14 de
mar¢o de cada ano, que visa purificar e gerar prosperidade no pais. Diz a lenda que
a primavera nao pode comecgar sem que a cerimbnia tenha sido realizada.
(SHINJUKU, 2021)
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Estes festivais ocupam um lugar muito importante na vida dos japoneses e
contribuem para a sua forte identidade espiritual. S&o ocasiées onde conseguem se
comunicar com seus deuses e espiritos ancestrais, comemoram a natureza e as
mudancas de estagcbes que sdo bem marcantes, e para divertirem-se com seus

familiares, vizinhos e amigos.

3.3COMO SAO OS FESTIVAIS HOJE NO JAPAO

Cada Matsuri € unico se destacando dos demais com suas historias, rituais e
dancas. Participar ndo € apenas entrar neste universo inimitavel dos bairros
japoneses, mas também viver dentro de uma tradigdo antiga e abundante que ainda
faz parte da vida cotidiana do povo japonés até os dias atuais.

Por mais que cada Matsuri seja unico, eles possuem alguns elementos em
comum. Todo evento de Matsuri conta com comidas e bebidas que sao vendidas em
barracas por alguns ienes® para os visitantes durante todo o Matsuri. Essas comidas
sao preparadas e embaladas para que os visitantes possam levar e continuar o seu
percurso pelo evento. Outra tradicdo que tem nos Matsuris, principalmente no verao,
€ 0 uso de yukatab.

Muitos Matsuris apresentam carros alegéricos (Dashi), que s&o puxados por
muitas pessoas acompanhado de musicas de tambores e flautas e dangas, com
exibicao de cores, simbolos e trajes. Cada festival tem a sua propria caracteristica,
alguns sao bem calmos e tranquilos, outros séo, agitados e barulhentos.

Geralmente, os Matsuris apresentam uma programacao diversificada para a
populagdo, havendo uma estrutura com varias barraquinhas gastronémicas, produtos
artesanais, e brincadeiras para os visitantes.

Nos festivais, também, tem palcos para apresentagdes culturais durante o
evento, como: apresentagcdes de musicas e dangas, cerimonias, shows e, em alguns
festivais, € composto por competicbes de dangas. E para encerrar os festivais,

geralmente, eles sao finalizados com queima de artificios.

5 lene: Moeda do Japéo.
6Yukata: Um quimono de verdo informal, de camada Unica, sem forro, e muito popular na temporada
de festivais de verdo no Japéo.
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3.4MATSURIS NO BRASIL
No Brasil, por ter uma grande populagao Nikkei, muito da cultura japonesa é
passada de geracgao para geragao, como seus costumes, culinarias e tradi¢gdes. E com

os Matsuris ndo poderia ser diferente. Segundo Souza (2006, p 10):

A cultura japonesa é seguida e preservada por muitas pessoas em todo o
mundo. Fora do Jap&o, viver e manter esta cultura ndo é uma tarefa facil, mas
€ mantida e transferida de geragéo para geracdo, dentro das familias, que
apesar da ocidentalizagdo ainda conseguem manter alguns dos principais
costumes com o comportamento, alimentagéao, religido e lingua.

Em algumas cidades € comum ter em seu calendario anual festas tematicas
japonesas. Os eventos reunem centenas ou milhares de convidados, que se méscla
entre imigrantes japoneses, descendentes e o povo brasileiro que admira as tradigdes.
As atracdes sempre contam com pratos da culinaria tipica e apresentacgdes culturais,
como, dancgas, artes marciais, musicas e outros. No Brasil, existem alguns festivais
que sao muito famosos, como o:

o Festival do Japao (Nippon Matsuri), € considerado o maior evento
japonés da América Latina, ele é realizado em Sao Paulo ha quase 20 anos. O
objetivo do festival € representar todo o Japdo por meio de diversas
manifestacdes culturais e pelo prato mais caracteristico de cada uma das 47
provincias.

o Festival de Outono (Akimatsuri), é realizado em Mogi das Cruzes
desde 1986, o evento conta com uma programacgédo de shows e atragdes, o
evento conta com uma média de 80mil pessoas.

o Festival das Estrelas (TanabataMatsuri), é realizada em S&o
Paulo, no bairro da Liberdade, as ruas do bairro sdo decoradas, o festival
proporciona um conhecimento melhor da culinaria japonesa, seu artesanato e
apresentagoes culturais. Além de oferecer ao publico um tanzakus (um pedago
de papel) para escrever os seus desejos, que depois serdo queimados para
que 0s mesmos se realizam.

No estado do Parana também tem varias cidades que realizam os festivais
japoneses durante o ano, como em Curitiba, Maringa, Assai e Londrina.

3.5 MATSURI DE LONDRINA
Segundo o Grupo Sansey (2019), o Londrina Matsuri, € um festival japonés
que celebra a chegada da primavera. Comemorado no comego de setembro &

realizado todos os anos na cidade de Londrina — Parana. Teve a sua primeira edicao
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em setembro de 2003 na Praga Nishinomiya, com um publico estimado de mais de 70
mil pessoas.

O objetivo do festival € cutivar, difundir e integrar a arte e a cultura japonesa
na comunidade brasileira, principalmente através da musica instrumental, da danca,
das roupas e decoragao, além de uma variedade de comidas tipicas orientais.
(GRUPO SANSEY, 2018)

Buscou-se fazer com que os londrinenses se sentissem a vontade para
conhecer de perto a cultura, as artes e a culinaria japonesa, contribuindo também para
uma maior interagdo da comunidade nipdnica. Felizmente, o festival foi além disso,
despertou interesse nos jovens, descendentes ou ndo, pela cultura japonesa.

A promogdo é do Grupo Sansey’, entidade cultural e beneficente sem fins
lucrativos, e conta com o apoio da Prefeitura de Londrina e de centenas de voluntarios.
(LONDRINATUR, 2018)

Segundo Marani (2018), a relagao do Grupo Sansey com a cultura japonesa
estabelece-se diante de diferentes acdes culturais, dentre elas: as festas, as dancas
e as musicas que trazem consigo a transmissao dos artefatos culturais niponicos. O
Grupo Sansey foi responsavel por organizar a festa de comemoragao do centenario
da imigragao japonesa no Brasil, na cidade de Londrina, na qual também houve a
comemoracao dos vinte anos de formacao do Grupo.

A gestualidade do Grupo Sansey estrutura-se pela disseminagdo do Matsuri
Dance, técnica corporal desenvolvida pelo préprio grupo, por meio da estilizacéo de
movimentos, instrumentos, e musicas que integram 0 cenario pop japonés
contemporaneo. Essas transformagdes dao-se a partir de referéncias criadas pelo Bon
Odorite pelos taikos — tambor milenar japonés (Marani, 2018)

Em 2020, devido a pandemia do COVID-19, o Londrina Matsuri teve que ser
adiado para dezembro e, também, teve que ser adaptado para a forma remota, para
que o evento nao fosse cancelado. Segundo o Grupo Sansey, a edicao de 2020, foi

toda repensada para levar a tradicional festa nipénica londrinense com seguranga,

70 Grupo Sansey, foi criado em 1988, por iniciativa de um grupo de jovens da Mity Karaoké Kyoushitsu,
uma escola de karaoké da cidade de Londrina. Em 1994, o grupo foi construido legalmente, com a
denominacado de Grupo Sansey — Cultural e Beneficente, cujo foco estava na preservacgéo, valorizacdo
e divulgacéo da cultura japonesa na cidade de Londrina e em regiées metropolitanas da cidade. O pré-
requisito para participar do Grupo Sansey é ser aluno da escola de karaoké, apos um ou dois anos do
ingresso na escola, o jovem pode participar mais ativamente do grupo.

8 O Bon Odori € um rito mortuario inerente ao Budismo japonés que, realizado durante o “Festival dos
Finados”, objetiva permitir que os seres consigam transmigrar para diferentes dimensdes das esferas
budistas.
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saude e inovacao até os interessados. Ja em 2021, o evento nao foi realizado, nas
redes sociais do evento foi postado que néao foi possivel realiza-lo, mas que deixaram
a data do préximo ano, que seria em 2022.

Considerando a importancia dos festivais Matsuris para os japoneses, é
valioso verificar se da mesma forma que acontece no Japao ou em outros municipios,
0 Matsuri de Londrina atua como um elemento de identificagdo para essa colénia
japonesa, permitindo se ligarem a sua terra natal, manter de alguma forma, mesmo
que diante de transformagdes por conta da globalizagdo, alguma referéncia em
relagdo a sua identidade, tendo nesse como o principal objetivo para o presente

estudo.

4. MATERIAIS E METODOS

Inicialmente foi realizado uma pesquisa bibliografica, baseada em livros e
artigos, a fim de elucidar e garantir a fundamentagao da pesquisa. Segundo Alyrio
(2019), a atividade basica na pesquisa bibliografica € a investigagdo em material
tedrico sobre o0 assunto de interesse. Ela precede o reconhecimento do problema ou
do questionamento que funcionara como delimitador do tema de estudo. Ela é o passo
inicial na construcao efetiva do processo de investigacao, quer dizer, apds a escolha
de um assunto é necessario fazer uma revisao bibliografica do tema apontado.

Também foi realizado a pesquisa documental, € um tipo de pesquisa que
utiliza fontes primarias, isto é, dados e informacdes que ainda nao foram tratados
cientifica ou analiticamente.

Esta pesquisa € de base qualitativa pois o objetivo deste estudo € entender a
relacdo que os descendentes possuem com o evento, se ele pode ser considerado
um referencial cultural do Japdo em Londrina e se isso contribui para a identidade.

A pesquisa qualitativa é um estudo que analisa um objeto, buscando
interpreta-lo em termos do seu significado. Neste sentido, a analise consiste mais na
subjetividade do pesquisador. O objetivo é considerar a totalidade, e ndo dados ou
aspectos isolados. (ALYRIO, 2019)

A etapa seguinte consistiu em elaborar uma entrevista com perguntas abertas,
com descendentes de japoneses que residem em Londrina e frequentam ou tem
alguma relagdo com o evento. Essas entrevistas foram feitas através do Google Meet
ou com preenchimento de um formulario que foi envaido por e-mail, devido o tempo

da pessoa. A pesquisa foi executada no més de Outubro e Novembro de 2021.
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Foram realizadas quatro entrevistas que trouxeram grandes subsidios para a
analise e possivel verificagdo do problema de pesquisa proposto inicialmente. Foi
contatada alguns descendentes para a realizagdo das entrevistas, mas somente

quatro delas responderam.

5. LONDRINA MATSURI COMO ELEMENTO DE REFERENCIA CULTURAL

Existem muitos autores que tratam sobre cultura, Laraia (1986,apud FARIAS,
2018), por exemplo, ressalta que as diferengas do ambiente fisico condicionam a
diversidade cultural.

A mesma autora ressalta que, a cultura interfere diretamente na forma de
pensar e ver o mundo. Cada ser humano é impar, possui enraizado dentro dele sua
cultura, memoria e identidade, no qual os valores sédo diferentes em todo o mundo.
Cada cultura interpreta o passado de uma forma distinta, cabe a cada um ter
consciéncia de seu modo de pensar e se expressar, respeitando sempre o outro.
(FARIAS, 2018)

Todo imigrante, mesmo que tente manter a sua cultura passa por um processo
de adaptacgao ao novo territorio, de assimilagao cultural, fazendo com que essa cultura
ganhe caracteristicas da regidao onde ele se instala. Isso, ndo necessariamente,
descaracteriza a cultura, mas sim, modifica.

Segundo Pollice (2010), o territério, € outro sendo um espaco relacional que
se constréi no tempo como produto de um processo de sedimentagcao cultural; um
processo que tem o seu motor proprio na relagéo identitaria que se instaura entre uma
comunidade e o espaco da qual se apropria.

O presente estudo, ndo esta analisando simplesmente uma historia de
crescimento ou diferencas de etnias e identidades, mas sim, culturas totalmente
diferentes que acabaram se unindo por conta da histéria, o multiculturalismo.

O multiculturalismo é entendido como a coexisténcia de muitas culturas, que
podem aumentar significativamente o atrativo turistico de uma area particular, e assim
se tornar um impulso para a criacdo de uma atividade turistica e a promocao na area
do turismo cultural. (LIRO ET AL, 2017)

Londrina € uma cidade multicultural, pois ha japoneses, portugueses, arabes,
espanhdis e outras etnias, o que acaba causando uma interagdo entre imigrantes e
culturas diferentes. Cada uma delas tem a sua raiz e sua esséncia, e a relacdo que

estabelecem entre si, causa o nascimento de novos valores culturais.
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No caso especifico deste estudo, no municipio de Londrina, € possivel falar
sobre nipo-brasileiros que buscam referenciar a cultura natal, porém, com tragos da
cultura brasileira, pois eles sdo brasileiros descendentes de japonés, criando uma
caracteristica multicultural.

Com base no que foi exposto anteriormente, é possivel afirmar que os
imigrantes japoneses, mesmo em outro pais, com outra cultura, buscaram manter as
suas tradigdes e costumes como puderam se adaptando ao novo local instalado. Eles
reinventavam as comidas com produtos que eram parecidos com os da sua terra para
nao perder a sua gastronomia.

Também, buscaram manter e repassar para as geragdes futuras a lingua, a
musica, a danga, o esporte e as suas crengas expressas em suas religides, fieis nas
incorporagdes das tradi¢cdes religiosas.Um exemplo que se pode citar sdo os festivais
Matsuris, festivais da cultura japonesa que permanecem nas tradicbes herdadas por
muitos descendentes no Parana, inclusive em Londrina

Esses festivais matsuris sdo muito importantes para os nipo-brasileiros, pois
traduzem um pouco da esséncia cultural do Japdo em outras localidades, trazendo
para o Brasil, causando um sentimento de nostalgia para os descendentes que tiveram
a oportunidade de vivenciar um matsuri no Japao, ou que se conectam a suas raizes
familiares mantendo viva tradigdes herdadas.

Nas entrevistas realizadas para esta pesquisa, ao ser questionada sobre o
que o que o Londrina Matsuri representa para vocé?A maioria dos entrevistados
analisados contribuiu afirmando que o evento permite reconectar com sua cultura
natal, dando um sentido de identidade ao grupo, além de compartilhar com moradores
de Londrina e regiao elementos da cultura japonesa, trazendo um pouco do Japao
para 0 municipio.

Farias (2018), afirma que a identidade cultural e a memoria se constroem
mutuamente, por meio disso, os seres humanos se conhecem, resgatam suas raizes,
distinguem-se o que os une e divide.

A entrevistada 1 diz o seguinte: “O Londrina Matsuri para mim, representa uma
aproximacao com a cultura japonesa, trazendo muitas coisas que sinto falta do pais,
aléem de boas lembrangas com as comidas e as apresentag¢des.” Como diz Bulhdes
(2020) manter viva a memodria coletiva € uma maneira de impedir o vazio, de evitar a

destruicao das identidades.
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Todos os entrevistados sao descendentes de japonéses, duas delas s&o da
quarta geragcdo e as outras duas sdo da terceira geragdo. Todas elas sempre
frequentaram o Londrina Matsuri, com suas familias e amigos.

Uma das entrevistadas participa do evento frequentemente como um membro
de um grupo que se apresenta no festival, o grupo se chama MatsuriDaiko.

Os descendentes de japoneses de Londrina buscaram passar a desenvolver
0 evento como forma de expressar a sua cultura, seus elementos, trazer visibilidade,
passar de geracao para geragao o evento para manter vivas as tradicbes e, de um
modo geral, a cultura de seu pais de origem.

Segundo Ocada (2002), os valores, herdados de uma tradigdo cultural
milenar, sao reinterpretados por cada individuo e constituem a base para o
enfrentamento das situagdes vivenciadas cotidianamente na sociedade brasileira.

O espago conta com uma decoragcdo que lembra o pais, com tendas de
culinarias tipicas, com exposi¢des culturais e apresentagdes artisticas culturais.

Segundo a entrevistada 2, o Londrina Matsuri ndo sofreu nenhuma
descaracterizacao, pelo menos, nada muito impactante. Elas ressaltam que se tivesse
sofrido alguma mudancga, isso fere a autenticidade do evento, pois ndo traz a
representatividade do Japao para Londrina. E segundo a entrevistada 4, o evento néo
descaracterizou, mas sim, aumentou.

O evento traz muita representatividade para a comunidade japonesa de
Londrina, como os costumes, a religido, a culinaria e de outros elementos muito

importantes para os nipo-brasileiros. A entrevistada 1 ressalta

acredito que o Londrina Matsuri permite a reunido de muitas pessoas da
mesma cultura, além daqueles que sentem interesse pela mesma. Por meio
do evento os descendentes podem se reaproximar com suas tradigoes,
desfrutar de comidas, doces, musicas e dangas tipicas que trazem um pouco
do Japao para Londrina.

Pontua-se como uma das principais perguntas da entrevista “como vocé se
sente em relagcdo ao Londrina Matsuri, um evento da cultura japonesa ser uma
referéncia para o municipio?” para além da analise do festival como um aspecto de

referéncia cultural, entender se os descendentes percebem e incorporam isso.

Acho incrivel e necessario uma vez que o Parana € o segundo estado que
mais recebe os imigrantes japoneses é um dos unicos grandes eventos que
vamos,sendo mais anunciado do municipio e um momento para o0s
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descendentes e as pessoas amantes desta cultura pode se conectar com as
tradi¢cbes nipbénicas (ENTREVISTADA 1).

O Londrina Matsuri € um evento da cultura japonesa em um pais com a cultura
totalmente diferente, as quatro entrevistadas ressaltam que o evento é muito
representativo e elas se sentem muito representada por ele.

O evento é aberto a toda a populagéo de Londrina e regido, conduzindo varias
pessoas a se movimentar para o municipio de Londrina movendo um fluxo grande de
Turista para a cidade. As pessoas que vao até o evento, ao conhecer uma cultura
diferente da sua, passam a valorizar, respeitar e reconhecer o que ¢é diferente do seu
a partir do conhecimento que € adquirido no local.

Através do turismo, € possivel viver o0 que € separada pelas barreiras culturais
impostas pelo etnocentrismo. A constatagcado e o respeito pela diversidade humana
expressam nos valores éticos e morais das sociedades, conduzem a um processo de
auto reconhecimento do homem. (FARIAS, 2018)

Nesse sentido, o Londrina Matsuri acaba sendo entendido como uma
referéncia cultural para Londrina como um todo, ndo s6 para a comunidade nipdnica
de Londrina, pois essa comunidade faz parte de Londrina. O evento acaba sendo
representativo do municipio, pois representa um grupo muito importante de
imigrantes.

Segundo os japoneses que foram entrevistados, o Londrina Matsuri pode ser
considerado um elemento de identidade para o municipio, pois € um evento da cultura
japonesa que traz muito do Japao para o Brasil.

Considerando todos os aspectos ressaltados nessa analise € possivel concluir
que o Matsuri Londrina € um aspecto referencial cultural para a comunidade nipbnica
€ para o municipio de Londrina, pois € um festival a qual sdo atribuidos sentidos e
valores de grande importancia diferenciada que, por isso, constituem marcos e

referencias de identidade para os nipo-brasileiros em Londrina.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O imigrante, quando desloca do seu habitat natural, leva consigo seu modo
de vida, ou seja, seu modo de viver, de ver as coisas, de agir. Com os imigrantes
japoneses aconteceu a mesma coisa, vieram para o Brasil, mas trouxeram com eles

sua cultura e seus costumes.
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Chegando no Brasil os imigrantes enfrentaram muitas dificuldades e para
superar-las, eles se uniram em col6nias, as quais foram fundamentais no processo de
adaptacao dos japoneses no Brasil.

Procurando uma melhoria na vida, os imigrantes sairam de S&o Paulo e
migraram para o norte do Parana, e assim, chegaram em Londrina.

E notério a importancia da etnia japonesa na histéria e desenvolvimento do
estado e da cidade de Londrina e a forma como este foi se adaptando ao longo dos
anos, superando varias dificuldades até alcancgar a sua representatividade.

Com o passar dos anos, as colbnias foram crescendo e se desenvolvendo,
criando associagdes com o intuito de trazer a cultura japonesa para o municipio, por
meio de aulas de danca, karaokés e a realizagdo do Londrina Matsuri, que é um
festival da cultura japonesa.

O festival citado é uma referéncia cultural muito grande para a comunidade
nipénica do municipio de Londrina, pois € um evento que traz muito da cultura, levando
a identidade e a memoaria aos descendentes de japoneses.

Todavia, levando em conta a importancia de tais eventos, essa pesquisa tem
uma grande transcendéncia para os nipo-brasileiros de todo o Brasil e, principalmente,
paras os que residem em Londrina e regido, pois € um estudo que ressalta a
importancia dos festivais matsuris para os descendentes, mostrando suas identidades
e memorias.

Nesse sentido, o estudo abre possibilidades de continuidade e novas
interpretacbes que venham a somar com as analises realizadas, contribuindo para

esse campo de estudo.
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TURISMO CINEMATOGRAFICO: ANALISE PRELIMINAR DOS IMPACTOS DE
OBRAS CINEMATOGRAFICAS NA MOTIVAGAO TURISTICA

Carolina Valeska Guimaraes Tiburcio

RESUMO: Este artigo analisa o turismo cinematografico fazendo paralelos com a
motivagéo turistica, tendo como pano de fundo a realizagdo de um estudo bibliografico
sobre o turismo, a imagem e o cinema, e a contextualizagdo ambos dentro da
atividade turistica. Assim, foi feito a abordagem dos topicos anteriores, buscando
apresentar o tema e dissertando sobre o0 que leva o turista a viajar, mostrando varias
de suas motivagdes, até chegar na motivacdo provocada pelas obras
cinematograficas. O estudo faz referéncias a estudiosos da area, mas baseia-se
precisamente na pesquisa feita pelo questionario on-line, que, a partir dele, pdde-se
constatar que o turismo cinematografico € uma area ainda muito desconhecida e por
mais que haja essa falta de promog¢ao da atividade, € um segmento muito buscado
por conta da influéncia da area da industria cinematografica. Conclui-se, portanto que
ha uma preocupagao vinda da parte dos préprios turistas quando a divulgacéo do
turismo cinematografico, entretanto, falta muito planejamento de dentro dos 6rgaos
responsaveis e dos préprios agentes turisticos na organizagdo desse segmento
especifico, que traz visibilidade as comunidades locais, ajudando no seu
desenvolvimento, pois a motivagao e a demanda existem de modo expressivo, como
mostrado na pesquisa.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo cinematografico; Motivagdo turistica; Obras
cinematograficas.

ABSTRACT: This article analyzes cinematographic tourism making parallels with
tourist motivation, against the background of a bibliographical study on cinema image
tourism, contextualizing both within the tourist activity. Thus, the previous topics were
approached, seeking to present the theme and dissertation about what makes tourists
travel, showing several of their motivations, until arriving at the motivation caused by
cinematographic works. The study makes references to scholars in the area, but it is
based precisely on the research carried out through the online questionnaire, which,
based on it, it could be seen that film tourism is still a very unknown area and even
though there is such a lack of promotion of the activity, it is a very sought after segment
due to the influence of the area of the film industry. It is therefore concluded that there
is a concern on the part of tourists themselves when the dissemination of film tourism,
however, there is a lack of planning within the responsible bodies and the tourist
agents themselves in the organization of this specific segment, which brings visibility
to local communities, helping in its development, because motivation and demand
exist in an expressive way, as predetermined in the research.

KEYWORDS: Cinematographic tourism; Tourist motivation; Cinematographic works.

1. INTRODUCAO
As pessoas viajam por diversos motivos, muitas pessoas vao de férias porque

guerem uma pausa em suas vidas cotidianas, ou porgue querem experimentar um
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clima mais quente, o que ocasiona no crescimento das atividades turisticas, em razéo
da mudanca do estilo de vida das pessoas. E com essa mudanca de estilo de vida, o
turismo foi evoluindo para conseguir atingir o maximo de classes sociais possivel,
para ser acessivel a qualquer pessoa e com isso, 0s segmentos dentro da industria
do turismo foram se modificando e crescendo.

Ha o turismo que envolve viajar para longe, para outra regido ou pais, e
motivados a pratica de diferentes atividades como, por exemplo, esqui ou mergulho.
Mais do que nunca ficou mais facil para as pessoas fazerem viagens de lazer. Os
modernos sistemas de comunicacao, especialmente a internet, tornaram simples a
pesquisa e reservas de viagens e 0s sistemas de transporte também sdo mais
avangados na atualidade.

Este artigo foi estruturado pensando em apresentar o turismo e suas vertentes,
incluindo informacdes sobre o turismo e imagem, topico sobre o turismo
cinematografico, abrangendo também a motivacao turistica, trazendo um contexto
historico sobre tal.

Pensando nos avancos e na atualidade, a pesquisa tem o objetivo de abordar
0 segmento de turismo cinematografico e averiguar os aspectos que levam os turistas
a escolherem esse tipo de turismo para praticar, enfocando no impacto das obras
cinematograficas como motivagéo turistica.

De acordo com Gil (2021), a pesquisa quantitativa busca os dados reais bem
como analise de respostas objetivas. Foi desenvolvido uma pesquisa bibliografica,
com o levantamento de informagdes em artigos e monografias referentes ao tema,
bem como pesquisas de autores que abordam sobre o turismo cinematografico, para
auxiliar no processo do desenvolvimento do embasamento tedrico dessa pesquisa.

Apo6s a construcdo da revisao de literatura, foi realizada uma pesquisa na
internet, com a coleta de dados a partir da aplicacdo de questionario, desenvolvido
através da plataforma Google Forms. As respostas obtidas sdo de pessoas da area
do turismo e também de fora do ambito da universidade, ja que o formulario foi
compartilhado em grupos no WhatsApp e por meio dos stories do Instagram, a fim de
atingir o maximo de pessoas possiveis, chegando assim, no objetivo de compreender
se as obras cinematograficas tém o poder de influenciar na motivagao do turista.

A pesquisa € de carater qualitativo e quantitativo, foi elaborado um questionario
on-line com perguntas que buscavam atingir o maximo de pessoas possiveis, dentro

do tempo habil em que foi feito o questionario, com respostas claras que pudessem
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mostrar e comprovar o que foi discutido dentro das partes tedricas do estudo.

2. TURISMO E IMAGEM

A palavra “midia”, tem sua origem derivada do latim médium, significa meio de
comunicacdo. Encontra-se presente em nosso dia a dia por meio da televisédo, do
radio, do jornal, da revista, do outdoor, do painel luminoso, do painel de estrada, da
Internet, do cinema, entre outros.

Segundo Avighi (1994), a midia impressa exercia significativa influéncia nas
pessoas no século XIX. Sendo mais expressiva com a introducédo da fotografia. No
contexto do turismo, de acordo com Ruschmann (2005), as imagens fotogréficas
induziam os turistas a visitacao do destino apresentado.

Logo, acdes publicitarias e promocionais sdo um fator essencial da deciséo de
compra e de consumo do turista. Na comunicag¢do visual, como citam 0s autores
CohenSeat e Fougeyrollas (1969), o real se mistura com o imaginario, 0S
espectadores das fotografias, espetaculos cinematograficos e televisivos se sentem
participantes. Do ponto de vista de Avighi (1994), as informac¢des estdo chegando
cada vez mais rapido a populacéo, a magia estimula as pessoas a irem para lugares
distantes.

Franchi (2005), afirma que a midia e a televisdo passaram por grandes
transformacdes tecnoldgicas. A revolucdo das técnicas de persuasdo em massa, as
necessidades e desejos das pessoas, as leva ao consumo. Esta ideia, para Ferres
(1999), influencia, na motivacdo, seja por fatores racionais ou emocionais, ser
intencional ou n&o.

As emocdes (amor, raiva dor etc.) impactam nas decisdes e comportamentos
do homem, e sdo capazes de conseguir prendé-lo explicitamente, principalmente
guando se trata de mensagens transmitidas através do cinema. De acordo com
Barreto (2006, p.60) “a mensagem é absorvida pelo espectador, devido ao contexto
de concentracdo. Imensa tela, de projecao escura, 0 som alto e 0 ambiente colaboram
para a nao dispersao da atencao”.

Na visdo de Franchi (2005), uma novela, um filme, um noticiario ou pecas
publicitarias podem transformar uma cidade, um bairro, um icone turistico ou também
isola-lo de forma determinante. Esse apontamento pode ser comprovado a partir da
matéria da Folha de S&o Paulo que aponta o crescimento do turismo em Londres

(Inglaterra) devido as sagas do filme Harry Potter.
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Diversos turistas vao ao pais para conhecer onde foram filmadas cenas do
filme. A trilogia do “O Senhor dos Anéis”, também deu um incentivo macigo ao turismo
da Nova Zelandia. Além de filmes, séries como “Sex and the City” fez as principais
localidades de Nova York, pelas protagonistas, pontos turisticos, de acordo com
matéria divulgada na Folha de Sao Paulo (2009). Véarias localidades da Europa e da
Ameérica do Norte ja possuem roteiros turisticos desenvolvidos a partir dos cenarios
de filme, a ficcdo delas impulsiona turistas nas paisagens reais.

Essa influéncia do cinema no crescimento turistico, pode ser observada
também na Gra-Bretanha, visto que o pais possui um organismo turistico denominado
“VisitBritain”, que tem a iniciativa de promover o turismo em parceria com a industria
Cinematografica, como a Universal Pictures.

Como citado, as informacfes divulgadas pela midia também podem interferir
negativamente no turismo. O caso do sequestro do v6o 815 da TWA, relatado por
Christian Nielsen (2003), que saiu de Roma com destino a Atenas, e a exploséo do
avido da Air india 2. Ocorreram no ano de 1986 e fizeram com que, dos 7,6 milhdes
de americanos que tinham reservas para voos ao estrangeiro, 860 mil cancelassem
e outros 230 mil mudassem seus planos e realizaram viagens domésticas.

De cinema, neste aspecto de interferéncias negativas no turismo, pode-se
destacar filmes como “Turistas” (2008), do diretor John Stockwell, e “Tropa de Elite”
(2009), dirigido por José Padilha, ambos filmados no Brasil, que por retratarem o pais
enfatizando especialmente a questdo da violéncia, fez com alguns turistas
estrangeiros evitassem escolher o pais como destino turistico.

Averiguar o segmento de turismo cinematografico em diversos paises do
mundo, acaba atingindo também o desenvolvimento no Brasil, que esta comec¢ando
a dar seus primeiros passos, como exemplo o caso de Brasilia, que foi nomeada a
Capital do Turismo Cinematografico, mostrando que os principais atores envolvidos
no turismo vém lidando bem com esse novo fenémeno turistico.

Pode-se citar também o caso da cidade de S&o Paulo que possui paisagens
pitorescas, palco de iniciativas que estdo em promog¢ao com a midia, sendo cenario
de filmes nacionais. Pode-se analisar como o Turismo Cinematogréafico esta se
desenvolvendo na regido e se existe algum tipo de apoio vindo de entidades publicas

e privadas.
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2.1 TURISMO, MOTIVAGAO E HISTORIA

A acao de viajar é exercida pelos humanos desde os primordios da civilizacao.
Eles se deslocavam do lugar de origem com o principal objetivo a fim de suprir suas
necessidades vitais e com o tempo as pessoas comecaram a ter outras motivagoes
para viajar.

Entre as principais motivagdes citadas, o autor Ignarra (2004) cita: O comércio
com outros povos; ocupacéo e exploragdo de novas terras e motivagdes religiosas,
como foi o caso das Cruzadas, que iniciou no final do século Xl e terminou em meados
do século Xlll, na qual o principal objetivo era liberar os centros religiosos e Jerusalém
do dominio dos arabes.

As viagens se tornaram mais comuns com o decorrer da evolugdo dos
transportes da comunicagdo. Os meios de transporte tiveram um papel
importantissimo para o aumento de viagens realizadas por ano, pois a sua evolugao
(que se iniciou com a tragao animal, desenvolveu-se e adquiriu mais rapidez com o
surgimento dos trens, navios e carros, chegando até aeronaves) permitiu a diminuigéo
de tempo de viagem, dando maior conforto e seguranga aos passageiros.

Na area de comunicagao a invengao do telégrafo, posteriormente do telefone,
da televisédo e todas outras midias existentes, fez com que as informacdes fossem
transmitidas com rapidez para um numero maior de pessoas. No final do século XVII
surgiu o Grand Tour, viagem realizada por estudantes e homens da nobreza, com
idade que variava entre 20 e 25 anos, com o intuito de vivenciar o que haviam
aprendido no meio das fontes literarias.

O autor Haroldo L. Camargo (2010) inclusive afirma que a palavra turista deriva
justamente do termo tour. No turismo, as pessoas entram em contato com diferentes
paisagens, pessoas, cheiros e experiéncias das do seu cotidiano. O turista pode
gostar ou nao do lugar, a sua experiéncia € unica e cada um tera uma imagem em
sua lembranca. A questao € que, para o turismo acontecer, uma imagem sobre o
destino ja é construida e motiva as pessoas a viajarem até o local.

O turismo é uma das atividades que mais se utiliza da imagem para se
promover e atrair os viajantes, pois o turista, antes de comprar um lugar, para
desfrutar positivamente de suas férias, compra uma imagem, um sonho ou um desejo.

Partindo deste ponto, Gandara (2007, p.4) diz que a “imagem é um elemento
fundamental na estratégia de marketing de qualquer destino turistico”. Assim, a

imagem de um lugar, retratada em filmes, por exemplo, pode mostrar a paisagem e a
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cultura de uma localidade, fazendo com que as pessoas se transportem para eles,
buscando viver, os segredos e aventuras expostos pelo filme.

Como o turismo s6 pode ser consumido no local de origem, isso significa que
€ o consumidor que deve ir até o produto. A imagem de um lugar atua como um meio
de conectar os turistas a um destino turistico que, de outra forma, sentiria por este
lugar apenas na chegada.

Albernaz (2010, p.8) aborda sobre a utilizacdo da imagem como mecanismo
de comercializacéo turistica, afirmando que “para ser comercializada, uma destinagao
turistica necessita ser mostrada em meio de imagens que provoquem aos possiveis
turistas um comportamento, desejo, consumo daquele destino e servigos ou
experiéncias que podem oferecer”.

Para haver a comercializagdo do produto turistico é preciso que haja projegao
de imagens que demonstrem ao turista as caracteristicas do destino, o levando a
realizar as mais singulares viagens, inicialmente no ambito imaginario e
posteriormente, de forma concreta, facilitando assim a escolha do local a ser visitado.
A imagem representa o objetivo mental do viajante, ela determina as opg¢des de
selecao de destinos, ela é considerada a representagao mental e carregada do afeto
ao conhecimento do destino turistico.

A imagem dos destinos turisticos € importante ferramenta a ser trabalhada no
processo desenvolvimento turistico de uma localidade (GALLARZA et al, 2004;
ECHTNER; RITCHIE, 1993; OLIVEIRA; HARB, 2014). A imagem positiva do destino
além de atuar como diferencial competitivo em mercado ainda serve para alicergar
economia o: desenvolvimento sustentavel do lugar. Aimagem acaba representando o

destino do viajante e da um pré-teste mesmo para que seja feita sua viagem ao local.

2.2 MOTIVACAO TURISTICA

Sao muitos os motivos que o turista leva em consideragao na hora de fazer a
escolha de viajar para uma certa localidade, mas um fator que ainda possui
determinada relevancia é a busca da realizagao do seu sonho. Sonho este que pode
ter sido alimentado por anos, a partir das imagens que se tem do local e que o instiga
a realizar o desejo de conhecer tal destino.

Para a autora Coutinho (2005, p.15) “A decisao do turista quando esta
comprando uma viagem baseia-se no seu sonho de consumo, na busca de uma

imagem do passado, ou ainda na imagem dita por um amigo sobre um lugar
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maravilhoso”. Ou seja, da promog¢ao da localidade, pois 0 que vocé nao vé, vocé nao
deseja.

Diferentemente deste pensamento, para Chagas (2010, p.124), a motivagéo é
tida como um fator de importancia na compreensao do comportamento do consumidor

turistico:

A motivagdo é reconhecida amplamente pela importancia que exerce na
compreensao e andlise do comportamento do consumidor turistico.
Sabendo-se que a motivagao nasce de uma necessidade, pode-se inferir que
ela representa uma predisposi¢cdo, que o individuo desenvolve, de tentar
conseguir satisfazer seus desejos pela aquisicdo de um produto, no caso o
turistico.

Ja para o autor Nielsen (2003, p.54), “ao contrario da maioria dos produtos a
venda, o turismo é o oferecimento de um pacote de fatores tangiveis. Ele representa
uma oportunidade para o comprador de adquirir um sonho”.

Além da realizagao de um sonho, ha outros fatores que podem ser motivadores
da escolha de um destino turistico, dentre os quais podemos citar, por exemplo,
questdes psicologicas, econdmicas, sociais, culturais ou simplesmente o prazer em
viajar. Muitas teorias rondam o tema da motivagao turistica para que houvesse um
entendimento melhor dos estudiosos sobre o tema, a Organizacdo Mundial do
Turismo (OMT), prop6s em 2011, seis topicos principais que separam a motivagao do
turismo como o écio, recreagao, férias, negdcios, visitas familiares, o que tem o
objetivo principal ao tratamento de saude, o turismo que envolve a religiao e
peregrinacado e o motivado por compras.

A midia € uma grande aliada porque funciona como impulsionadora ou criadora
da necessidade e/ou desejo de consumir algo ou conhecer algum lugar especifico.
Portanto, com essa influéncia vinda da midia e que invade os meios de comunicacgao,
as obras cinematograficas sdo exportadas mais rapidamente para todos os
continentes, fazendo com que o cinema seja considerado uma arte mundial que tem

o poder de influenciar todos os seus espectadores.

2.3 O TURISMO E O CINEMA
Segundo Reis (2005), o cinema possui um atrativo que nos prende pela
sensibilidade e emocdo. O autor comenta que houve grandes avangos na area

cientifica durante a mudanca dos séculos, uma pequena caixinha montada sobre um
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tripé, que criaria uma industria milionaria sustentaria grandes sonhos e paixdes, foi
batizada Cinematografo.

No blog TecMundo (2014) a autora descreve que no ano de 1824, o inventor
francés Joseph-Nicéphore Niépce, responsavel por uma das primeiras fotografias
registrou a patente “Helidgrafo”, que seria “cdmara” e apreende imagens imobilizadas
fixando em placa de vidro impregnada de “colédio umido”. Deste modo surge a
fotografia e os fotografos.

No Brasil, a primeira sesséo de cinema chegou em 10 de julho de 1899, no Rio
de Janeiro, com o Omniographo, “aparelho projetado sobre a tela colocada no fundo
da sala diversifica espetaculos de cenas animadas” (REIS, 2004, p.70).

Historicamente, foi em 1898 que nasce o cinema brasileiro, quando um italiano,
Afonso Segreto, ao vir para o Brasil registrar por meio de imagens coletadas em sua
camera Lumiére, a entrada do barco na baia de Guanabara.

Katia Kreutz (2019) no artigo sobre “A Histéria do Cinema” fala que a partir
desse momento, novos cineastas e filmes nacionais comegam a surgir e em 1912
surge Companhia Cinematografica Brasileira que permite entrada do filme
estrangeiro.

Estamos vivendo da modernizacéo, aparelhos tecnoldgicos, carros elétricos,
viagens espaciais recebendo investimento a todo vapor, o mundo esta evoluindo e se
modificando, junto a isso vem o0 avango do acesso a equipamentos tecnoldgicos. Se
antes eram raras as pessoas que podiam comprar um televisor, hoje temos a
popularizacao de aparelhos celulares e a possibilidade de acessar conteudo em video
e audio facilmente.

O jornalista Max Altman na matéria sobre “Hoje na Historia” afirma que em
1895 - Irmaos Lumiére realizam a primeira projegao cinematografica e explica que o
cinema como conhecemos hoje, tem seu inicio estimado no ano de 1895, quando os
irmaos Lumiere projetaram um filme pela primeira vez em um café na cidade de Paris.
Com o passar dos anos foi criando forma, ganhando cada vez mais admiradores desta
arte, indo muito além daquilo que vemos pelas lentes da camera.

O cinema hoje em dia, esta muito diferente de quando fora criado, visto os
avancos tecnolégicos, pode-se rodar longa-metragem em dois meses, recursos antes
que nao eram possiveis de serem alcancados pelas produtoras. Além da multiplicagao

de servigos atuais de streaming (Netflix, HBO, DisneyPlus...) que também tem
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produzido e possibilitado o acesso a filmes, mais facilmente do que as locadoras de
filmes presenciais.

O cinema avangou tanto que premiagdes foram criadas para homenagear
profissionais da area e suas obras cinematograficas, recordes bilheterias foram
batidos por causa da paixao que as pessoas tém pelo cinema, movimentando uma
industria bilionaria, que abrange atores, diretores, os donos de cinemas pessoas que
trabalham nestes estabelecimentos, entre outros.

O site UAI (2018) mostra em seu blog que a industria cinematografica obteve
um lucro recorde nesse mesmo ano, chegando a faturar 96,8 bilhdes de délares em
todo o mundo, sendo 40 bilhées em bilheteria de cinema. Além disso, os servigos de
streaming cresceram impressionantemente e pela primeira vez na histéria
ultrapassaram os servigos por assinatura de TV a cabo.

Mas o porqué de tudo isso? Por que pessoas saem de suas casas € buscam
ver um filme em um cinema? Sera que é s6 por causa da historia do flme? Ou ha
algo maior por tras?

O cinema tem o poder de despertar o sentimento de curiosidade nas pessoas,
a inovacgao tecnoldgica aliada ao cinema permitiu que os filmes explorem imagens
como a de dois monstros gigantes lutando um contra o outro, um super-heréi
derrotando o vildo, assistir explosdes de carros, ver pessoas no espago, imagens que
sO podiam ser acessadas em histérias em quadrinho e desenhos animados. Houve,
portanto, uma transformacdo nesse quesito, o que fez com que as pessoas
passassem a se interessar mais pelas telas do cinema.

O turismo é definido por Ignarra (2005, p.16) como:

O deslocamento de pessoas em seu local de residéncia habitual periodos
determinados nao motivados razbes de exercicio profissional constante.
Pessoa que reside um municipio se desloca para outro diariamente para
exercer sua profissao fara turismo, um profissional que esporadicamente
viaja para participar do congresso ou fechar um negdcio em outra localidade
nao de sua residéncia.

Esse deslocamento que caracteriza a viagem pode ocorrer motivado por
fatores diversos, conforme sinalizado anteriormente. Neste sentido alguns
mecanismos podem vir a estimular a realizagdo das viagens, entre esses o cinema,
que se configura como um importante mecanismo de motivagao turistica.

O turismo cinematografico em si tem muita relagdo com essa evolugao, pois

vivemos uma sociedade que valoriza demais as imagens, o que faz com que as
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produgdes audiovisuais acabem constituindo um dos principais veiculos de
informagdes, influenciando regras, habitos, modismos, toda uma estrutura
comportamental da sociedade.

A imagem retratada no cinema é capaz de fazer que lugares que ndo eram
considerados turisticos, tornem potencialidades e atracdo. Um filme ao ganhar certa
notoriedade pode vir a despertar o interesse do publico em conhecer o local que séo
retratados nas salas de cinema. O mesmo pode acontecer caso a pessoa muito
famosa visite o lugar, assim ira despertar nos fas a vontade de estar no mesmo lugar

que seu idolo estiver.

2.4 TURISMO CINEMATOGRAFICO

O cinema consiste em uma ferramenta de promo¢ao e comercializacido de
destinos turisticos, uma vez que alguns paises tém percebido o numero de turistas
aumentarem ap6s exposicdes de filmes. E possivel encontrar estes dados no relatério
chamado “Stately Attraction - How Film And Television Programmes Promote Tourism
In UK” (Atragbes Grandiosas - Como Cinema Programas de Televisdo Promovem o
Turismo na Gra-Bretanha — em traducao livre) divulgado no site do jornal online O
Globo (2014). Este relatorio afirma que os filmes da série Harry Potter, levaram a um
aumento de 130% no numero visitantes locais como o castelo de Alnwick, na regiao
de Northumberland, gerando cerca de dez milhdes de libras (cerca de R$ 45 milhdes),
em renda para a regiao.

Segundo a Kantar Ibope Media no més de margo do ano de 2021, a média
individual frente as telas € de 1h50 por dia exclusivamente dedicados a conteudos
das plataformas de streaming.

A visitacao de turistas a locais atrac¢des a partir da apari¢ao destino no cinema,
TV, video doméstico internet antes feita pessoalmente proporcionadas pelo turismo
cinematografico, passou ganhar ainda mais forga um contexto qual muitas pessoas
seguem consumindo experiéncias viagens unicamente forma virtual.

Aimagem transporta o espectador para lugares inimaginaveis, despertando no
mesmo desejo de estarem em contato as cenas exibidas nos filmes assim, o que
impulsiona o aumento do turismo das regides onde sao realizadas as produgdes
cinematograficas.

Relacionada a influéncia do cinema no turismo, pode-se citar o “Estudo de

Sinergia e Desenvolvimento entre as Industrias do Turismo & Audiovisual Brasileiras”,


https://www.kantaribopemedia.com/
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langado no Ministério do Turismo em 2008. Segundo esse estudo, o Turismo
Cinematografico se define como a visitacdo de turistas a locais e atragdes partir da
aparicdo do destino na tela do cinema, TV, video doméstico Internet. Para Beeton
(2006), o termo film-induced tourism (turismo induzido por filmes) é utilizado para
ampliar a definigcdo e sugerir a inclusao de televisao, video e DVD.

De acordo com Macionis (2005), o turismo cinematografico € uma experiéncia
altamente personalizada, Unica para cada individuo, na base da sua propria interpretagéo. A vontade, (0]
anseio do espectador em viver emogdes e de se transportar aos cenarios retratados
na tela é tanta que ja existe uma definicao para os turistas que viajam para locais que
foram pano de fundo de filmes — os chamados de Set-Jetters.

Como afirma Nascimento (2010, p. 16)

O fato que cada vez mais turistas afirmam inspirar o impacto que as obras
cinematogréficas e televisivas podem ter na motivacéo turistica impacta
também na criacdo de empresas especializadas nesse segmento e/ou com
pacotes especificos.

Cada vez mais cresce o numero de agéncias e operadoras de turismo que se
associam ao setor audiovisual para oferecer pacotes voltados para esse tipo de
publico. No Brasil, ndo h& agéncia exclusiva, mas algumas delas ja organizaram
passeios nesse objetivo, como por exemplo a Kangaroo Tours, localizada em varias
cidades pelo Brasil, prepara roteiros especiais baseado no filme “Australia”, a TAM
Viagens e RCA organizaram pacote inspirado no filme “Harry Potter”, e a Submarinas
Viagens criou pacote exclusivo inspirado em quatro divas da série “Sex and the City”,

e ofereceu ingresso para um musical da Broadway.

3. ANALISE DOS DADOS

A aplicacdo do questionario foi feia pela plataforma do Google Forms,
disponibilizada nos sites de pesquisa, postado no dia 30 de novembro de 2021 e
finalizado no dia 13 de dezembro sendo assim, ficou disponivel no ar para receber
respostas em um numero total de 14 dias.

O questionario foi pensado para ser objetivo e claro, para que as respostas
fossem condizentes com o que foi proposto no problema desta pesquisa, tendo isso
foram formuladas sete perguntas, sendo 4 com resposta fechadas e 3 com respostas
abertas. As perguntas do questionario abordavam aspectos como se o0 respondente
possuia conhecimento sobre o segmento de turismo cinematografico, se ja havia

realizado alguma viagem motivada por uma obra do cinema, entre outras.
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Das 41 respostas obtidas, o percentual de mulheres que responderam foi de
70,7% contra 29,3% de homens, ou seja, 29 mulheres e 12 homens responderam ao
questionario proposto. Para a pesquisa em si, esta porcentagem ndo impacta
diretamente no resultado, porém é um importante demarcador sobre 0s respondentes.

A segunda pergunta do questionario tinha o enfoque mais voltado em saber se
0s respondentes conheciam o turismo cinematografico, ja que ele que pode ser
inclusive praticado de modo quase que inconsciente, visto apenas a influéncia
subjetiva que algumas obras podem causar nas escolhas turisticas e € um segmento
do turismo que ndo é muito conhecido pela populacdo em geral.

Nesta pergunta a maioria de fato sinalizou ndo ter conhecimento do segmento,
sendo que 56,1% das pessoas assinalaram que nunca ouviram falar do turismo
cinematografico. Mostrando na pratica que essa area necessita de divulgacao, tanto
da parte dos turistas quanto da local, sendo ainda pouco explorado em termos de
promocao turistica.

A terceira pergunta tinha o objetivo de verificar o que o entrevistado entendia
sobre o turismo cinematogréafico, e a maior parte das respostas recebidas foram de
gue o turismo cinematografico é o viajar para lugares que foram referéncias em filmes.
Como exemplo uma das respostas foi de que sao “destinos que foram utilizados de
locacdo para filmagens de filmes, séries ou outras produc¢fes audiovisuais e que
transformam tais locais em atrativos turisticos”.

Com estas respostas € possivel presumir que por mais desconhecido que este
segmento seja, quando foi pedido que eles explicassem o que era o turismo
cinematografico na visao deles, as respostas conseguiram se sair muito proximas da
realidade da conceituagao de turismo cinematografico.

Partindo para a quarta questédo, a mais especifica sobre motivagao turistica,
guestionando se ao ver uma obra cinematografica o respondente teve vontade ou
realmente viajou para a localidade que estava aparecendo na tela, foi possivel analisar
gue a vontade de viajar motivada pelos filmes realmente existe e € muito grande, pois
de todas as 41 respostas, em 37 delas as pessoas afirmaram que ja fizeram viagens
influenciadas pelos filmes ou que tem a vontade de viajar e conhecer essas tais
localidades.

Pode-se citar uma resposta que fala especificamente de uma viagem para a

Nova Zelandia, o respondente fala que,
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Sim, ja viajei. Nova Zelandia, para a cidade de Matamata, onde fica o set de
filmagens do Senhor dos Anéis. Na verdade, varias partes do pais foram
utilizadas nas filmagens. A motivacdo principal foi conhecer as paisagens
naturais que aparecem nos filmes, que foram uma referéncia muito grande
na minha adolescéncia.

O que demonstra de fato que o apelo que as imagens tém no contexto da
atividade turistica realmente funciona e prova que as obras audiovisuais de fato
despertam a curiosidade e podem impulsionar o consumo turistico. Outro responde

afirma que:

Nunca fui, mas pretendo, tenho vontade de conhecer Londres e mais alguns
lugares do Reino Unido por influéncia de Harry Potter. Também tenho
vontade de conhecer paises escandinavos por influéncia da série Vikings,
conhecer New York por influéncia de séries como Friends, How | met your
Mother e Brooklyn 99.

Na quinta questao o objetivo foi identificar se os entrevistados acreditavam que
as localidades presentes nos filmes podiam influenciar na motivacdo do turista, e
mostrando como a pergunta anterior mostrou-se efetiva, 100% das respostas desta
quinta questdo mostraram-se positiva quanto a afirmagdo de que sim, o0s
filmes influenciam e muito na motivagéo do turista.

Tais dados séo relevantes e ndo podem ser ignorados. As respostas obtidas
indicam a potencialidade do segmento de turismo cinematografico, que pode vir a ser
muito maior, ajudando no desenvolvimento da atividade turistica em lugares pouco
conhecidos, que antes sé apareciam de pano de fundo nas telonas.

A penultima pergunta era dissertativa e pedia que o entrevistado contasse se
ele ja teve o interesse de conhecer a localidade onde foi filmado seu filme favorito, e
de todas as 41 respostas, apenas uma pessoa respondeu que nao tem o interesse.

Ja na finalizac&do do questionario, a ultima pergunta tinha o intuito de descobrir
se 0s entrevistados achavam importante que a comunidade turistica e a comunidade
local divulgassem e promovessem este segmento turistico.

As respostas se mostraram satisfatérias em relacao a pergunta, porque 95,1%
das pessoas sinalizaram positivamente que é necesséaria esta divulgagéo, pois
tanto a comunidade local lucra com a vinda de turistas, quanto o setor turistico ganha
realce e se desenvolve neste ambito. Ja 4,9% das outras pessoas se mostraram

indiferente a esta divulgacéao.
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Assim foi realizada a aplicagdo do questionario on-line, as respostas
discursivas e de alternativas foram muito bem respondidas, fazendo com que o
objetivo principal do problema da pesquisa fosse respondido com dados e respostas
concretas.

Pode-se observar que os turistas sdo sim motivados também por obras
cinematograficas, a maior parte das respostas deixou bem claro que as pessoas sao
mais motivadas por filmes estrangeiros, visto que muitas respostas citavam o0s
Estados Unidos e a Inglaterra como maior sonho de viagem, pois séo dois paises que
exportam muitos filmes para o mundo, consequentemente, para o Brasil, criando na
cabeca dos respondestes esse imaginario e este sonho fantastico que € apresentado

a todos noés diante das telas.

4. CONSIDERACOES FINAIS

A partir do levantamento dos dados, constatou-se que grande parte das
motivacOes apresentadas pelos respondentes se deram pelos filmes assistidos e por
causa deles, muitos viajaram quildmetros para enfim realizar seus sonhos de infancia.

Com o correto planejamento da atividade e a preparacdo de profissionais
capacitados para oferecer um servigo digno, incluso e de qualidade para o turista, a
comunidade turistica pode vir a colher muitos frutos no futuro, ainda mais com a
popularizacao de filmes baseados em quadrinhos como os filmes da empresa Marvel,
que alcangam milhdes de dolares nas bilheterias, e que trouxeram a industria do
cinema aos noticiarios novamente por bater recordes, e isso tudo influencia dentro do
turismo.

Portanto, é necessario primeiro que haja apoio da comunidade local para que
a atividade turistica se desenvolva dentro da cidade que esta sendo foco de varios
turistas, com a colaboracdo dos moradores autoctones, os turistas ficam mais
satisfeitos com a estadia, sem contar que a movimentacao de estrangeiros para os
comerciantes e para a economia daquele local aumenta consideravelmente.

Pode-se dizer que a pesquisa realizada obteve sim o resultado esperado,
muitas das respostas foram muito bem explicadas e deram mais profundidade ao
resultado final deste presente estudo.

Como foi feito um questionario on-line foi possivel atingir um numero

consideravel de pessoas, pois com a modernizacdo dos aparelhos eletronicos e da
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internet, o recebimento do questionario foi facilitado, apresenta-lo por meio eletrénico
nao foi um empecilho e ndo comprometeu o resultado da pesquisa.

Este artigo mostra como vertentes “esquecidas” de dentro do ramo turistico
podem acabar se tornando uma valvula de escape para aquelas localidades que nao
possuem atrativos turisticos considerados como tradicionais e que chamam a atencao
do publico de massa. O interesse em abordar o turismo cinematografico ocorreu desde
0 principio, ja que o cinema vem crescendo cada vez mais ao redor do mundo.

O turismo deve acompanhar este crescimento, treinando, orientando e
planejando pacotes, melhorando as infraestruturas ja presentes nas cidades, e caso
seja inexistente, que seja feito a criagcdo de um plano turistico que envolva todas as
unidades competentes dentro do municipio ou estado para assim, melhorar e
desenvolver melhor a atividade turistica, buscando trabalhar a qualidade de vida do
morador local, a hospedagem dos turistas, a infraestrutura, sinalizagcbes e
acessibilidade dentro da localidade.

Portanto, com as respostas do questionario e as explicacbes e
complementacdes feitas nos capitulos anteriores, € possivel afirmar que a motivacao

turistica é criada também, a partir das obras cinematograficas.
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HOTELARIA PET FRIENDLY: VIABILIDADE DO SEGMENTO COMO
DIFERENCIAL DE MERCADO EM LONDRINA-PR

Dienifer Gabrieli Ribeiro

RESUMO: A hotelaria pet friendly se caracteriza como um segmento em destaque no
setor de turismo, pois cada vez mais os viajantes estdo buscando viajar ao lado de
seus animais de estimacao, fato que faz os empreendimentos terem que se adequar
para atender a essa crescente demanda. Assim, a pesquisa tem como foco identificar
se os hotéis de rede e independente respondentes da cidade de Londrina no Parana,
obtém retornos positivos com a implementacédo desse servigo. Seus objetivos estédo
relacionados a descobrir sobre possiveis dificuldades, impactos positivos e negativos
e a diferenca entre se vender como pet friendly e realmente ser adepto dessa
modalidade de servigo. A metodologia utilizada foi a pesquisa exploratoria, por ser
esse um tema ainda pouco explorado, utilizando-se também do método de entrevista
por e-mail para compor o estudo. Os resultados obtidos por meio de questionario
online apontam que esse € sim um servigo que traz retornos positivos para os hotéis,
ja que com sua oferta é possivel a fidelizagdo de um publico que esta em constante
crescimento no mercado econdmico.

PALAVRAS-CHAVE: hotelaria; pet friendly; vantagem competitiva.

ABSTRACT: Pet friendly hotels are a prominent segment in the tourism sector, as
more and more travelers are looking to travel alongside their pets, a fact that means
businesses have to adapt to meet this growing demand. Thus, the research focuses
on identifying whether the responding chain and independent hotels in the city of
Londrina in Parana obtain positive returns from implementing this service. lts
objectives are related to finding out about possible difficulties, positive and negative
impacts and the difference between selling yourself as pet friendly and actually being
a fan of this type of service. The methodology used was exploratory research, as this
is a topic that has not yet been explored, also using the email interview method to
compose the study. The results obtained through an online questionnaire indicate that
this is a service that brings positive returns for hotels, as its offer makes it possible to
build loyalty among a public that is constantly growing in the economic market.
KEYWORDS: hospitality; pet friendly; competitive advantage.

1. INTRODUGAO

A hotelaria pet friendly ainda é um segmento que vem estabelecendo suas
raizes no mercado, se caracterizando de modo substancialmente favoravel a um perfil
especifico de viajantes, que ndo abrem mao da companhia de seus animais de
estimagao durante o periodo de viagem.

Para viajar com os pets, estes turistas buscam sempre por locais que adotam
uma boa pratica de hospitalidade para com os animais, porém, ndao sdo todos os

estabelecimentos que se adaptaram a essa nova demanda, devido em parte por
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questdes ligadas ao ambiente que € oferecido aos demais hdéspedes, e também a
capacitagao de funcionarios para lidar com esse novo tipo de cliente, o qual necessita
de alguns cuidados especiais.

Os hotéis que resolveram adotar o servico pet friendly como um diferencial na
hora da escolha de seus clientes acabaram se adequando para isso, com a esperanga
de colherem frutos positivos com essa nova politica de servigo oferecida. Porém, vale
ressaltar que muitos hotéis se auto intitulam “pet friendly’, mas na realidade, apenas
aceitam o animal, o que nao o caracteriza como adepto desta modalidade, ja que para
ser chamado pelo termo corretamente, os estabelecimentos devem inserir o animal
nas atividades oferecidas dentro das dependéncias do mesmo, e ndo apenas o aceitar
e o restringir ao espago do quarto, como muitos o fazem.

Entretanto, o tema ainda € algo que ndo € muito explorado por estudiosos,
devido ao fato de ser um fenbmeno ainda considerado recente, se apresentando
assim como uma das areas promissoras do turismo, e dessa maneira, é extremamente
importante a realizagao de estudos acerca do assunto.

Futuramente o estudo pode servir para 0 embasamento de pessoas
interessadas em obter um maior conhecimento sobre o0 segmento, além de apresentar
a atual situacdo de mercado na cidade de Londrina — PR, a qual foi escolhida pela
pesquisadora pelo motivo de se apresentar como a segunda maior cidade do estado
do Parana e oferecer uma boa oferta no que tange a rede hoteleira existente na
localidade.

A metodologia utilizada na pesquisa foi a pesquisa exploratéria, a qual é
realizada quando o tema escolhido € pouco explorado, sendo essa a tipologia mais
adequada, uma vez que envolve levantar mais informacdes sobre esse servigo.
Utilizou-se também do método da entrevista, a qual sua comunicacao foi realizada por
meio de e-mail para facilitar aos respondentes 0 acesso ao questionario online.

Com a realizacdo do presente estudo, espera-se obter resultados que
respondam a seguinte pergunta: Os hotéis que implementam o servigo pet friendly em
sua totalidade, de fato, obtém retornos financeiros e qualitativos em relagcdo a
satisfacado dos clientes? Bem como o objetivo geral de analisar os hotéis de Londrina
que oferecem a politica de servigo pet friendly, e se estes estabelecimentos o julgam
ser viavel como um diferencial dentro do mercado hoteleiro. E os objetivos especificos
de expor informacdes referentes a existéncia ou nao de dificuldades para a

implantacdo do servico pet friendly em hotéis; identificar impactos positivos e
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negativos da oferta de servigo pet friendly em hotéis; analisar a diferenga existente
entre hotéis que se vendem como pet friendly e os que realmente sdo adeptos do

servigo em sua totalidade.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 BREVE HISTORICO E CONCEITUACAO DO TURISMO

Para assimilar as motivagdes que levam o turista a viajar com seus animais
de estimacdo, € necessaria uma rapida introducao histérica sobre o turismo, bem
como a apresentagao de alguns dos seus conceitos existentes, para que dessa forma,
possibilitem uma melhor compreensao sobre o tema. Dentre os marcos historicos que
compreendem o surgimento do turismo, € possivel destacar trés grandes
acontecimentos que o transformam, sendo eles:

O Grand Tour, o qual ocorreu por volta do século XIV, e de acordo com
Acerenza (2002), foi um acontecimento voltado a aquisicdo de conhecimento por
jovens nobres e pertencentes a classe média inglesa, com o intuito de conquistarem
uma melhor educagéao e aprendizados pessoais, se caracterizando como viagens de
cunho cultural. Para tanto, vale ressaltar que o Grand Tour nao era considerado como
sendo turismo, e sim, uma forma de viagem que apresentou um inicio que poderia vir
a se tornar uma atividade organizada.

Porém, tem de se destacar também o nome de Bernardo Abreu, que conforme
Rejowski (2002), teria fundado no ano de 1840 o que teria sido a primeira agéncia de
viagens, a Abreu Turismo, na cidade de Porto, em Portugal, a qual vendia passagens
de trem de Lisboa para Porto e de navio para paises da América do Sul.

Ja o inglés Thomas Cook, conforme aclara Barreto (2003), foi o responsavel
pela transformacéo das viagens, sendo atribuida a ele a primeira viagem agenciada,
bem como a utilizagdo de guias durante a viagem. Contribuiu, dessa maneira, para o
surgimento do turismo moderno e suas viagens organizadas, e por isso, € considerado
por muitos como o “pai do turismo”.

Nesse momento, apds situar brevemente sobre a histéria do turismo, se torna
indispensavel uma introducéo atinente a significacdo do mesmo, visto que existem
diversos conceitos existentes no mundo, por ser o turismo uma area multidisciplinar e
transdisciplinar, se relacionando assim, com muitas outras areas do conhecimento.

Para De La Torre (1994, como citado em Moesch, 2002, p. 12),
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O turismo é um fendmeno social, que consiste no deslocamento voluntario e
temporal de individuos ou grupos de pessoas que, fundamentalmente por
motivos de recreagao, descanso, ou saude, saem do seu local de residéncia
habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa nem
remunerada, gerando multiplas inter-relagcbes de importancia social,
econdmica e cultural.

Assim, entende-se o turismo como uma atividade a qual se baseia entre um
ponto de partida emissivo e um destino receptivo, no qual o turista pode optar por
realizar inumeras agoes, desde que as mesmas nao possuam nenhuma contribuicao
em dinheiro por servigos prestados por parte deste, possibilitando dessa forma,
ligacbes entre as pessoas com base no fator cultural existente na localidade, bem
como retornos financeiros a comunidade por servigos prestados aos visitantes.

Outro conceito que complementa o ja supracitado € o de Lundberg (1974,
como citado em Barreto, 2003, p. 12), que “o turismo é a atividade de transporte,
cuidado, alimentagdo e entretenimento do turista, tem um grande componente
econbmico, mas suas implicacbes sociais sdo bem mais profundas. Estimula o
interesse no passado, na arquitetura e na arte [...]". Dessa maneira, fica evidente que
o turismo funciona como um sistema de rede que necessita de diversos setores para
poder se concretizar, pois envolve os meios de transporte para o deslocamento dos
turistas, locais para abrigo durante o periodo de viagem, locais para realizar
alimentacdo e atrativos que cativem os viajantes, e tudo isso acaba gerando um
movimento da economia local, bem como trocas mutuas de experiéncias junto a
comunidade receptora.

De acordo com Beni (1998, p. 37), o turismo € um

Elaborado e complexo processo de decisao sobre o que visitar, onde, como e
a que preco. Nesse processo intervém inimeros fatores de realizagcéo pessoal
e social, de natureza motivacional, econémica, cultural, ecolégica e cientifica.
Que ditam a escolha dos destinos, a permanéncia, os meios de transportes e
o alojamento, bem como o objetivo da viagem em si para a fruigdo tanto
material como subjetiva dos conteudos de sonhos, desejos, de imaginagao
projetiva, de enriquecimento existencial histérico-humanistico, profissional, e
de expanséo de negdcios. Esse consumo é feito por meio de roteiros interativos
espontaneos ou dirigidos, compreendendo a compra de bens e servicos da
oferta original e diferencial das atragdes e dos equipamentos a ela agregados
em mercados globais com produtos de qualidade e competitivos.

Dessa maneira, é possivel assimilar o turismo como sendo uma atividade
complexa, a qual envolve inumeros fatores para poder ser realizado adequadamente

de acordo com o que cada turista procura diante de seus anseios particulares,

podendo ser influenciado por questdes vinculadas como o elucidado pelo autor por
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motivagao, cultura, ciéncias, entre muitas outras existentes que podem auxiliar na
tomada de deciséo de um viajante em conhecer novos lugares, sejam eles nacionais
ou internacionais.

Para Acerenza (2002, p. 57), o turismo “[...] pode ser interpretado de formas
variadas, de acordo com a fungdo que venham a assumir as pessoas relacionadas a
ele”. Com essa afirmativa pontuada pelo autor, entende-se que o turismo pode ocorrer
de diversas maneiras, e para ser definido dependera dos propdsitos intrinsecos que
cada turista possui com a sua viagem.

Com o exposto, é possivel em suma, elucidar o turismo como uma atividade
a qual é baseada principalmente no deslocamento das pessoas, sendo estas
motivadas por diferentes fatores, e assim, em muitos casos por estarem afastados de
seus lares devido as suas viagens, esses turistas necessitam de locais que pratiquem
de uma boa hospitalidade na localidade receptora, como os hotéis, assunto esse que

sera abordado no proximo topico para um melhor esclarecimento.

2.2 AHOSPITALIDADE E SUA RELACAO COM A HOTELARIA

Nesse momento, apds a breve apresentagao sobre o que é o turismo, o qual
leva as pessoas a buscarem por novas experiéncias em diferentes localidades, é
imprescindivel expor alguns conceitos concernentes a hospitalidade, a qual mais
tarde, veio a dar origem a hotelaria tal qual a conhecemos atualmente, afinal, os meios
de hospedagem necessitam oferecer dos principios da hospitalidade para bem

receber os seus héspedes. Dencker (2004, p.189), afirma que

A hospitalidade manifesta-se nas relagdes que envolvem as agbes de convidar,
receber e retribuir visitas ou presentes entre individuos que constituem uma
sociedade, bem como formas de visitar, receber e conviver com individuos que
pertencem a outras sociedades e culturas; desse modo, pode ser considerada
com a dindmica do dom. Todas as sociedades tém normas que regulam essas
relacdes de trocas entre as pessoas, 0 que parece demonstrar que, de alguma

maneira, elas atendem a uma ou mais necessidades humanas bésicas.
Percebe-se com isso, que o feito da hospitalidade diz respeito a diversos
acontecimentos decorridos entre os individuos que compdem uma sociedade,
podendo ser concretizada de diferentes modos e intuitos, mas sempre seguindo
determinados preceitos que circundam a localidade onde essas pessoas estio
inseridas, buscando por meio da pratica da hospitalidade uma dinamicidade social e

também cultural, tornando-as mais prestativas para com o outro.
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Camargo (2004, p. 53), entende a hospitalidade como “o ato humano exercido
em contexto doméstico, publico e profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e
entreter pessoas temporariamente deslocadas de seu habitat natural”’, assim, esta
relacionada ao ato de bem receber pessoas tidas como “estrangeiras”, ndo no sentido
daqueles oriundos de outros paises necessariamente, mas sim de outras localidades
em geral, que nao a receptora.

Nos primérdios da historia que circunda a hospitalidade, a mesma de acordo
com Grassi (2011a), ocorria estabelecendo um nivel de igualag&o entre o de dentro e
o de fora, ou seja, entre o estrangeiro que esta de passagem por um lugar
desconhecido e o anfitrido que o aceita receber em seu espaco intimo, e desse modo,
a hospitalidade também era tida como um ato de compensacéo ligada as motivagdes
religiosas, como forma de realizar boas a¢des defendidas por suas divindades, como

no caso o acolhimento de um estrangeiro. Grinover (2007, p. 35), elucida que

As primeiras manifestacbes de hospitalidade no mundo ocidental, do
acolhimento, da protegdo, do abrigo, das necessidades elementares, do
oferecimento de um quarto, da alimentagéo e do calor da recepgao, deram-se
em consequéncia das viagens, dos deslocamentos do homem por lugares que
ele nunca tinha visitado. Por mais paradoxal que possa parecer, 0 exercicio da
hospitalidade acontecia numa época em que n&o era possivel garantir a
integridade fisica de quem viajava, por total falta de locais onde abriga-lo [...].

Entende-se com o exposto, que a hospitalidade era tida como uma forma de
oferecer acima de tudo, um abrigo para proteger os viajantes da época, os quais néao
detinham das mesmas facilidades existentes na contemporaneidade para se
conseguir um abrigo durante as viagens. Diante desta delicada situagao, dependiam
da boa hospitalidade de seus anfitrides para terem um local para o exercicio de seu
descanso e alimentagéao.

Segundo Grinover (2007, p. 125), “[...] a hospitalidade € uma qualidade social
antes de ser uma qualidade individual: € um fenbmeno que implica uma organizagéo,
um ordenamento de lugares coletivos e, portanto, a observagao das regras de uso
desses lugares”. O autor expde uma caracteristica do aspecto social atrelado a
hospitalidade, o qual esta ligado a convivéncia em meio a sociedade, pois, para que
a mesma ocorra, € necessaria uma certa adequacéo por parte de seus integrantes
para que haja uma boa convivéncia em determinados espacos, os quais possibilitem
uma interagcdo entre as pessoas, de modo a afastar possiveis hostilidades e

estabelecer uma posicéo de igualdade entre ambos.
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De acordo com Grassi (2011b, p. 52), “[...] a hospitalidade é fato social,
produzido por uma sociedade, num dado momento, para responder a uma situagao
precisa”. Assim, pode acorrer em diversas circunstancias e esferas, seja privada,
comercial, virtual ou social, como aborda a autora, apontando que € algo inerente a
propria sociedade, pois, a hospitalidade é datada desde os tempos antigos,
principalmente no que tange as hospitalidades grega e romana, as quais prezavam
por acolher os estrangeiros como forma de protegdo (Grassi, 2011b).

No contexto historico da relacdo entre hospitalidade e hotelaria, Campos e
Gongalves (1998), descrevem que um dos primeiros meios de hospedagem que se
tem noticia teria sido construido na Grécia Antiga, sendo este uma hospedaria, com a
finalidade de amparar aqueles que se deslocavam até o local para assistirem as
competicbes dos Jogos Olimpicos. Vale ressaltar, que as hospedarias se
caracterizavam como estabelecimentos situados nos caminhos pelos quais os
viajantes percorriam, localizadas as margens das estradas.

Porém, antes mesmo do surgimento das hospedarias, tidas como uma das
primeiras modalidades de hospedagem, Grassi (2011c, p. 534), destaca que seria “[...]
o albergue, primeira forma hoteleira reservada a uma clientela popular [...]".
Entretanto, torna- se dificil formular informagdes precisas diante ao surgimento da
hotelaria, mas é possivel o destaque que a mesma acompanhou o desenvolvimento
das sociedades em niveis comerciais adjunto a evolugdo dos meios de transporte de
eépocas anteriores, até alcancar o modelo existente na contemporaneidade.

De acordo com Andrade (2002) e Ignarra (1999, como citado em Ribeiro,
2011), os principais povos que contribuiram para o desenvolvimento de meios de
hospedagem foram os gregos, por terem construido o Asylon, na época dos Jogos
Olimpicos da Antiguidade, e os romanos, responsaveis pela elaboragdo das
estalagens e estabulos, bem como os balnearios e termas romanas, ambos
destinados aos viajantes que percorriam seus caminhos e aos seus proprios
visitantes.

E, de acordo com Andrade, Brito e Jorge (2002, como citado em Ribeiro, 2011,
p. 16), “[...] as rotas comerciais da antiguidade, existentes na Asia, Europa e Africa,
originaram nucleos urbanos e o consequente surgimento de hospedarias para servir
0s viajantes que por ali passavam”, e no mesmo periodo citado, Ribeiro (2011),
destaca que os mosteiros também serviam como local de hospedagem. Ja ao final da

Idade Média, os locais que ofereciam hospedagens passaram a oferecer novos
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servigos, como “[...] refeicdes, bebidas, cocheiras e alimentagdo para os cavalos,
trocas de parelhas, servigcos de manutencéao e limpeza para charretes” (Ribeiro, 2011,
p. 16), comegando assim a incrementar 0s seus servigos.

Durante o século XVIII, Ribeiro (2011), destaca que a hotelaria obteve
melhorias consideraveis devido ao estilo palaciano que estava em alta neste periodo,
e ao final deste mesmo século, a hotelaria passou a obter uma franca expansdo em
niveis comerciais, devido como o elucidado por Andrade, Brito e Jorge (2002, como
citado em Ribeiro, 2011), pelos fatores relacionados a Revolugédo Industrial e ao
Capitalismo, os quais promoveram grandes mudancas referentes a economia
mundial. E, conforme Ribeiro (2011), no século XIX devido a acontecimentos do ramo
tecnoldgico, a hotelaria, de fato, se estabeleceu fortemente no setor de prestacao de
Servigos.

De acordo com Cooper (2001, p. 361),

A hospedagem tem sido uma necessidade de viagem desde que as primeiras
rotas comerciais, missionarias e pioneiras foram estabelecidas na Asia e na
Europa em épocas anteriores ao Cristianismo. As bases desta hospedagem
eram, geralmente, sem pagamento, com os viajantes recebendo um teto e
sustento como parte de obrigac¢des religiosas ou na esperanca de hospitalidade
semelhante ao anfitrido no futuro. Possivelmente, a primeira referéncia ao
fornecimento de hospedagem comercial na Europa venha de Florenga do
século Xlll, mas um setor de hospedagem identificavel aparece apds o final do
século XVIII, quando as estalagens se desenvolveram na Gra-Bretanha, em
resposta ao transporte organizado de carruagens, e os primeiros grandes
hotéis foram abertos na Franga e nos Estados Unidos.

Com a afirmativa de Cooper, € possivel compreender basicamente um resumo
geral do surgimento da hotelaria, pois, a fala abrange desde os tempos da antiguidade,
onde as hospedagens eram pautadas por uma relagao de base religiosa ou reciproca,
até se chegar aos grandes hotéis comerciais, 0s quais passaram a se utilizar da
hospitalidade com um viés comercial para obtengdo de lucro, ja que até entdo era
vista como uma “dadiva”.

Segundo o dicionario Le Petit Robert (como citado em Perrot, 2011, p. 63),
dadiva “[...] é “a acdo de abandonar gratuitamente a alguém a propriedade ou o gozo
de alguma coisa”, ou “aquilo que se abandona a alguém sem nada receber em troca
[...]”. Ou seja, a hospitalidade referida ndo permitia qualquer tipo de cobranga, sendo
efetuada como gesto de igualagado entre os mundos interior e exterior.

Perrot (2011, p. 70), destaca que “[...] o vinculo que cria a dadiva, vinculo 'de

pessoa a pessoa' € antes de tudo uma brecha aberta na identidade, hospitalidade
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dada a um outro no préprio sujeito [..]”. Destarte, a abordagem da dadiva na
hospitalidade exprime a nog¢ao de certos parametros de convivéncia da vida social
diante ao acolhimento desinteressado de um estrangeiro, como o estabelecimento de
um vinculo que acaba por ser criado entre os mundos exterior e interior, que
contemplam pessoas de diferentes localidades e realidades, possibilitando a
ultrapassagem harménica entre ambos, fortalecendo o rito social da hospitalidade,
que segundo Grassi (2011b, p. 46), seria uma “[...] dadiva temporaria de um espacgo”,
ou seja, era algo ofertado voluntariamente por parte do anfitrido ao viajante.

Dessa maneira, passaram a surgir locais se utilizando da hospitalidade como
uma atividade comercial, os hotéis, que estabelecem uma troca baseada na oferta de
um abrigo temporario em vista da obtenc¢ao de lucro, e por consequéncia, a atividade
hoteleira passou a evoluir muito, e conforme Andrade (2000, p. 44), “[...] novas cadeias
hoteleiras tém surgido, e cadeias mais antigas passaram a oferecer novos produtos,
visando ampliar, ou, pelo menos, manter a sua participagdo no mercado’,
possibilitando assim alcancar novos publicos.

Justifica-se com todo o exposto, a relagdo diante de toda a perspectiva
historica existente entre a hospitalidade, a qual permeia diversos séculos de modo a
sempre estar se remodelando com o passar do tempo, com a hotelaria, a qual
possibilita a afirmacdo de que teria surgido perante a uma necessidade de
oferecimento de locais destinados exclusivamente para abrigar os viajantes, e dessa
forma, possuindo também uma ligagao com o turismo.

E por conseguinte, a hospitalidade, o turismo e a hotelaria possuem uma forte
e inevitavel ligagao, pois, 0 ato de receber pessoas existe desde os tempos antigos,
onde os anfitrides recebiam os estrangeiros que estavam viajando por algum motivo,
dando origem ao turismo, baseando-se no deslocamento dessas pessoas. Surtindo
dessa maneira, a oportunidade da criagao de locais oferecendo de uma hospitalidade
comercial, originando a hotelaria, que oferece abrigo para aqueles que praticam o
turismo.

Assim, com o passar do tempo e o avango tecnoldgico a hotelaria vem se
remodelando cada vez mais, e adjunto a isto, os hdspedes também acabam se
transformando e passando a adquirir novas caracteristicas em suas necessidades,
obrigando os estabelecimentos a se adequarem ao novo perfil de demanda, como o

servigo pet friendly, por exemplo, o qual se trata de uma grande tendéncia no mercado
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atual devido as mudangas ocorridas na interagdo homem e animal, fato que sera

melhor descrito a seguir.

2.3 AEVOLUCAO DA RELACAO ENTRE HOMENS E ANIMAIS

A relacédo existente entre homens e animais nem sempre se constituiu da
maneira como a conhecemos atualmente, a qual possibilita uma interagao afetiva
entre ambos. Para tanto, é necessaria uma breve conceituagao histérica mediante o
assunto, para que assim, seja possivel compreender como essa mudanga ocorreu,
chegando até os dias de hoje, onde os animais se apresentam muitas vezes como
“filnos” de seus tutores, ocupando um lugar de absoluta importancia no amago familiar.

O inicio da interacdo de homens e animais era completamente distinta nos
primordios da humanidade, como explicam Amabis e Martho (2005, como citado em

Fonseca & Zuanon, 2014, p. 84), que

Desde os tempos mais remotos, a familiarizacdo com os animais foi essencial
para que o homem obtivesse recursos alimentares para sua sobrevivéncia.
Para o homem, conhecer os hébitos de alguns animais significava saber os
momentos e os locais certos para pescar e/ou cacar, bem como se defender
dos predadores.

Assim, a convivéncia de ambos era baseada principalmente pela questao de
sobrevivéncia e seguranga do homem, o qual se utilizava dos animais unicamente
para sua alimentagdo, sendo pouco provavel uma interacdo afetiva entre estes
durante esse periodo. Mas com o passar do tempo, esses costumes foram se
transformando aos poucos, até chegarmos conforme Amabis e Martho (2005, como
citado em Fonseca & Zuanon, 2014), a cerca de 12 mil anos atras, onde se inicia o
processo de domagao dos animais por meio da pecuaria.

Todavia, o avango para as relagdes mais préximas as que se conhece hoje

demoram a acontecer, e como explicam Fonseca e Zuanon (2014, p. 84),

[...] ha relatos de que apds a introducdo da carruagem sem cavalos, por volta
de 1900, o foco da sociedade humana comegou a mudar no que se refere a
proximidade do homem com os outros animais. Os cavalos deixaram de ter
destaque social em detrimento aos pequenos animais como caes e gatos. A
partir disso, estes se tornaram mais prevalentes como animais de estimagao.
E assim, se inicia lentamente o processo de alteracdo do comportamento do
homem e o animal, como exposto pelos autores, os animais de pequeno porte (cdo e
gato) comegam a ter um maior destaque social, como animais de estimag¢ao. Porém,

ainda n&o da maneira afetiva, como a existente atualmente. Moraes e Mello (2017,
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p.16), fazem uma breve analise a qual resume muito bem essa passagem de

comportamento, descrevendo que

Os animais foram o primeiro circulo relacional do ser humano com o mundo ao
seu redor. Inicialmente, servindo de alimentagdo e protegao, esta relacao
modificou se para um estado subjetivo, onde os animais passam de provedores
de carne a provedores de significados, alimentando de forma metaférica a
humanidade.

Seguindo a linha do pensamento exposto, € possivel a interpretagdo que os
animais acabaram por conquistar um espaco demasiado na sociedade
contemporanea, acontecimento que se da por diversas razées, mas principalmente
devido ao fato de serem para muitas pessoas uma companhia, que muitas vezes
culmina o antropomorfismo.

O antropomorfismo pode ser compreendido pelas caracteristicas humanas
que sao atribuidas aos animais por seus tutores, isso pode ser melhor entendido como
declara Medeiros (2014, p. 26), que “algumas pesquisas comprovam que a relagao
homem e animal esta cada vez mais forte, mais do que amigos, os animais de
estimacdo estdo sendo vistos como irmaos ou até mesmo filhos nos lares que os
acolhem [...]". Demonstrando dessa forma, o quao proximos os donos se tornaram de
seus animais.

Essa proximidade existente, se deve muito a questdo de que no mundo
globalizado atual, as pessoas passam a se sentir de certo modo, mais solitarias, visto
que as relagdes existentes acabam sendo realizadas de maneira superficial, com o
avanco da internet, em especial das redes sociais, onde tudo ou quase tudo se da
dessa maneira. Assim, a aproximacao dos humanos para com 0s animais, segundo
Leite (2007), é entendida como algo necessario para o bem-estar mental, pois,
preenchem o vazio das interagdes virtuais.

Outros fatores que corroboram para o antropomorfismo sdo, segundo Chao
(2011), questdes ligadas aos relacionamentos mal sucedidos que acabam surtindo em
separagao, bem como problemas no trabalho. Situacdes como estas fazem com que
as pessoas busquem alternativas para a sua companhia, surgindo assim, os animais
de estimag¢ao humanizados.

Costa (2006, p. 29) apresenta que a companhia dos animais proporciona
“significativa melhoria na qualidade de vida das pessoas, aumentando estados de
felicidade, reduzindo sentimentos de soliddo e melhorando as fungdes fisicas e a

saude emocional”’. Em decorréncia a isso, surge um crescente publico com o anseio
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de vigjar ao lado de seus companheiros pets, 0 que exige que diversos
estabelecimentos se adequem ao novo modelo de mercado pet friendly, desde bares,
restaurantes, chegando até aos hotéis que aceitam estes novos clientes, praticando
uma nova forma de hospitalidade, a qual da origem a hotelaria e a politica de servigo

pet friendly.

2.4 O SERVICO PET FRIENDLY

Devido a essa grande onda que se vive da humanizagdo dos animais de
estimagcdo em meio a sociedade contemporéanea, a qual € pautada pelo conceito do
antropomorfismo, o mercado destinado a oferecer produtos e servigos aos pets esta
passando por um processo de franca expansao em niveis comerciais, € como destaca
Bernasconi (2007, p. 15),

Em termos mercadoldgicos, os animais domésticos alcangaram grande
relevadncia no cenario mundial, tendo os negdécios nesse setor obtido
incremento consideravel nas ultimas décadas, como atestam os langamentos
de produtos e servigos nesse segmento, caso de alimentos especiais e servigos
de saude para os animais de estimacgao.

Fato o qual Canteri e Lara (2013, p. 3), descrevem que “0 aumento da atual
linguagem ‘humanizacao’ dos animais favoreceu de forma evidenciada o crescimento
da procura das pessoas por produtos e servigos relacionados aos seus animais”. Fala
esta, que reforga o ja supracitado, bem como a importancia de empreendimentos que
atendam a esse publico, dando origem aos servigos pet friendly. De acordo com

Santos (2017, p. 30),

O dicionario inglés online Cambridge apresenta a definicao de pet friendly como
“used to describe a place that is suitable for pets or where you can stay with
your pet”, ou seja, um termo utilizado para descrever locais adequados para
animais ou locais onde é possivel permanecer com animais. Ser pet friendly
sugere acolher bem o dono e o animal e oferecer uma infraestrutura adequada
para que os donos fiquem a vontade com seus animais.

Portanto, compreende-se como pet friendly os locais que s&o como a propria
traducéo literal do termo diz, “amigos dos animais”, agindo de maneira receptiva e os
fornecendo a devida comodidade necessaria, pois de acordo com o blog do Sebrae
(2018, s/p), “a esséncia do pet friendly € entender que os animais de estimagao sao
importantes para os clientes”, e partindo desse pressuposto, a partir do momento em
que determinado estabelecimento aceita receber esse novo publico, ele acaba por

conquistar os tutores destes pets e por conseguinte, fidelizar os mesmos. Os
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proprietarios de animais, segundo o blog Archtrends Portobello (2018, s/p), “[...] se
tornaram mais atentos aos direitos dos animais e prezam os ambientes que sigam os
mesmos ideais”, buscando dessa maneira, usufruir de momentos de lazer ao lado de
seus companheiros com a maxima hospitalidade para ambos.

O blog do Sebrae (2018), aponta que cerca de 42% dos proprietarios de pets
passaram a nao mais visitar os locais onde os animais nao séo bem-vindos, e assim,
subentende-se que o oferecimento desse servico na atualidade € uma 6tima opgao
para quem deseja se diferenciar no mercado e conquistar um publico fiel maior.

Entretanto, para Afonso, Berdasco, Medeiros e Rejowski (2008, p.104), esse
ainda “[...] € um segmento pouco explorado, no qual tampouco existem analises e
investigacdes aprofundadas”, e de acordo com o blog Archtrends Portobello (2018), €
imprescindivel que se instrua corretamente os empresarios, para que esse tipo de
servigo se faga de forma legitima.

Visto que um grande numero de estabelecimentos se apresenta como pet
friendly, mas nao permitem a circulagdo dos animais no ambiente, fogem dessa
maneira ao conceito do segmento, se utilizando disso apenas como um marketing
para atrair mais pessoas ao seu empreendimento, porém de maneira incoerente.

Ja ao que tange o oferecimento do segmento pet friendly na hotelaria
especificamente, Kirillova, Lee e Lehto (2015, como citado em José, 2018), destacam
que se os hotéis se utilizarem de maneira consistente dessa politica de servico, os
seus clientes que possuem e desejem viajar ao lado de seus animais de estimacgao,
cada vez mais irdo buscar por estes locais, propiciando dessa forma a consolidagao
de determinado destino referente a essa crescente demanda.

Compreende-se dessa maneira, a relevancia da oferta de uma politica pet
friendly como forma de algar a preferéncia entre um estabelecimento hoteleiro que a
ofereca e outro que nao, pontuando a adequacao por parte do mesmo como algo
benéfico, tanto para o bem-estar de seu cliente e seu animal, mas também para ele
proprio, o qual pode obter além de uma possivel fidelizacao, retornos financeiros mais

satisfatorios.

3. METODOLOGIA
De acordo com o Cadastur, sdo 18 hotéis na cidade de Londrina, entre
empreendimento independentes e de redes hoteleiras. Essa pesquisa colocou em

analise dois desses hotéis, sendo um independente e um de rede. Para a realizagao
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do trabalho, o tipo de pesquisa adotado foi a pesquisa exploratéria, que segundo Gil
(2008, p. 27), possuiu “o objetivo de proporcionar visao geral, de tipo aproximativo,
acerca de determinado fato.

Este tipo de pesquisa é realizado especialmente quando o tema escolhido &
pouco explorado e torna-se dificil sobre ele formular hipdteses precisas e
operacionalizaveis”. Em complemento, Beuren e Raupp (2006, p. 80), relatam que
esse tipo de pesquisa serve para “proporcionar maiores informagdes sobre o assunto
que se vai investigar”. Devido a hotelaria pet friendly ser algo ainda pouco analisado
em estudos de turismo, a pesquisa exploratéria configura-se como o tipo mais
adequado, uma vez que envolve levantar mais informagdes sobre esse servigo.

Assim, seguindo o que foi exposto por Gil, para a obtengdo de informagdes
que possibilitem a compreensao da realidade do segmento em hotéis serdo realizadas
entrevistas de carater informal em alguns hotéis de Londrina, sendo essa uma das
técnicas de coleta de dados. Gil (2008, p. 111), afirma que essa modalidade de
entrevista “[...] € recomendada nos estudos exploratérios, que visam abordar
realidades pouco conhecidas pelo pesquisador, ou entao oferecer visdo aproximativa
do problema pesquisado”, se adequando perfeitamente ao objetivo do trabalho.

A pesquisa seguira a natureza qualitativa, a qual para Minayo (2003, p. 22),
“aprofunda-se no mundo dos significados das relagbes humanas, um lado néao
perceptivel e ndo captavel em equacdes, médias, estatisticas”. Buscando-se assim,
analisar as informacdes coletadas de maneira a nao focar nos numeros em si, mas
sim nos resultados subjetivos do servigo, para uma melhor compreensao do objeto de
estudo.

Os procedimentos utilizados na construcdo da pesquisa serdao de cunho
bibliografico e documental, sendo a pesquisa bibliografica, conforme explica Gil (2008,
p. 50), aquela “[...] desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos”. Vale ressaltar, aqui, que os materiais
bibliograficos que dardo embasamento para a elaboragdo da pesquisa serao
principalmente artigos, uma vez que o segmento ndo conta com muitos estudos. Ja

com relagéo a pesquisa documental, Gil (2008, p. 51), destaca que

[...] assemelha-se muito a pesquisa bibliografica. A Unica diferenga entre ambas
estd na natureza das fontes. Enquanto a pesquisa bibliografica se utiliza
fundamentalmente das contribuicées dos diversos autores sobre determinado
assunto, a pesquisa documental vale-se de materiais que ndo recebem ainda
um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com
0s objetivos da pesquisa.
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Esse tipo de pesquisa pode ser realizado por meio de documentos juridicos,
normas técnicas, regulamento, relatérios, revistas, sites, reportagens de jornal, entre
outras, 0s quais servem para dar mais embasamento a pesquisa, principalmente no
que se refere a hotelaria pet friendly, visto que existem muitos materiais principalmente

em sites e reportagens de jornais, que podem ser utilizados para este fim.

4. ENTREVISTA E ANALISE DE DADOS

Para alcangar os objetivos da pesquisa, buscou-se realizar entrevistas com
hotéis da cidade de Londrina-PR, os quais ja trabalham com o servigo Pet Friendly a
algum tempo. A principio, os entrevistados foram contatados por meio de e-mails e
ligacdes para analisar a disponibilidade em participar ou néo do estudo. Apds o retorno
positivo, foi enviado um questionario online para a submissao de respostas referentes
ao tema.

Com o questionario foi possivel a coleta de respostas de dois hotéis de
Londrina-PR, sendo um representante de hotel de rede e outro independente, a seguir
serao expostos os resultados obtidos com cada um deles. Para fins de sigilo, os hotéis

serdo identificados como Hotel de Rede Y e Hotel Independente X.

Hotel de rede Y

O hotel da rede Y relatou na entrevista que oferece o Servigo Pet Friendly ha
5 anos na cidade de Londrina-Pr, optando por oferta-lo devido a ser um grande
diferencial de mercado, pelo fato de o publico que viaja com pets ser bem grande, e
consecutivamente o hotel acaba tendo uma procura consideravel em seu servigo, ja
que nao sao todos os hotéis da cidade que contam com esse atendimento especial.

De acordo com o gerente do hotel, ndo foram encontradas dificuldades para
a implementagdo do servigo no hotel, destacando que somente € necessaria uma
maior atencdo com a higiene dos quartos que recebem os animais. Com relagdo ao
atendimento dos pets, os funcionarios ndo receberam nenhum treinamento especifico
para esse fim, pois 0os animais ndo séo o foco do seu atendimento.

Com relagc&o ao impacto gerado no hotel com a oferta do servigo Pet Friendly,
segundo o gerente da rede, é bastante positivo, pois € possivel atrair um publico maior
que viaja com seus animais de estimacédo. Questionado se o hotel oferece algum

servigco especifico para os pets, o entrevistado afirma que atualmente s6 é ofertado
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um brinde composto por biscoito e tapete higiénico para uso do animal, mas nao existe
nenhuma atividade recreativa para o animal e seu tutor.

Ao pet dentro das dependéncias do hotel s6 ndo € permitida a circulagdo em
ambientes de alimentacdo e ele também ndo pode permanecer sozinho no
apartamento. O hotel costuma receber, em sua maioria, cachorros, podendo abrir
algumas excec¢des para os seus clientes, sendo exigida a apresentagao de carteirinha
de vacinacado em dia em todos os casos, sendo cobrada uma taxa de estadia de
R$50,00 e mais 3% Imposto Sobre Servigos - ISS.

Com as informacdes obtidas informadas pelo gerente do hotel da rede Y,
pode-se concluir que o hotel apenas aceita o animal em suas dependéncias junto ao
seu tutor, ndo sendo ofertadas atividades para o animal em especifico. Assim, o hotel
acaba por um lado se destacando dentre os demais pela oferta de um servigco que é
uma novidade para o setor, porém por outro lado, o hotel da rede Y poderia
desenvolver estratégias melhores para promover o mesmo como pet friendly, criando
atividades complementares para servir de diferenciais ao servico, podendo assim se
tornar uma referéncia em sua cidade, fidelizando uma quantidade maior de clientes.

Desse modo, com a crescente humanizacao dos pets, a qual vem tornando o
mercado voltado a esse publico um grande potencial econdmico, o hotel poderia
analisar a possibilidade de investir mais nesse servigo, e como resultado de um bom
planejamento voltado ao setor pode-se conquistar um publico engajado no bem-estar
dos seus pets, 0 qual nao economiza quando o assunto € o conforto de seus

companheiros.

Hotel independente X

O hotel independente X relatou que oferece o servico Pet Friendly em
Londrina ha 4 anos, movido pelo fato de ser uma demanda cada vez mais frequente
por parte dos héspedes que o frequentam. Com relacdo as dificuldades para
implementagao do servico, esse hotel também diz que ndo encontrou nenhuma,
destacando os mesmos cuidados do hotel de rede, em que o animal ndo pode circular
em refeitérios e nem ser deixado sozinho nas Unidades Habitacionais - UH's. O hotel
também nao fornece nenhum treinamento para cuidar dos animais.

O impacto do servico no hotel X se apresenta de modo positivo pelo fato de,
cada vez mais, as pessoas quererem passar mais tempo ao lado de seus bichinhos.

No hotel, o animal ndo possui nenhum tipo de servigo especifico também, assim como
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o hotel de rede Y, pois a gerente esclarece que esse nao € o foco, mas sim possibilitar
que os hospedes figuem com seus pets, podendo este circular nas areas comuns
externas. Mas uma questéo que fica no ar € o motivo de esse nao ser considerado um
foco para a gerencia do hotel, pois se esse servi¢o fosse pensado estrategicamente,
o hotel X teria a possibilidade de incrementar o seu lucro gerado. Pode ser que
atualmente o hotel ndo tenha o servigco como foco por ainda ser um segmento novo e
nao existirem muitas informagdes e estudos sobre seu desenvolvimento, mas é algo
que pode fazer a diferenga futuramente para os seus gestores, pois talvez os mesmos
ainda nao tenham compreendido a relevancia do servigo pet friendly na hotelaria.
Com relacao aos hoéspedes pets que costumam se hospedar no local,
geralmente sdo cachorros e gatos, mas a gerente relata que o hotel ja recebeu
passaros e cobras, e também é aberto a exce¢des, a hospedagem ocorre mediante
algumas exigéncias como o dono se responsabilizar por ndo deixar o animal sozinho,
que realize passeios e recolha os dejetos do animal, entregando o apartamento limpo.
A estadia dos animais € cobrada de acordo com o porte do pet, sendo mini
R$30,00; pequeno R$40,00; médio R$60,00 e grande R$80,00. Segundo a gerente a
oferta do servigo também é positiva, pois se destaca no mercado competitivo aquele

meio de hospedagem que se adequa as novas exigéncias do consumidor.

5. RESULTADOS

Ap0s as interpretagdes das respostas obtidas por meio da pesquisa em forma
de questionario, ambos os hotéis tanto X quanto Y, destacam que é necessario a
adequacao dos empreendimentos de acordo com o comportamento atual de seus
hdspedes, os quais movidos pelo fenbmeno da humanizagdo dos animais atrelada a
dificuldade de permanecer longe de seus animaizinhos, fomentam a hotelaria pet
friendly.

Deve-se destacar neste ponto que apenas a oferta de abrigo aos animais nao
garante ao hotel ser de fato pet frienldy. Desse modo os hotéis deveriam estudar
novas propostas para movimentar o setor hoteleiro, inserindo novas atividades para
se destacarem ainda mais nesse nicho de mercado, almejando o seu crescimento com
base em inovacgao setorial.

Atenta-se que os hotéis ndo observam o segmento pet como foco, mas é
notdria a potencialidade existente nesse servigo, pois pode gerar um fluxo maior de

hospedes e ter um retorno maior com a cobranga adicional da estadia dos animais.
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Porém, esse retorno atual que ja é tido pelos gestores como positivo poderia se tornar
melhor ainda com a oferta de servigos extras, como uma creche com passeadores
para os animais hospedados, em casos onde o tutor tenha que sair por motivos de
trabalho, por exemplo, para nio precisar levar o animal.

Uma outra opgao interessante de incremento seria a disponibilizagao de
petiscos e comidas saudaveis para os mesmos, bem como ofertar aos clientes
convénios com pet shops e clinicas veterinarias localizados nas proximidades do hotel
para a realizagdo de banho e tosa ou consultas, caso seja necessario. Outra ideia
interessante para girar a economia do hotel seria a oferta de produtos especialmente
para os animais em uma mini lojinha dentro do préprio hotel, com roupas, brinquedos,
camas e comidas para os pets, pois com certeza teriam uma boa saida, o que seria

bastante interessante para o hotel.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Atualmente com o avango das tecnologias as pessoas estao ficando cada vez
mais solitarias, e com isso passam a buscar refugio na companhia de animais de
estimacao, dando origem a humanizacao dos animais. Assim, essas pessoas prezam
por estar ao lado de seus pets por mais tempo, fato que incentiva os empreendimentos
a se adequarem a essa nova demanda de mercado, dando origem a hotelaria pet
friendly.

Essa modalidade de servigco na hotelaria ainda € bem recente e devido a isso,
nao conta com muitos estudos sobre 0 assunto. Surge desse modo a necessidade de
se produzir pesquisas sobre o tema, assim como a presente pesquisa com enfoque
na cidade de Londrina-Pr, tendo como objeto de estudo um hotel de rede Y e um hotel
independente X, os quais seus gestores forneceram entrevista por meio de um
questionario online.

O estudo apresenta resultados que a oferta do servico pet friendly € bem vista
pelos gestores dos hotéis participantes, pois possibilita atrair um publico e um retorno
financeiro maior para o seu hotel, visto que ndo sdo muitos os hotéis que se
adequaram para receber essa crescente demanda, e assim, é possivel a fidelizagao
desses hdspedes, devido a sua oferta ser um diferencial no mercado.

A pesquisa trouxe como seu objetivo principal saber se os estabelecimentos
que oferecem a politica de servigo pet friendly em sua totalidade obtém retornos

financeiros e qualitativos em relacéo a satisfacdo de seus clientes e analisar se este
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€ de fato um diferencial de mercado na hotelaria. Com a analise das respostas obtidas
esse objetivo foi alcangado, pois apesar de os hotéis participantes ndo oferecerem o
servico de modo total, e apenas receber o animal em suas dependéncias, esse é sim
um 6timo diferencial no mercado e gera bom retorno financeiro devido a cobranca pela
estadia do animal.

Os objetivos especificos também foram alcangados, pois constatou-se que os
hotéis ndao tiveram nenhum tipo de dificuldades para implementar o servigo, sendo
necessario apenas um maior cuidado com a higiene das UH’s. Com relagéo aos
impactos positivos e negativos do servigo, os entrevistados apenas apontam questdes
positivas, pois atraem um publico novo que esta em constante crescimento e possuem
a oportunidade de fidelizar os mesmos.

Sobre a diferenga existente entre hotéis que se vendem como pet friendly e
0s que realmente sdo adeptos do servico em sua totalidade, constatou-se que os
participantes apenas aceitam receber os animais, nao sendo permitida a circulagao
do mesmo em alguns ambientes e a falta de servigos que incluam o animal na
localidade. Pois existem estabelecimentos que oferecem atividades direcionadas aos
pets, sendo esse o real sentido do termo pet friendly.

A pesquisa de um modo geral dentro de sua realidade respondeu aos seus
objetivos estabelecidos no inicio, certificando-se que o segmento proposto € de fato
um grande diferencial para clientes que possuem animais de estimacao. Vale ressaltar
que o estudo procurou mais respondentes para participar da pesquisa, porém apenas
dois estabelecimentos concordaram em contribuir com o estudo, mas isso nao retira
sua validade. O tema exposto traz ideias para futuras pesquisas como o porqué de
grandes hotéis ainda ndo terem se adequado a essa demanda de servigo. O estudo
trouxe resultados relevantes para o setor de turismo, visto que ainda € bem escassa
a quantidade de estudos voltados para essa problematica, podendo dar embasamento
para futuras pesquisas sobre o tema.
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O TRABALHO DO AGENTE COMO UM AGREGADOR DE VALOR PARA O
PROCESSO TURISTICO: UM ESTUDO DE CASO EM ROLANDIA-PR

Emili Zuliani

RESUMO: O turismo envolve o movimento de pessoas para outras cidades e paises,
as atividades que realizam no destino e os gastos que sao efetuados estdo nesse
movimento. O agente € responsavel por tratar de qualquer imprevisto a qualquer
momento para cancelamento de seu voo, perda de bagagem, insatisfagdo com o hotel.
Ele auxilia a escolha do destino, passagens aéreas, hotéis, passeios turisticos, rotas
de acordo com o gosto e necessidade do cliente. Nesse sentido, o objetivo do presente
estudo foi entender qual a importancia dos agentes de turismo para 0 progresso
turistico da cidade Rolandia-PR. O percurso metodolégico da pesquisa foi a andlise a
partir do estudo de campo de carater qualitativo que visou observar fatos e fenbmenos
da realidade por meio da coleta de dados realizada com agentes de Turismo da cidade
de Rolandia-PR. A partir dos dados coletados foi possivel compreender que os
agentes de viagens competentes conhecem as regras e ajudam seus clientes a
entender os meandros das viagens. Diante do exposto, pode-se perceber a
importancia dos agentes de viagens e as atividades realizadas por esses profissionais.
Portanto, os agentes de viagens sdo necessarios e devem receber treinamento para
sempre se manterem atualizado para que possam determinar as necessidades de
seus clientes e trabalhar da melhor maneira para atendé-los.

PALAVRAS-CHAVE: Agéncia de viagens. Turismo. Viagem. Agente de viagens.

ABSTRACT: Tourism involves the movement of people to other cities and countries,
the activities they carry out in the destination and the expenses that are incurred are
in this movement. The agent is responsible for dealing with any unforeseen event at
any time for cancellation of your flight, loss of luggage, dissatisfaction with the hotel. It
helps to choose the destination, airline tickets, hotels, tours, routes according to the
customer's taste and needs. In this sense, the objective of the present study was to
understand the importance of tourism agents for the tourist progress of the city
Rolandia-PR. The methodological course of the research was the analysis from the
field study of qualitative character that aimed to observe facts and phenomena of the
reality through the collection of data carried through with agents of Tourism of the city
of Rolandia-PR. From the data collected, it was possible to understand that competent
travel agents know the rules and help their customers to understand the intricacies of
travel. Given the above, one can see the importance of travel agents and the activities
carried out by these professionals. Therefore, travel agents are necessary and must
receive training to always keep up to date so that they can determine the needs of their
customers and work in the best way to serve them.

KEYWORDS: Travel agency. Tourism. Travel. Travel agent.

1. INTRODUCAO
A agéncia de viagens é responsavel por realizar os sonhos de viagem do
cliente, seja por meio de uma agéncia de viagens ou de forma autbnoma. Este ramo

se destaca no mercado por ser a espinha dorsal do turismo. Se devidamente treinado
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e qualificado, o agente pode providenciar viagens adequadas para cada passageiro.
Portanto, € importante que as proprias

agéncias de viagens sempre valorizem seu trabalho, e uma forma de garantir a
credibilidade e aumentar os clientes € por meio da sua formalizagao.

Claro que, com o aumento do numero de vagas para esse profissional, as
agéncias de viagens também se fortaleceram, e passaram a atuar de forma mais
moderna e dinamica, utilizando a propria Internet (Qque vem sendo utilizada por esses
profissionais) para atrair mais clientes e expandir seus negdcios. Os agentes de
turismo sao profissionais responsaveis pelas vendas de servigos de viagens, incluindo
hotéis e transporte. Atualmente, este profissional atua como um “consultor de viagens”
para ajudar o turista a planejar melhor o tempo de viagem, encontrar a acomodagao
mais adequada para ele, facilitar o transporte, planejar traslados e servigos de transfer
e trabalho, para que tudo corra bem. E os visitantes nao precisam perder muito tempo
detalhando toda a rota.

Os profissionais possuem o conhecimento e as ferramentas necessarias para
realizar pesquisas e apontar opgdes que se enquadram no orgamento de viagens. Por
meio das agéncias de viagens, os consumidores podem encontrar maneiras de
comprar pacotes, reservar passagens aéreas e hotéis, alugar seguro, alugar um carro
ou providenciar traslados, comprar viagens adicionais, viagens de cruzeiro e outros
produtos e necessidades em um so lugar. As compras diretas precisam consultar
varias empresas independentes. Hoje, este profissional tem multiplas fungcbes, como
ajudar os clientes a as melhores escolhas voos, hotéis bilhetes, fornecer dicas sobre
curso.

Primeiramente a escolha do tema parte do interesse e admiracdo da autora
pela profissdo de agenciamento. Logo apds notamos que muitos ndo compreendem
a importancia da profissdo do agente de viagens, ndo entendem por que ela se faz
tdo necessaria, e muitos abrem méo desse suporte que € um diferencial para que tudo
durante todo o processo de uma viagem, seja ela qual o motivo, ocorra da melhor
forma.

Segundo Menezes e Staxhyn (2010), o consultor de viagens é o profissional do
novo mercado turistico com o efeito da globalizagdo, os consumidores estdo mais
exigentes e informados e esse profissional esta pronto para atendé-los.

Montanarin (2002) complementa ao afirmar que essas pessoas hao se

contentam em apenas fazer uma viagem e sim surpreender-se com diferentes
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destinos. Desta forma, o trabalho do agente de viagens pode ser um importante fator
para a conquista deste perfil de cliente. Uma vez que este profissional esteja
preparado e munido de todas as informagdes acerca de um determinado local ou
servigo, ele podera contar com a fidelidade daquele consumidor. A partir dessa
perspectiva o presente trabalho tem como objetivo: Ressaltar a importancia do agente
de viagens para o turistico da cidade Rolandia-PR.

O caminho metodologico da pesquisa é a analise qualitativa da pesquisa de
campo, que visa observar os fatos e fendmenos da realidade por meio da coleta de
dados junto aos agentes de viagens de Rolandia-PR. O objetivo principal € entender
a importancia das agéncias de viagens para o desenvolvimento turistico da cidade de
Rolandia-PR.

2. A ORIGEM DAS VIAGENS

O turismo envolve o movimento de pessoas para outras cidades e paises, as
atividades que realizam no destino e os gastos que séo efetuados quando estdo nesse
movimento. Nao existe, porém, uma definicdo amplamente aceita sobre o que é
turismo, refletindo a constante evolugéo dessa atividade. Enzensberger (1985) afirma
gue as pessoas viajam desde os tempos antigos, principalmente por finalidade pratica.
De acordo com Romano (2013), nas paredes do Palacio de Persépolis, por exemplo,
estdo registradas as antigas missdes diplomaticas da Pérsia do rei Dario; as viagens
religiosas de consulta ao oraculo em Delfos e até mesmo o Livro dos Milagres de
Marco Polo.

Em meados do Século XVIII, surgem os primeiros hotéis, advindos da
expansao das viagens maritimas com navios e das ferrovias, com o trem. Em 1841,
Thomas Cook, um missionario britanico, organizou uma visita guiada com um itinerario
previamente definido e, a partir disso, 0 servico de organizacao turistica comecgou a
tomar forma (ROMANO, 2013).

E com esse marco histérico importante que o turismo comeca a tomar forma
como uma atividade organizada e se populariza. Inicialmente um fendmeno europeu,
o turismo se torna um setor econdmico cada vez mais relevante e praticado em outros
continentes, como as Américas, tornando-se acessivel a uma parcela expressiva da
populacao a partir do século XX (BRITO, 2017).
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2.2 CONCEITO DE TURISMO

De acordo com Quinteiro (2017), ndo € possivel dizer que exista uma teoria do
turismo, pois essa atividade € o resultado do cruzamento de pesquisas realizadas em
multiplos campos cientificos, como economia, gestdo, geografia, antropologia,
sociologia, psicologia, direito, planejamento regional, marketing etc. No entanto, todas
essas areas se voltam cada vez mais ao turismo.

N&o se pode considerar que o turismo sempre tenha existido como ele é hoje,
mesmo levando em consideracdo que o ato de viajar sempre existiu. O turismo € uma
expressdo moderna e aparece como pilar da pés-modernidade. A atividade atual
envolve a l6gica do trabalho/lazer e € sinbnimo de férias, sendo uma das formas de
se aproveitar o tempo livre (FIGUEIREDO, 2004).

Assim, em busca de uma definicdo de turismo, é possivel dizer que essa
atividade se refere a um fenbmeno complexo, exigindo uma combinacdo de
atividades, servicos e setores econémicos que fornecem uma experiéncia de viagem.
Estédo ligados a isso o transporte, a hospedagem, alimentagdo, animacéo e outras
instalacdes e servicos suplementares, disponiveis para o uso individual ou em grupo
(QUINTEIRO, 2017).

No campo das organizagdes de turismo, também podemos observar algumas
mudanc¢as em sua imagem. Nos ultimos anos, o fato de as novas tecnologias serem
tdo importantes foi além das agéncias de viagens. De fato, as agéncias de viagens
relevantes de hoje precisam se adaptar a esse novo mercado para conquista-lo como
reter clientes e manté-los. O cliente mudou, e a boa noticia € que a agéncia de viagens
também mudou, ou seja, € muito importante utilizar novos métodos e novas
tecnologias nas redes. (COSTA, 2016).

2.2 AGENCIAS DE VIAGENS NO MUNDO: HISTORICO E EVOLUCAO

Embora o ser humano sempre tenha viajado pelo mundo, a pratica do
agenciamento de viagens é fendmeno historicamente recente, tendo surgido quando
as condicdes tecnologicas dos meios de transporte propiciaram maior velocidade e
expansdo. Assim, as agéncias de viagens surgiram na Europa, com Thomas Cook,
conforme ja apresentado, e se espalharam primeiro pelo continente europeu e depois
para a Ameérica do Norte, no final do Século XIX.

Por volta de 1950, os métodos de transporte melhoraram, e se estabeleceu um

mecanismo para expandir o turismo por meio de infraestrutura, abertura de estradas
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e a liberdade proporcionada pelo automoével. Além disso, os avides a jato encurtaram
a distancia e o tempo de viagem a um custo menor, tornando a viagem acessivel a
diversas classes sociais. Desde a década de 1980, o setor do turismo se consolidou
economicamente e assim passou a existir grandes cadeias de hotéis, restaurantes e
empresas de transporte no mercado. Comecaram as melhorias nas
telecomunicacdes, multimidia e a Internet, transformando o turismo em importante
atividade econdmica como fonte de geracdo de empregos e renda. (PETROCCHI,
2003).

2.3 CONCEITO DE AGENCIAS DE VIAGENS E TURISMO
Para Acerenza (1990, p. 29), é possivel definir agéncias de viagens e turismo

como:

Uma empresa que se dedica a realiza¢é@o de arranjos para viagens e a venda
de servigcos soltos ou organizados em forma de pacotes, em carater de
intermedidrio entre as empresas chamadas a prestar 0s servi¢cos e 0 Usuario
final, para fins turisticos, comerciais ou de qualquer outra natureza.

Para auxiliar na compreensdo e definicdo dessas empresas, como foi
apresentado por Acerenza (1990), segue a definicdo apresentada no glossario do

Ministério do Turismo:

Agéncia — empresa que, em geral, apenas comercializa produtos turisticos;
atende diretamente o publico consumidor (varejista), e Agéncia de Viagens e
Turismo — empresas organizadas que tem a fung¢édo de serem intermediarias
de todos os servicos turisticos, permitindo o encontro da demanda com a
oferta de servicos, além de prestar assisténcia turistica aos viajantes ou
turistas (MTUR, 2013, p .6).

Comparada com o mercado geral, uma agéncia pertence ao ramo de servigos,
ou seja, bens intangiveis com caracteristicas préprias de vendas e producgao. Se
analisamos bem, essas agéncias vao cooperar com produtos dos mais diversos
provedores de viagens, como hotéis, companhias aéreas, empresas de transporte
terrestre e fluvial, guias turisticos, parques, internos, seguros, ou seja, podem vender
uma ampla gama que sirva aos seus clientes. Podemos entdo constatar que nem
todas as coisas vendidas por essas instituicdes sao de sua propriedade, ou seja, n&o
sao seus produtos, elas estdo apenas servindo como intermediarias de vendas para

fornecer esses produtos aos clientes. Como a agéncia € uma "intermediaria",
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precisamos entender a natureza do intermediario do mercado de viagens (SILVA,
2016).

2.4 O AGENTE DE VIAGENS

As agéncias de viagens através de seus agentes de viagens visam oferecer a
seus clientes boas escolhas e oportunidades. Considerando que 90% das passagens
vendidas séo voos domesticos, os profissionais podem ajudar e explicar 0os pregos no
site e 0s custos que vale a pena pagar. Além disso, os profissionais de agéncias de
viagens sdo 0s mais adequados para emitir novos bilhetes para voos enquanto os
passageiros aguardam no aeroporto, por precaucao (OMT, 2019).

Com o desenvolvimento da tecnologia e as mudangas no mercado de turismo,
o intermediério tornou-se uma atividade menos lucrativa para as instituicdes. Os
consumidores podem acessar uma variedade de informacdes e instalacdes que antes
s6 estavam disponiveis para agéncias de turismo. Os fornecedores passaram a
vender os produtos diretamente aos consumidores, definidos e eliminando as
comissfes repassadas as agéncias. Essa nova realidade é chamada de
desintermediacdo (MENEZES; STAXHYN, 2011).

O impacto do surgimento da internet como ferramenta operacional e
comercial associado a eventual desregulamentacado do transporte aéreo e
a demais fatores marcantes do final do século XX sdo desafios que o
setor de viagens vem enfrentando no novo século, com efeitos no perfil do
agente de viagens, marcado pela desintermediacdo dos servicos, pela
reintermediacdo dos novos tipos de agéncias que estdo surgindo e,
objetivamente, pela  alternativa  de reposicionamento do seu perfil
(TOMELIN, 2001, p. 22).

A nova realidade das empresas de turismo mostra que elas devem estar bem
preparadas para ajudar quem esta se aproximando do reconhecimento e da critica
aos destinos turisticos. Em um mercado altamente competitivo, profissionais
capacitados e eficientes sao o diferencial das agéncias e estdo cada vez mais atentos
as tecnologias e recursos que os acompanham. O trabalho de um agente de viagens
torna-se diferente para uma agéncia de viagens, pois ela deve estar pronta para
demonstrar seus conhecimentos e expertise, permitindo que o cliente saia da empresa
com a sacola de informagdes necessarias para a satisfacédo da viagem (MENEZES;
STAXHYN, 2011). Braga (2007, p.15) afirma que:
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[...] O agente de viagens deve deixar de ser um mero vendedor de servicos,
um intermediario na transac¢édo comercial, e se transformar em um consultor
de viagens, ou seja, um conselheiro com trabalho diferenciado e exclusivo,
gue consegue cativar e fidelizar os clientes. O novo profissional da
comercializacao turistica deve saber agregar valor aos produtos que vende e
aos servicos que presta, gerenciando o maior numero de informacgdes
advindas das mais diversas midias e lidando, de forma habil, com as
avancadas tecnologias na area. Para tanto, é imprescindivel que desenvolva
acBes empreendedoras, com profundos conhecimentos de marketing, e que
saiba atuar com inovacédo e maleabilidade.

O agente precisa ter um bom relacionamento interpessoal, além de habilidade
cognitiva, habilidade técnica competéncias profissionais, iniciativa, motivacao,
disciplina moral e atitude permanente de aprendizagem e demonstrar uma série de

habilidades para permanecer no mercado (GILIO ,2003). Ansarah (2002, p. 61):

Para atender as tecnologias que estdo sendo aplicadas no mercado do
turismo, o profissional das Agéncias de Viagens devera preparar-se
adequadamente e reposicionar o seu perfil, mediante a consideracdo dos
seguintes aspectos: Ser criativo e inovador; Prestar servicos de qualidade;
Dominar as fungBes operacionais do setor; Ser lider e tomar decisdes
rapidas; Possuir conhecimento teodrico-pratico a fim de satisfazer as
necessidades do cliente; Ter conhecimentos tecnoldgicos atualizados,
profundos conhecimentos de rela¢des publicas e saber varios idiomas.

O agente de viagens é responsavel por participar da viagem do inicio ao fim, e
tem a funcdo de proporcionar uma viagem inesquecivel. Ele auxilia a escolha do
destino, passagens aéreas, hotéis (sempre em busca do melhor preco), passeios
turisticos, rotas de acordo com o gosto e necessidade do cliente, processo de reserva,
detalhes de documentos, seguros, requisitos alfandegéarios que podem afetar o
itinerario. A escolha de uma agéncia de viagens € uma base para 0 sucesso e a

seguranca de uma viagem.

3. METODOLOGIA

Como percurso metodolégico seguido na elaboragao desse trabalho, foi
utilizada a aplicacdo da abordagem qualitativa, um método que usa raciocinio l6gico
para tirar conclusdes mais especificas com base em principios gerais e preposi¢oes.
Inclui extrair verdades especificas de verdades gerais implicitas. O método dedutivo
vai do maior para 0 menor, ou seja, de uma premissa geral para outra, especial ou
singular. As conclusées encontradas neste método foram realizadas com base na
premissa de analises anteriores, de forma que nenhum novo conhecimento sera
gerado (MINAYO, 2010).
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A presente pesquisa propds abordagem qualitativa, de carater descritivo.
Segundo Minayo (2010, p. 12), “a pesquisa qualitativa responde a questbes muito
particulares. Ela se preocupa [...] com um nivel de realidade que ndo pode ser
quantificado. [...], ela trabalha com o universo de significados, motivos, aspiragdes,
valores e atitudes”, ou seja, fatos que ndo sdo mensuraveis. De acordo com Marconi
e Lakatos (2017), a maioria das pesquisas qualitativas ndo apresentam teorias
previamente elaboradas, ressaltando que a teoria se fundamenta no estudo a partir
de coleta de dados.

Esta observagdo deve-se ao numero de artigos atualmente apresentados e
aceitos em jornais cientificos. Se uma pessoa se concentra no foco da pesquisa
qualitativa, dentro de todo o seu universo de razbes e emogdes, um ser subjetivo,
especialmente e com toda a sua complexidade, tais estudos que sio ricos em sua
analise para as descricdes das experiéncias associadas com o ponto de vista
(BASSORA; CAMPOS, 2010).

A abordagem qualitativa refere-se a estudos que buscam os significados, as
representagdes, as simbolizagdes, as percepgdes e o ponto de vista do
sujeito estudado, o que a torna uma abordagem com pressupostos

conceituais muito diferentes dos assumidos pelos métodos pautados pelo
paradigma quantitativo (BASSORA; CAMPOS 2010, p 754).

No que tange a pesquisa de campo, segundo Marconi e Lakatos (2003), ela se
caracteriza como uma pesquisa que oportuniza ao pesquisador observar e analisar
fatos componentes da realidade dos envolvidos de forma franca, assim € possivel
chegar as respostas dos objetivos através da coleta de dados.

A cidade no qual foi aplicada a pesquisa foi Rolandia, pois é a cidade de
residéncia da pesquisadora nos quais os dados foram coletados. O registro da forma
como foi realizada a coleta dos dados foi através de formulario onde a pesquisadora
enviou para os participantes através do Google Forms, devido as dificuldades
impostas pela pandemia da Covid-19.

A escolha da amostra foi ndo probabilistica intencional, onde os integrantes da
pesquisa foram selecionados a partir do julgamento da pesquisadora a partir de um
grupo que tinha as caracteristicas que atendiam aos objetivos da pesquisa. Na cidade
existem 7 agéncias e a pesquisa foi realizada em 4 delas. Responderam o

questionario 4 agentes de viagens do municipio de Rolandia- PR.



141

4. APRESENTAGCAO DOS DADOS

A pesquisa foi realizada no més de novembro, com quatro agentes de viagens
da cidade de Rolandia-PR. O questionario aplicado buscou analisar varidveis simples
do dia a dia desse profissional. Inicialmente buscou-se verificar a idade dos agentes,
que apresentaram idades entre 21 a 27 anos. No requisito escolaridade, um
apresentou ensino médio completo, outro ensino superior incompleto em psicologia e
os demais apresentaram ensino superior em licenciatura em quimica e psicologia.

Posteriormente, foi questionado se a formacao/qualificacéo foi/é importante no
seu trabalho na agéncia. Um dos agentes respondeu que sempre foi indefinido para
ele. Os demais afirmaram que sim, apesar de nenhum apresentar formacéao especifica
na area de atuacdo. Em seguida, levantou-se a questdo de qual seria o diferencial do
agente de viagens frente as agéncias online. Foi apontado por eles a boa relacao e
interacdo com os clientes, a apresentacdo de um roteiro bem estruturado e a
possibilidade de se negociar presencialmente com o cliente apos conversa online.

Logo foi questionado também se com a grande oferta de agéncias online, a
procura pela agéncia presencial caiu. Segundo eles, a procura continuou a mesma e
nao foi prejudicada pelo alto nUmero de agéncias online, uma vez que as agéncias
online ndo tém credibilidade e por isso a demanda nas agéncias fisicas nao foi
prejudicada. Depois se indagou quais as vantagens da compra de uma viagem com
um agente de viagens. Os profissionais afirmaram que entre as principais vantagens
estdo a quantidade de informacdes, esclarecendo duvidas sobre o destino escolhido,
entendimento mais claro dos servicos ofertados, a personalizacdo do pacote,
transporte e meios de pagamento, o tratamento interpessoal e maior credibilidade na
hora da venda.

Por fim questionou-se sobre quais seriam as vantagens da compra de uma
viagem através da internet. Os agentes elencaram vantagens de comodidade e

praticidade na hora do turista adquirir seu pacote de viagem.

5. ANALISE DOS DADOS

A partir dos dados coletados foi possivel perceber que no requisito
escolaridade, os agentes de viagens ndo possuiam formacdo adequada de acordo
com o servico no qual oferecem. A respeito disso, ressalta-se que existem algumas
caracteristicas especificas necessarias para o sucesso na execucao da funcdo, como

empatia, responsabilidade, agilidade, confiabilidade e atualizacdo de informacgoes,
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gue sao citadas apenas a titulo de exemplo. O agente deve ser qualificado para que
as informacbOes prestadas sejam corretas e atualizadas, podendo transmitir
credibilidade ao cliente para que este obtenha produtos e/ou servigos. O profissional
deve estar atento as mudancas do mercado e de tudo que o envolve, pois esses
fatores afetam diretamente dos servicos prestados (OLIVEIRA; HOLM, 2017, 2017).

Outra questdo que aborda a situacdo da formacdo diz respeito a
formacao/qualificagéo e se este foi importante para o trabalho na agéncia. Percebeu-
se gue a qualificacdo dos agentes nao foi algo decisivo em sua area de atuacao. O
qgue, segundo Menezes e Staxhyn (2011), em um mercado acirradamente competitivo,
profissionais bem preparados e eficientes sédo o diferencial de varias instituicdes, que
estdo cada vez mais atentos a tecnologia e aos recursos que os acompanham. Para
uma agéncia de viagens, o trabalho tornou-se diferente, pois ela deve estar preparada
para demonstrar seu conhecimento e expertise para que os clientes possam sair da
empresa com o volume de informacfes necessarias para a satisfacao da viagem.

O desenvolvimento do turismo criou uma demanda por novos produtos e
infraestrutura e profissionais qualificados. O ultimo atributo € o mesmo que a formacao
profissional, que esta relacionada a educagao e aprendizagem do conhecimento. Na
questdao que descreve qual o diferencial do agente de viagens frente as agéncias
online, verificou-se que a boa relagdo com os clientes € um diferencial na hora do
fechamento de pacotes de viagens nas agéncias presenciais. Os agentes de viagem
nao devem mais ser apenas vendedores de servigos e intermediarios de transacgdes
comerciais, mas devem se tornar consultores de viagens, ou seja, um consultor
diferenciado e especializado que pode atrair e reter clientes (BRAGA, 2007). Ainda
nessa perspectiva, a procura pela agéncia presencial ndo diminui em relagcéo a
agéncia online, pois com uma boa relagdo com os clientes as agéncias conseguiram
se manter ativas mesmo diante de uma pandemia.

Nas questdes finais, realizando-se um comparativo entre as principais
vantagens da compra de pacote de viagem com agentes em agéncias presenciais em
relacdo as agéncias online, estdo a clareza de informagdes para sanar as duvidas
sobre o destino escolhido, pacotes personalizados, meios de transporte e pagamento,
maior credibilidade na comunicagé&o interpessoal e nas vendas, uma vez que a compra
online oferece comodidade e praticidade na aquisi¢do do pacote.

Por outro lado, as agéncias de viagens podem responder facilmente as duvidas

acerca da aquisicdo de pacotes de viagem dos clientes e organizar reservas para
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clientes e ainda resolver quaisquer problemas imprevisiveis durante a viagem. A
Internet ndo desempenha plenamente o papel de consultoria e funcionamento planos
de viagem personalizados fornecidos por agéncias de viagens, através do contato
pessoal no servigo. Por isso que alguns clientes ainda organizar sua viagem de forma
profissional e presencial em uma agéncia fisica.

Com base nas respostas apresentadas, é certo que a atuagao de profissionais
de Turismo em Roléndia que prestam consultoria de viagens garantira a permanéncia
da agéncia no mercado. Ressalta-se que os servigos de consultores treinados e com
formagao especifica na area sao diferenciados pelos clientes, seja em agéncias de

viagens fisicas ou agéncias de viagens online.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Os agentes de viagens desempenham um papel fundamental no processo de
viagens. Eles oferecem servigos diferenciados, incluindo consultoria de destinos. As
agéncias de viagens buscam melhores servigos e pregos, bem como as habilidades e
amplo conhecimento dos diversos documentos de viagem para garantir que seus
passageiros/clientes tenham uma viagem excelente. A missdo da agéncia de viagens
€ captar a necessidade do cliente e proporcionar-lhe a melhor escolha para tornar esta
viagem inesquecivel. Afinal, isso gera a fidelidade dos clientes da agéncia.

E preciso enfatizar que os agentes precisam receber treinamento continuo para
atuar nos segmentos de mercado. Os profissionais devem ter dominio de
conhecimento além de estarem se aprimorando nas inovagdes do setor, os atrativos
turisticos, os novos atrativos e os melhores precos para oferecer servicos de
qualidade. Recomenda-se, também, que se tenha conhecimento de outros idiomas,
como espanhol e inglés, para melhorar o desempenho do servico.

Diante do o exposto, pode-se perceber a importancia dos agentes de viagens
e as atividades realizadas por esses profissionais. Portanto, os agentes de viagens
Sao necessarios e devem receber treinamento para sempre se manterem atualizado
para que possam determinar as necessidades de seus clientes e trabalhar da melhor

maneira para atendé-los.
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A VIABILIDADE DA IMPLANTAGAO DO APICULTURISMO NO
MUNICIPIO DE ORTIGUEIRA - PR

Fernando Santos de Jesus

RESUMO: Esse trabalho apresenta um estudo sobre a proposta de implantagéo do
apiculturismo no municipio de Ortigueira no Parana, analisando a potencialidade do
segmento turistico, que poderia complementar a renda do homem do campo. O artigo
tem por objetivo fazer um levantamento da atual situagdo da produgéo de mel dos
apicultores municipais e seu interesse em receber visitantes em suas propriedades,
bem como o incentivo do poder publico para o investimento desse segmento turistico,
visto que o0 municipio detém o titulo de “capital paranaense do mel”. Foram utilizadas
para o desenvolvimento do artigo a pesquisa quantitativa e qualitativa, foi necessario
inicialmente a coleta de dados bibliograficos e documental para entender a dindmica
da producao apicola e se fez necessaria a pesquisa de campo para avaliar o interesse
do apicultor para adentrar o apiculturismo bem como o interesse do poder publico
nesse investimento. Com os dados coletados foi possivel identificar o interesse dos
apicultores no segmento do apiculturismo, mas com algumas ressalvas que foram
levantadas pelos mesmos, bem como o interesse da prefeitura no investimento e
divulgacao, além da clara adaptacdo que seria desenvolvido na infraestrutura dos
apiarios para poder recepcionar turistas e visitantes.

PALAVRAS-CHAVE: Apiculturismo; Abelha; Apicultor; Ortigueira-Pr

ABSTRACT: The article presents a study on the implementation of apitourism in the
city of Ortigueira, analyzing the potential of the tourist segment, which could
complement the income of rural people. The article aims to survey the current situation
of honey production by municipal beekeepers and their interest in receiving visitors on
their properties, as well as encouraging public authorities to invest in this tourism
segment, as the municipality holds the title of “Parana capital of honey”. It was
necessary to complete the collection of bibliographic and documentary data to
understand the dynamics of beekeeping production and field research was necessary
to assess the interest of the beekeeper to enter apitourism as well as the interest of
the government in this investment. With the collected data, it was possible to identify
the interest of beekeepers without an apitourism segment, but with some reservations
that were raised by them, as well as the interest of the city in investment and
dissemination, in addition to the clear adaptation that would be developed in the
infrastructure of apiaries to be able to welcome tourists and visitors.

KEYWORDS: Apitourism; Bee; Beekeeper; Ortigueira-Pr

1. INTRODUCAO

Apicultura é uma atividade econO6mica do agronegdcio, essa atividade é
responsavel pela criagao de abelhas dentro de apiarios. A apicultura € a fonte geradora

de renda de inumeras familias a séculos. essa técnica cresce ano apos ano
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principalmente pela producédo de mel e a sua procura devido a crenga popular da
alimentacao saudavel e alimentos naturais sem conservantes.

Dentre as cidades produtoras de mel, o municipio de Ortigueira - Pr se destaca
pela quantidade produzida no estado e a sua exportagao, sendo uma referéncia tanto
na produgdo como em pesquisas de qualidade do produto. Ortigueira tem em sua
vantagem a extensa faixa de terra que o municipio ocupa dentro do estado onde a
maior parte do municipio € composta por pastos abertos ou florestas preservadas, o
que segundo Wiese (1974) facilita a coleta de pdlen pelas abelhas, necessaria para a
produgao do mel.

A producao expressiva de mel em Ortigueira gera renda a 300 familias dentro
do municipio segundo o Instituto de Desenvolvimento Rural do Parana (IDR-PR, 2021)
de Ortigueira, verifica-se assim um interessante potencial a ser desenvolvido, o
apiculturismo. No entanto, é preciso entender se existe de fato interesse dos
apicultores e do poder publico municipal no investimento para esse segmento turistico
e se a infraestrutura existente pode atender adequadamente os potenciais turistas.
Sendo assim, o trabalho tem por objetivo analisar a viabilidade do Apiculturismo dentro
dos apiarios do municipio de Ortigueira-Pr, analisando o espaco de producgéo, sua
infraestrutura, ideias, capacidade, competitividade e principalmente vontade dos
apicultores de abrirem seus apiarios para visitantes e turistas.

O intuito do estudo se faz da necessidade de trazer novas perspectivas para a
exploracao da apicultura para Ortigueira, associando a imagem do apicultor como a
figura principal para o titulo que a cidade recebe de “Capital paranaense do mel’,
assim incorporando uma nova fonte de renda para o apicultor e trazendo notoriedade
para o municipio agregando a sua divulgagdo e consequentemente novos
investimentos e estudos para o municipio. A justificativa do trabalho vem da
valorizacao da abelha e do apicultor, abordando formas de inovar o setor que ja esta
estabelecido dentro da cidade, tentando melhorar a renda e a rotina principalmente do
pequeno apicultor.

O artigo esta dividido em cinco partes, a primeira tras conceitos e informagdes
que ajudam a entender a dindmica da criacdo de abelhas, producao e exportagéo do
mel, a cadeia produtiva que a apicultura cria no cenario mundial e nacional, além de
questionar sobre a educagao ambiental e como a criacdo de abelhas pode afetar a
geografia de determinada localidade. A segunda passa a fazer levantamentos sobre o

turismo e como ele por si so influencia na vida de toda uma populagéo, introduzindo
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ai conceitos que ajudam a estruturar o apiculturismo, como o turismo rural e o turismo
de base comunitaria. A terceira parte tem por objetivo trazer Ortigueira para o centro
da discussao apresentando informagdes sobre a cidade e seus pontos fortes para
implantagéo do apiculturismo. A quarta etapa mostra os resultados obtidos através de
pesquisa com 0s apicultores municipais, analisando e estruturando esses dados. A
ultima sesséo analisa os dados levantados pelas entrevistas e os pontos fortes que a
cidade oferece realizando uma analise geral de como o apiculturismo funcionaria e se
seria possivel agregar essa ideia a vida dos apicultores.

Ortigueira nao recebe pesquisas cientificas que se encontra em destaque, isso
se repete no campo turistico, onde a Unica publicagao € o livro “Turismo em pequenos
municipios — Ortigueira, Pr’ desenvolvida por Calvente, Fuscaldo e Spoladore da
Universidade Estadual de Londrina (UEL) em 2009. Nesse sentido a pesquisa busca
expandir as pesquisas feitas para Ortigueira e mostrar alguns pontos fortes que a
cidade tem a oferecer, a fim de divulgar feitos que a cidade vem conquistando através
dos anos. A pratica do apiculturismo se realizada da forma correta, pode trazer varios
beneficios para a imagem do municipio e para os apicultores. Assim, o estudo propde
uma unido entre produtores e a criagdo de um roteiro que abrange produtos apicolas
como o mel, propolis e polen e produtos feitos a base do mel, como diversas receitas

e remédios, oferecendo ao turista uma experiéncia unica.

2. APICULTURA: BREVE CONTEXTO HISTORICO DA PRODUGAO DE MEL

A apicultura sempre esteve presente na histdria e se tornou uma pratica milenar
com técnicas Unicas para a exploracéo do primeiro adocante natural registrado, o mel.
Para Bonfim, Oliveira e Freitas (2017) a exploracdo junto com a técnica de producgéo
do cultivo de abelhas vem desde 2400 anos antes de Cristo. Registros mostram
técnicas desenvolvias por egipcios e gregos que com o passar do tempo foram
aperfeicoadas, principalmente no século XVII e com isso essa exploracdo dos
produtos das abelhas se tornaram fonte de renda para incontaveis familias e foram
passadas de geracao para geracao.

Em Zimbébue na Africa foram encontradas pinturas rupestres datadas de dez
mil anos A.C., nas cavernas. Nessas pinturas € possivel ver o homem na acéo da
coleta de mel de abelha, mostrando que essa pratica vem desde a antiguidade.
(Wiese; Salomeé, 2020). Segundo Philippe (2008) algumas investigacfes

arqueoldgicas na llha de Creta na Italia, mostram que a domesticacdo de abelhas ja
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acontecia na regiao a cerca de 2.400 a.C., através de colmeias artificiais feitas de
barro. No norte da Europa por volta de 100 a.C. descobertas mostram que as colmeias
artificiais eram feitas de varas com palhas amarradas revestidas com barro.

De acordo com Wiese e Salomé (2020) os egipcios foram os protagonistas na
criacdo de abelhas para producdo de mel. Com base em documentos historicos.
Durante as escavacOes em tumbas foram encontrados potes de barros cheios de mel
em tumulos de farads que de acordo com estudos permaneceram la por trés mil anos.
A Grécia também se destacava na comercializacdo do mel como adocante e na regido
também foram descobertas anforas com mel cristalizado datadas de dois mil anos.
(Wiese; Salomé, 2020)

As abelhas produtoras de mel sdo divididas em duas categorias: apis e
meliponini. O género apis sdo abelhas que possuem ferrdo e produzem méis doces e
pouco acido. Ja a meliponini sdo conhecidas como abelhas nativas, ndo possuem
ferrdo e produzem um mel mais acido e menos adocicado, mas que ainda é
consumivel. A diferenca entre cada espécie é seu manejo e as tecnologias que cada
uma predispde para a fabricacdo de seus produtos (SOUZA, 2008). Os povos
indigenas brasileiros ja dominavam o manejo e criacdo de abelhas além da producéo
de mel das abelhas sem ferrdo que séo nativas das terras brasileiras (KERR, 1980).

Como afirma uma publicacdo do SEBRAE (2019) a apicultura no Brasil
comecou em 1839 com a chegada de algumas coldnias de abelhas da espécie Apis
Mellifera no Rio de Janeiro pelo padre Anténio Carneiro. O estudo também
estabeleceu 3 periodos na histéria da apicultura brasileira, os anos de 1839 a 1955
na implantagdo da apicultura, a africanizagéo dos apiarios e das coldnias em 1956 e
a recuperacao e expansdo da apicultura no Brasil através do primeiro congresso
brasileiro de apicultura em 1970 (SEBRAE, 2019).

Segundo Oliveira e Cunha (2005) a implantacdo da abelha africana apis
melifera scutellata em 1956, trouxe desafios novos para a apicultura brasileira, pois
pouco se sabia sobre a criacdo adequada da espécie, por isso a vinda da abelha
africana teve como objetivo a reproducdo com as abelhas europeias e a sua producéo
de mel. As abelhas rainhas foram libertas na natureza ocasionando assim o
nascimento de abelhas mesticas conhecidas atualmente como abelhas africanizadas,
gue até entdo ninguém tinha conhecimento sob seu manejo, tdo pouco tecnologia para

aperfeicoar a criacdo dessa nova espécie. (Oliveira; Cunha, 2005)
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A adaptacdo das abelhas africanizadas ao clima brasileiro foi bastante rapida,
bem como sua reproducéo, assim todos os paises da América Latina, com excec¢ao
do Chile devido ao seu clima, possui abelhas africanizadas (Gongalves, 1994). Ainda
segundo Gongalves (1994), a producdao brasileira de mel passou de 3 a 5 mil toneladas
para mais de 40 mil toneladas ao ano, devido as abelhas africanizadas serem mais
parecidas com as africanas do que com as europeias, assim tendo uma producéo de

mel mais eficaz.

2.1 CADEIA PRODUTIVA DO MEL

Segundo dados da FAOSTAT (Food and Agriculture Organization of the United
Nations) em 2019 a China manteve o status de maior produtora de mel do mundo
seguida da Turquia e logo apos a Argentina. Boa parte da producdo era exportada
para paises como Estados Unidos, Alemanha e Japéo, lideres na importacdo do
produto FAOSTAT (2019).

O Brasil mesmo com todas as dificuldades encontradas com a vinda das
abelhas africanas para o pais, atualmente encontra-se em local de destaque frente a
evolucdo de sua producao, isso se deve justamente pela flora nacional que possibilita
um bom desempenho das abelhas na producdo de mel junto as técnicas
desenvolvidas através dos anos.

Técnicas essas que sdo difundidas em todo territério nacional, as mais
utilizadas sdo as denominadas apicultura e meliponicultora. A meliponicultora consiste
na criacao de abelhas sem ferrdo, que séo exclusivamente para a producao de mel e
por ndo possuir o ferrdo séo de facil manejo para a coleta do mel produzido, além de
conseguir diversificar sua producéo. Porém sem o manejo correto e conhecimento das
técnicas, as abelhas podem acabar ndo sobrevivendo ocasionando seu
desaparecimento, como ja foi observado historicamente (A.B.E.L.H.A., 2015), além
desse desafio e a boa qualidade do produto, esse tipo de mel é de pouca vida, pois
fermenta rapido, o que limita a venda apenas para a regido. (VILLAS-BOAS, 2012).

Outra técnica utilizada € a denominada apicultura, consiste na criacdo de
abelhas com ferrdo, Apis Melifera e abelhas africanizadas, dela é extraido diversos
produtos além de mel como observado no quadro 1 (INCAPER, 2016). Essa técnica
coloca as abelhas dentro de colmeias artificiais e sao dirigidas através de varios

equipamentos, que necessitam de técnica apropriada para seu manejo, também
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exigem vestes de protecao, pois a apis melifera sdo abelhas muitas vezes agressivas.
(REIS; PINHEIRO, 2011).

De acordo com a Associacao Brasileira dos Produtores de Mel (ABEMEL), a
producdo nacional em 2020, foi de 46.029 toneladas de mel, sendo a regido sul a
maior produtora do produto seguido da regido nordeste. Ainda segundo a ABEMEL
em 2020 das 46.029 toneladas produzidas, 29.701 toneladas foram exportadas para
outros paises a US$ 2,16 por quilograma, sendo os principais destinos os Estados
Unidos e Alemanha com 52,4% e 4% comprados respectivamente. O Brasil em 2020
ocupava a quinta colocacédo dos maiores exportadores de mel. Um aumento pequeno
na producdo em comparacao a 2019, que de acordo com o IBGE — Pesquisa de
Pecuaria Municipal (PPM) censo de 2019 atingiu 45.980 toneladas de mel, podendo
observar um certo padréo (IBGE, 2019). O estado com maior participacdo na producéo
foi o Parana com 7.228 toneladas, que pela primeira vez ultrapassa o Rio Grande do
Sul que produziu 6.261 toneladas do produto, seguido do Piaui com 5.024 toneladas,
sendo esses 0s maiores estados com producao do mel nacional.

Apesar do mel ser o principal produto apicola, existe diversos produtos que
podem ser trabalhados dentro da criagcdo de abelhas, como a cera, prépolis, pélen
apicola, geleia real etc., que sdo resultados de diferentes processos de producéo e
com fins Unicos.

Junto as técnicas de producdo de mel, surgi a necessidade de preservar nao
s6 as abelhas, mas o ambiente que elas necessitam para a producdo de produtos
apicolas. Abordando ndo sé a sua importancia, mas como ela pode afetar a regiao

que foi inserida e vice e versa.

2.3 DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL E A EDUCACAO AMBIENTAL

De acordo com a Comissao mundial sobre meio ambiente e desenvolvimento,
desenvolvimento sustentavel é “aquele que satisfaz as necessidades do presente sem
comprometer a capacidade das geracOes futuras de satisfazer suas proprias
necessidades” (CMMAD, 1987, p. 16), assim podendo causar problemas de
disfuncdes estruturais na producdo econbmica, acarretando consequentemente
diversos problemas sociais e aumentando seu impacto (FERNANDES, 2002)

A ONU apds a Conferéncia de Estocolmo considerou que a pobreza é um dos
fatores para a crise no desenvolvimento sustentavel e ambiental, assim, um foco no

crescimento econOmico desses paises levaria a uma significativa redugdo dos



153

problemas ambientais. (ROMEIRO, 2012). Levantando questdes do uso de matérias
primas e suas devidas restrigdes, evitando desgastes ao maximo para estender a vida
util do material, assim aumentando as chances de preservagcdao sem um risco de
extingdo eminente e polpando a economia do desgaste.

Nesse contexto entra a educagcdo ambiental que para Guimaraes (1995) seria
uma forma de alertar o ser humano de sua agao sob a natureza e os impactos que
cada agcao tem no ambiente que vivemos. Assim, podendo levar o homem a pensar
que com a mudanca de habitos nocivos ao ambiente pode-se reverter um quadro de
eminente crise ao meio ambiente (TREVISOL, 2003).

De acordo com Barbieri e Silva (2011), o surgimento do conceito de educagao
ambiental tem relagdo direta com a criacdo da prépria UNESCO, que em 1946 ja
iniciava o debate frente a educagcdo ambiental num periodo pds-guerra. Avangando a
discussao até 1972 em Estocolmo a partir das Nagdes Unidas para o Meio Ambiente
Humano que desafiava os paises a definir o conceito de educagao ambiental, entdo
por meio de algumas convengdes regionais nacionais e internacionais, ficavam
definidas através de varios documentos objetivos, recomendacdes e finalidades, os
conceitos de EA que conhecemos atualmente (DIAS, 2004).

A atividade apicola em si € uma atividade sustentavel, pois ela segue
‘impulsionando a polinizagdo de diversas plantas nativas ou exploradas
comercialmente, resultando em uma atividade que pode complementar a fonte de
renda do produtor ou até ser o principal empreendimento” (SEBRAE, 2014, p. 1),
assim a atividade produzida pode causar impactos em todos os setores que agregam
a sustentabilidade, sendo econdmico, social e ambiental (PAXTON 1995 apud.
FREITAS 2003).

A questao do ambito social e econdmico muitas vezes vem atrelada, ja que em
sua maioria os produtores de mel e produtos apicolas sdo pequenas fazendas
familiares e fazem da apicultura sua principal renda ou segunda renda, assim,
firmando o conceito do homem do campo e muitas vezes evitando o éxodo rural
(PAXTON 1995 apud. FREITAS 2003).

Também € importante uma organizagao dos pequenos produtores, ainda mais
que em sua maioria sao empresas familiares, para assim incentivar e criar
oportunidades, além da melhoria tecnolégica e logistica para a sua regidao, como

consequéncia amplia a vantagem e diminui riscos individuais proporcionando uma
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ocupacgao da comunidade local, uma cadeia de produ¢ao e melhoria da distribuicao
de renda através de organizagdes (LENGLER, 2018).

A questdo ambiental ja vem da natureza das abelhas, a polinizagao,
proliferagdo das de espécies nativas, mas as vantagens podem ir além, como fala a
EMBRAPA (2007) sobre a vantagem na criacdo das abelhas: nao exige uma grande
propriedade para sua exploragao, nao polui nem destr6i o meio ambiente e além do
mel, as abelhas oferecem outros produtos que podem ser consumidos ou
comercializados.

Além disso, Sordi e Schlindwein (2014) falam que a apicultura se trata de uma
atividade que agride minimamente o meio ambiente, que além da ja mencionada
polinizacdo aumenta a produtividade e preservam a biodiversidade, e da maneira
certa pode ajudar a disseminar esse conhecimento através dos apicultores além de
recuperar a erosdo do solo que vem a ser cada vez mais frequente dentro no Brasil.
Em caso de um subito desaparecimento de algumas espécies de vegetais, as
especies de abelhas podem sentir e afetar na sua producdo de mel e no seu
comportamento em geral, reduzindo sua populagao e desequilibrando o ecossistema
da localidade, entdo um elemento depende do outro para coexistir. (SPURGIN, 1997).

Algumas formas de conscientizar a populagao frente a essa preocupagao tém
sido elaboradas por diferentes partes do mundo, com o intuito de diminuir o subito
desaparecimento das abelhas como vemos no grafico abaixo publicado pela revista
Galileu (2019):

Abelhas mortas desde dezembro de 2018
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FONTE: Estimativas de Associa¢des de apicultura, secretarias de Agricultura e pesquisas realizadas por universidades

Numero de abelhas mortas por estado (Foto: Agéncia Publica)
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Uma dessas ideias para evitar a extingado das abelhas € a visitagdo a apiarios
que ficou popularmente conhecida com o termo em inglés Apitourism, onde
apicultores geram renda através da atividade mostrando sua cultura, técnicas de
produgdo e conscientiza a populagdo da importancia que as abelhas tém sobre o

ecossistema de todo planeta.

3. APICULTURISMO

De acordo com a Organizagao Mundial do Turismo (OMT, 2001, p. 38), onde o
termo é adotado pelo Brasil e boa parte dos paises ho mundo, turismo € definido como
“as atividades que as pessoas realizam durante viagens e estadas em lugares
diferentes do seu entorno habitual, por um periodo inferior a um ano, com finalidade
de lazer, negdcios ou outras.” A palavra turismo teve suas raizes do francés tourisme
derivando do latim tornare e do grego tornos, onde significa giro, um movimento em
torno de um eixo (BARBOSA 2002).

Turismo se divide em varios ramos de diferentes segmentos que se expande
conforme a procura do consumidor, criando tendéncias de mercado, competitividades
entre as empresas etc., mostrando a importancia da segmentacao para explorar mais
atividade como um todo. Dias e Cassar (2005) diante da segmentagéo turistica
sugerem algumas tipologias como:

e Demogréfica: caracteristicas populacionais;

e Geografica: localizagao como cidades e paises;

e Socioecondmicas: baseado na renda familiar, para facilitar a tomada de
preco;

¢ Beneficios: o que se torna melhor para o custo-beneficio do consumidor;

e Psicografica: modo de vida do consumidor, estilo, conceitos etc.;

¢ Comportamento de compra: frequéncia de compra, fidelidade, influéncia
de midias sob a compra;

e Multiplos fatores: combina tipologias;

Sendo o Apiculturismo desenvolvido na maioria das vezes por familias que
criam abelhas em suas propriedades rurais, ela se insere no turismo rural de
agricultura familiar, que € um segmento do turismo rural, que segundo o Ministério do
Turismo — MTUR (2006) seria:
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Todas as atividades praticadas no meio n&o urbano, que consiste de
atividades de lazer no meio rural em varias modalidades definidas com base
na oferta: Turismo Rural, Turismo Ecolégico ou Ecoturismo, Turismo de
Aventura, Turismo de Negocios e Eventos, Turismo de Saude, Turismo
Cultural, Turismo Esportivo, atividades estas que se complementam ou
nao (BRASIL, 20086, p. 07)

Assim dentro das tipologias e segmentacgdes turisticas do MTur o turismo rural

na agricultura familiar (TRAF) se conceitua em uma:

Atividade turistica que ocorre no ambito da unidade de produgéo
dos agricultores familiares que mantém as atividades econdmicas
tipicas da agricultura familiar, dispostos a valorizar, respeitar e
compartilhar seu modo de vida, o patriménio cultural e natural,
ofertando produtos e servicos de qualidade e proporcionando
bem-estar aos envolvidos (BRASIL, 2006, p. 07)

O Apiculturismo surge onde ocorre a visitagao de espacos rurais que na maioria
das vezes familiares. Os interessados procuram esses lugares para observar a
produgao dos produtos apicolas, geralmente o mel de abelha, além de claro a busca
por relaxamento e passar por uma experiéncia diferente do que estao habituados.
Esse tipo de turismo é importante para esses grupos de produtores, pois divulgam e
vendem o seu produto de forma individual durante a visita, ganhando destaque dos
moradores de grandes centros, muitas vezes do mesmo municipio e conscientizam a
populacao frente ao recorrente desaparecimento das abelhas a nivel global e sua
importancia para o ser humano. Muitas vezes o turismo rural € vendido como um
produto para fugir da rotina da cidade grande, uma espécie de lazer de um dia, como
ressalta Schulz (2006) uma “terapia eventual” para suportar a rotina das grandes
metropoles.

Alguns exemplos do turismo de experiéncia tém sido tdo relevantes que
chegam a impactar positivamente na regido em que sao aplicadas, trazendo

mudangas e novos conceitos para sua terra como vemos nas praticas a seguir.

3.1 PRATICAS PELO MUNDO

O Apiculturismo se destaca pela pratica ecoldgica e de conscientizagao da
populagao, alguns estudos relatam a importancia dessa pratica turistica para regiao
como € o caso da Reserva Natural Tocori na Costa Rica, que além da producao de
mel nas fazendas recebem turistas durante o processo de produgao. Arias (2015)

relata em seu estudo de caso que a familia que trabalha nas fazendas de abelhas
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recebe os turistas com o intuito de conscientiza-los frente ao desaparecimento delas
no mundo e o quéao prejudicial esse desaparecimento pode ser. O objetivo da fazenda
€ a multiplicagdo das abelhas e restaura-las na natureza, além disso, o local conta
com uma trilha de mapa preservada, onde € possivel observar animais nativos e
arvores com mais de 300 anos.

Outro estudo realizado por Wo$ (2014), mostra que na Europa o Apiculturismo
tem formado nichos especificos dentro do turismo rural, boa parte do publico tem sido
escolas da regido, especificamente da Polonia, local do estudo, se percebeu que
grupos de individuos sdo mais propicios a participagao dessa atividade turistica, ainda
mais se a visita estiver atrelada a um workshop ou apresentagdes ao ar livre sobre a
apicultura. Wos (2014) explica que a comercializagado de produtos colhidos in natura
das apresentag¢des rende mais na venda dos produtos em suas lojas, servindo como
meio de divulgacado dos produtos ja estocados.

Um estudo realizado por Valdes et.al. (2020), mostra a rota do mel em
Cocentaina na Espanha, esse projeto tem um diferencial em relagdo a maioria do
turismo em fazendas de abelhas, ela € um projeto criado por uma cooperativa de
agronegocio e agroecoldgica chamada La Comperola por meio da Comperola Tour e
nao apenas a uniao de apicultores locais, assim mantém a organizagado do processo
de visitagdo e atragdes concentrado em um local. Valdes et.al. (2020) expde o ponto
de vista dos apicultores que aplaudem a ideia da cooperativa, pois ajuda a levar os
seus produtos para uma porcentagem maior da populagdo espanhola e ndo apenas
fabricar seus produtos para a exportacao, o local seria positivamente afetado e sua
cultura e terra preservada. Valdes et.al (2020) ressalta ainda o apoio da populagéo
por meio das midias sociais, e a satisfagdo frente a cooperativa que organiza a rota
do mel de Cocetaina.

A Eslovénia € uma das pioneiras quando se trata da cultura de apicultores, indo
aléem apenas da produgao, mas da atividade ligada diretamente nas raizes do pais,
isso porque seu clima é totalmente favoravel a criacao de plantas produtoras de pélen
la também habita as abelhas carniolan (Apismelliferacarnica), que sao abelhas calmas
com uma produgcao de mel favoravel, que com o tempo ficaram conhecidas como
modelo nacional do pais (ARIH E KOROSEC, 2015).

Os autores continuam reforcando a importancia das abelhas para o
desenvolvimento rural e da saude na Eslovénia, bem como os estudiosos do pais

“Eles langcaram as bases fundamentais do extenso patriménio apicola que a Eslovénia
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se alegra hoje.” (ARIH E KOROSEC, 2015, p. 3, traducdo nossa)®. Abordando o
Apiculturismo Arih e KoroSec (2015) falam que a Eslovénia ainda € o unico pais com
certificado de provedores do apiturismo, e ainda, usam trabalho conjunto que o
apiculturismo abrange, como artesdo, criadores de abelhas, museus, rotas
educacionais, confeiteiros, padeiros, industria de cosméticos e cuidados naturais,
entre outras areas que possam ter vinculo com o turismo. O municipio de Ortigueira
descrito no préximo topico possui varias das caracteristicas citadas em cada exemplo,
além de deter o titulo de “Capital do mel paranaense”, logo possui potencial para a

pratica do Apiculturismo.

3.2 O POTENCIAL DO MUNICIPIO DE ORTIGUEIRA

Ortigueira € um municipio do estado do Parana localizado a 247 km da capital
Curitiba, sua posi¢cao geografica ocupa a longitude 50 ° 56 ‘58 “W com a latitude 24 °
12 ‘30” S. Com altitude de 260 metros acima do nivel do mar, toda sua extensio conta
com 2.432,255 km?, ocupando a terceira colocacdo dos municipios com maior
extensdo territorial do Parana de acordo com o site da prefeitura de Ortigueira (2021).
O municipio possui 68 comunidades dentro do seu territério e cinco distritos sendo
eles: Lajeado Bonito, Natingui, Monjolinho, Barreiro e Bairro dos Franga. Sua
populacado total chega a 21.960 de acordo com o censo do IBGE (2020), e vem
diminuindo com o passar dos anos como observamos no censo 2010 e 2007, com
23.380 e 24.397 pessoas respectivamente.

Cerca de 66% da sua populagéo vive no perimetro rural devido a extensao do
municipio, e apenas 33% nas areas urbanas de acordo com o IBGE (2010). O
resultado desse fato € que sua economia fica baseada na agricultura principalmente
da pecuaria onde tem o maior rebanho bovino do estado e na apicultura sendo o maior
produtor de mel do Parana e um dos maiores do pais, ainda segundo o IBGE (2020).

A qualidade do mel ortigueirense é informalmente reconhecida na regido e se
encaixa dentro de um padrao de qualidade de acordo coma Associacdo dos
Produtores de Mel de Ortigueira — APOMEL. A produgédo de mel municipal de acordo
com o IBGE (2019) chegou a 795,4 toneladas em 2019, onde a cidade ocupou a
primeira colocagdo na produgdo de mel nacional que totalizou 45.981toneladas,

participando assim de 1,73% de sua produgao total.

*They laid the foundation stones of the extensive beekeeping heritage which Slovenia
enjoys today.”
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Ortigueira ainda conta com a Indicagdo Geografica Brasileira (IG) com selo de
origem do mel de abelha, com esse selo é possivel afirmar que o mel produzido dentro
da regido da IG é um produto unico, com um valor adicionado, sendo um destaque
para todo pais, assim pode estimular a promogdo do turismo regional e outras
atividades econdmicas e culturais. (SEBRAE, 2016)

Usando do titulo de “Capital paranaense do Mel”, Ortigueira cria sua imagem
desde o século passado com a producado de mel. Todos os apontamentos e dados
levantados reforgam e d&o respaldo ao grande potencial para o desenvolvimento do

apiculturismo na localidade.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

A metodologia do trabalho foi desenvolvida em abordagem quantitativa e
qualitativa de natureza aplicada, indo para o carater de objetivo exploratorio, utilizando
a principio procedimentos de pesquisa bibliografica e documental, logo em seguida
elaborando uma pesquisa de campo. Nesse trabalho foi desenvolvido um
questionario, onde o mesmo foi aplicado de forma online entre 30 apicultores do
municipio de Ortigueira. A coleta de dados foi realizada entre os meses de outubro e
novembro, cada apicultor foi selecionado através da listagem disponibilizada pelo
Instituto de Desenvolvimento Rural do Parana (IDR-PR) e por indicagéo dos proprios
apicultores entrevistados. A analise se baseou em buscar o perfil do apicultor
ortigueirense, através da idade, escolaridade, tipo de produgédo e como essa produgao
€ revertida para a venda e sempre associando o interesse dos apicultores no
apiculturismo.

Através das analises dos dados relativos as questdes demograficas e
socioecon6micas foram possiveis tragar algumas caracteristicas do perfil do apicultor
de Ortigueira: 80% sao do género masculino e 20% do género feminino.

As idades sdo variadas, 43,3% dos entrevistados tém entre 40 e 50 anos;
23,3% tém entre 31 e 40 anos e 23,3% mais de 50 anos; 6,7% dos apicultores tém
entre 21 e 30 anos e apenas 1% tem idade na faixa dos 18 e 20 anos. Em relacéo a
escolaridade, 33,3% concluiram o ensino médio e 33,3 o ensino fundamental, 20% se
formaram ou estdo estudando em uma graduagado e 13,3% n&o possui formagéo
basica.

Os resultados alcancados através das entrevistas mostraram que ha interesse

dos apicultores ao apiculturismo dentro de suas propriedades, onde 100% dos
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apicultores afirmaram que gostariam e enxergam potencial no desenvolvimento do
apiculturismo dentro do municipio. No entanto, 46,7% dos apicultores afirmaram que
néo tem espaco dentro do préprio apiério para desenvolver uma atividade turistica, ou
criar uma infraestrutura que possa dar suporte a um grupo de visitantes. 20% nao
sabiam exatamente se suportariam o desenvolvimento do apiculturismo e 33,3%
falaram que sim podem adaptar sua estrutura para o recebimento de turistas. Muito
disso pode ser devido a falta de conhecimento dos apicultores em relagéo ao turismo,
aos turistas e principalmente o turismo de base comunitaria, que procura justamente
pequenos produtores para conhecer o seu dia a dia.

Cursos promovidos por universidades ou entidades de ensino proximas a
regido podem auxiliar os apicultores para a promog¢ao do apiculturismo, os deixando
a par sobre o termo e como trabalhar com os turistas interessados nessa atividade.

Gréfico 4 — Espaco para adaptar os apiarios a visitacao

Espaco para adaptacao dos
apiarios
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A respeito da produgdo municipal, como esperado 100% dos apicultores
falaram que colhem o mel de abelha, e apenas dois produtos apicolas foram

mencionados fora o mel, que é a Cera 16,7% e o propolis 16,7% também.
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Tabela1 — Produtos apicolas produzidos em Ortigueira

Produtos
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A venda desse mel é quase que totalmente direcionada a exportagao: 93,3%
da producao é destinada a essa finalidade, muito disso se deve ao atual pre¢o do kg
do mel do Brasil que gira em torno de R$ 10,53 segundo a Companhia Nacional de
Abastecimento (CONAB, 2021). Ainda segundo a CONAB esse numero cresceu 36%
entre o ano de 2020 e 2021, em janeiro de 2020 o precgo do quilo estava em R$ 7,71.
Outros destinos do produto séo por encomenda 33,3%, geralmente a entrepostos que
compram o mel e embalam com o uso da propria marca quase sempre ligado a

grandes mercados e farmacias; venda no mercado local 20% e loja propria fisica 6,7%.

Tabela2-Destino do mel de Ortigueira

Venda

Loja propria .

Mercados Locais

Encomenda

0% 20% 40% m VVend0% 80% 100%

Dos trinta apicultores entrevistados 29 participam da Associacdao Dos
Produtores Ortigueirenses de Mel (APOMEL), e apenas um trabalha de forma
independente, porém muitos relatam que nos ultimos meses ndo teve movimento

dentro da associagéo, o que segundo uma das respostas do questionario, se deve ao
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fato de estarmos em um periodo pandémico e da burocracia referente a autorizagao
do governo federal para o uso das maquinas da associagao.

Em relacdo a recepcao de turistas, os 29 apicultores afirmaram que ndo
recebem visitantes em suas propriedades, alguns concluiram falando que n&o tem
meios para proteger os turistas das abelhas e vice-versa e focaram no uso de protecao
adequada para tal atividade, além do dificil acesso aos apiarios. A maioria dos
apicultores relataram que seus apiarios se encontravam longe do centro e de
plantacdes agricolas devido aos agrotéxicos, além do dificil acesso, passando por
asfalto, estrada de terra e em menor niumero algumas estradas de calcario. Porém o
publico que procura o apiculturismo esta ciente da relagdo de localizagdo e dos
acessos aos apiarios e a sua necessidade de se manter longe dos problemas da
cidade e produtos toxicos da agricultura.

Outra dificuldade que pode ser percebida para a abertura de visitagao € que
50% dos apicultores trabalham em outras atividades, sendo 40% com carteira
assinada e outros 10% sem carteira assinada, os outros 50% vivem apenas com a
producao de produtos apicolas. Isso € um retrato da necessidade de trazer o apicultor
como protagonista dentro da imagem de produgao de mel que o municipio se apropria,

assim garantindo mais investimento para sua producgao.

Grafico 5 — Segunda renda dos apicultores

Segunda renda dos apicultores
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Podendo investir de maneira significativa dentro da sua producéo é possivel
melhorar sua infraestrutura e adquirir roupas de proteg¢ao para atender o publico que

procura o apiculturismo e quer entender o dia a dia de um apicultor.



163

A divulgacado também é um fator a ser considerado, pois ndo ha fomento de
eventos relacionados as abelhas ou o mel como feiras por exemplo. Em todo caso, os
apicultores tém ciéncia do potencial de Ortigueira, e mesmo diante das dificuldades
encontradas por eles, como estradas e tempo abio, acreditam que Ortigueira pode
prosperar na atividade do apiculturismo trazendo raizes do turismo de base

comunitaria.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo do que foi exposto dentro do artigo, percebe-se que Ortigueira possui
potencial para a exploragdo do apiculturismo como gerador de fonte de renda para as
familias produtoras de mel e derivados, bem como o interesse desses apicultores no
segmento turistico. No entanto, até o presente momento nao existe nenhuma agao,
ou planejamento para aproveitar o potencial e a imagem que o municipio tem
associada ao mel ao seu beneficio. Algumas iniciativas relacionadas ao turismo se
limitam a alguns atrativos naturais que a cidade possui, ndo atribuindo o devido valor
aos recursos culturais que sao utilizados apenas pela populagao local, como é o caso
da apicultura, desperdicando assim uma oportunidade interessante para
diversificacao da oferta local.

A promogao do municipio sempre liga a imagem da cidade com a qualidade do
mel produzido na regido, mas se limita a promog¢des comerciais e eventos, ndo dando
a devida importancia ao apicultor, que é o principal responsavel pela associagao da
imagem do municipio com as abelhas e o mel. Outro fator que interfere positivamente
na exploracao desse tipo de turismo séo os espacos dentro dos apiarios, muitas vezes
sao colmeias artificiais amontoadas em blocos pequenos para a producao de mel, o
que torna o a visitagao limitada a um grupo pequeno para evitar o desgaste ou mesmo
estressar as abelhas que sdo acostumadas com a tranquilidade.

Além disso, 0 acesso aos apiarios em sua maioria € através de estradas de
terra e afastadas de rodovias, o que nao limita o acesso para turistas que procuram
esse tipo de atividade, mas necessitaria de uma manutengao constante ja que o fluxo
de veiculos estaria mais movimentado.

A falta de uma figura representativa foi relatada durante as entrevistas, alguém
que inicie e empreenda dentro do apiculturismo a fim de formar parcerias, onde muitos
apoiariam e investiriam no apiculturismo dentro de Ortigueira, se ja estivesse em

andamento a ideia, um projeto, mas ndo tomariam as rédeas para sua organizagao. A
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maioria dos apicultores trabalham com carteira assinada, ou como freelancers, e
dedicam seu tempo livre a produgao de produtos apicolas.

Partindo do ideal econdmico e social, a inclusdo do Apiculturismo dentro do
municipio deveria ocorrer em volta de parcerias e planejamento mutuo entre a figura
apicultor e os 6rgao publicos. De fato, o investimento publico no setor turistico,
principalmente em cidades em desenvolvimento, faz bastante diferenga no montante
a ser investido pelo pequeno produtor rural € na aceitacéo da populagao, que passaria
a enxergar como uma agao séria e dinamica.

A versatilidade do mel poderia ajudar na divulgagao e promogao desse ousado
projeto, os mais diferentes preparos do mel, podem criar por si sé um roteiro do mel
dentro do municipio, bem como a promocdo de uma feira municipal onde seria
colocado o mel e a preservagédo das abelhas como produto principal de divulgagao.
Outro ponto positivo sdo as inumeras paisagens naturais dentro dos perimetros da
cidade, juntando as belezas naturais com a experiéncia da produg¢ao de mel, podem
prender o turista e manter a cidade em suas memodrias.

A Associagdo dos Produtores Ortigueirenses de Mel (APOMEL) é outro
agregador positivo para a implantacdo do apiculturismo, através do incentivo de
associacgao € possivel desenvolver cursos que podem ajudar no conhecimento técnico
sobre turismo e desenvolvimento sustentavel ao apicultor que se interesse sobre o
assunto, ajudando ainda mais no fomento desse segmento.

Os dados levantados levam a uma possibilidade de analise na criagcdo de um
roteiro do mel dentro do municipio, abrangendo varios apiarios e diferentes segmentos
e atividades para explorar nas propriedades rurais, tudo isso associado ao turismo de
base comunitaria para uma estruturagdo da comunidade local ser realmente
beneficiada.

Por ser uma atividade de pouca exploracédo dentro do Brasil, novas pesquisas
e projetos s&o necessarias para o desenvolvimento dessa pratica que pode agregar a
vida do apicultor, visto que a maior parte do material sobre apiculturismo vem de outros
paises, principalmente vizinhos da América Latina e da regido da Europa.

No caso de Ortigueira € preciso novas ideias frente ao seu grande potencial,
como por exemplo uma pesquisa relacionada a criagao de uma “vila” para a apicultura
afim de trazer turistas que apreciam o turismo rural, mas ndo podem ou n&o querem

ir até os apiarios para conhecer o dia a dia de um apicultor.
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Enquanto ndo se inova na exploragdo da criatividade dentro do municipio,
ideias podem surgir a fim de criar vinculos mais duradouros e mais atrativos a turistas
e visitantes, explorando ndo somente cachoeiras e pesca, especialidade do municipio,
mas aproveitando de sua cultura local, técnicas Unicas que sao passadas a cada
geracao, tudo em prol de um crescimento sustentavel do turismo municipal e tornar

Ortigueira reconhecida nao so6 na regido, mas em todo Brasil.
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A PERCEPGAO DOS HOSPEDES SOBRE A SUSTENTABILIDADE NOS MEIOS
DE HOSPEDAGEM

Gabriele Emili Gongalves

Taynara Nathalia Lopes de Sousa

RESUMO: Esta pesquisa tem foco em desenvolver uma reflexdo sobre qual é a
percepcao do hospede sobre as agbes que promovam atitudes sustentaveis nos
estabelecimentos de hospedagem. O objetivo geral deste artigo foi identificar a
percepcao do hospede sobre a importancia atribuida para as praticas sustentaveis
adotadas pelos meios de hospedagem. Busca trazer assim uma discussao sobre
perspectivas futuras quanto ao aperfeicoamento da gestao, oferecendo elementos
que contribuam para a compreensao das praticas de sustentabilidade nos meios de
hospedagem no Brasil. A metodologia que embasa o texto sdo de pesquisas
documentais e bibliograficas, relacionando conceitos de turismo, turismo sustentavel,
sustentabilidade e percepgcdo do consumidor. A pesquisa tem uma abordagem
quantitativa e foi mensurada pela aplicagao de formulario via Google Forms com 23
perguntas 56 respondentes sobre a tematica. Os resultados encontrados
contribuiram para uma melhor compreensdo acerca das acdes sustentaveis e
sinalizou a necessidade urgente da adocdo de estratégias de comunicagdo mais
efetivas em relagao as praticas sustentaveis adotadas pelos meios de hospedagem,
pois embora o consumidor visualize positivamente a pratica do turismo sustentavel
nos meios de hospedagem, ainda possui um comportamento diferente de sua
percepcado, nao tendo atitudes realmente conscientes no momento da escolha em
se hospedar. Este artigo pautou na busca por um levantamento das agées obtidas
em prol de promover a reflexao acerca de novas estratégias para um bom andamento
e desenvolvimento do turismo sustentavel, conhecer a fundo o publico consumidor e
identificar seus anseios.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo, Praticas Sustentaveis, Sustentabilidade, Meios de
Hospedagem, Percepcao.

ABSTRACT: This research is focused on developing a reflection on what is the
guest's perception of actions that promote sustainable attitudes in lodging
establishments. The general objective of this article is to identify the guest's
perception of the importance attributed to sustainable practices adopted by the
means of accommodation. Thus, it seeks to bring up a discussion about future
perspectives regarding the improvement of management, offering elements that
contribute to the understanding of sustainability practices in accommodation in Brazil.
The methodology underlying the text is based on documentary and bibliographic
research, relating concepts of tourism, sustainable tourism, sustainability and
consumer perception. The research has a quantitative approach and was measured
by applying a form via Google Forms with questions on the topic. The results found
contribute to a better understanding of sustainable actions and signal the urgent need
for the adoption of more effective communication strategies in relation to sustainable
practices adopted by the means of accommodation, as although the consumer views
positively the practice of sustainable tourism in the means of hosting, still has a
different behavior than its perception, not being really conscious when choosing
where to stay. This article is based on the search for a survey of the actions taken to
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promote reflection on new strategies for a good progress and development of
sustainable tourism.

KEYWORDS: Tourism, Sustainable Practices, Sustainabilityy, Means of
Accommodation, Perception.

1. INTRODUGAO
Os impactos causados pelo homem ao meio ambiente néo se trata de algo

recente, este fato ocorria desde as mais antigas civilizagdes, no entanto, a medida
que a sociedade humana evolui, o impacto toma dimensdes preocupantes, 0 homem
apenas percebe que esta degradando o meio ambiente, quando sente na pele os
efeitos de tal fato. Entende-se que todos os atores envolvidos tém seu papel para
garantir que o turismo se desenvolva de forma sustentavel.

De acordo com Avila (2017), no inicio do periodo industrial, a principal
concepcado que se tinha sobre os recursos naturais era de que eles fossem
renovaveis e abundantes, desconheciam-se niveis de polui¢ao e impactos sobre a
qualidade do solo, do ar, da agua, sendo que a grande preocupacgao se referia a
maximizagao dos processos produtivos. Assim, a concepg¢ao distorcida sobre o meio
ambiente proporcionou a ocorréncia de degradagcdo ambiental. Neste pensamento,
percebe-se que este conceito de sustentabilidade se revela como um indicio de uma
crise de civilizagdo, marcada pelo modelo adotado pela sociedade, que valoriza o
desenvolvimento da razdo tecnoldgica sobre a organizagcdo da natureza e dessa
forma, quando se depara com essa degradagao, a sociedade entende que os
recursos naturais sdo finitos, e a partir disso, observa-se uma mudanca gradativa,
embora lenta, para reverter esse processo.

Com isso, o mercado observa o surgimento de consumidores que se
preocupam com o meio ambiente, chamados de consumidores verdes, e dessa
forma, na hospedagem, surgem propostas que visam meios que busquem um
conjunto de técnicas e métodos voltados ao desenvolvimento do turismo, mas
evitando impactos no meio ambiente. Diante disso, evidencia-se a necessidade de
exploragado e maior compreensao sobre o assunto.

O conceito de turismo sustentavel pode ser entendido como aquele que
atende as necessidades dos turistas atuais das localidades utilizadas, e paralelamente
preserva e maximiza as possibilidades futuras (HANAI, 2003). Entende-se que todos
os atores séo envolvidos.

A adocgao de praticas sustentaveis por empresas de meios de hospedagem e

a disponibilizacao de informagdes sobre sustentabilidade aos hdspedes passa a ser
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fundamental para minimizar os impactos e danos ambientais que podem ser
ocasionados quando a atividade turistica é realizada de forma desordenada.

O trabalho em questdo buscou verificar a percepgdo do consumidor em
relagéo ao conceito de sustentabilidade dentro das hospedagens. O estudo se propds
a averiguar a opiniao do consumidor acerca da tematica, verificando se ele reconhece
a importancia de empresas adotarem praticas sustentaveis, dando énfase ao produto
verde, e se o consumidor realmente possui atitudes conscientes. Diante do exposto,
o presente trabalho possui como problema de pesquisa a seguinte pergunta: Qual a
percepcao do consumidor em relagao as praticas de turismo sustentavel e meio de
hospedagem promovidas pelas empresas do segmento turistico? O objetivo geral
deste artigo é identificar a percepgéo do hdspede sobre a importancia atribuida para
as praticas sustentaveis adotadas pelos meios de hospedagem.

Como objetivos especificos estao: relacionar os conceitos de turismo, turismo
sustentavel, sustentabilidade em meios de hospedagem e a percepg¢ao do consumidor
em turismo; identificar as praticas sustentaveis adotadas pelos meios de hospedagem;
levantar junto ao publico que consome os servigos dos meios de hospedagem, a
percepcao sobre a importancia de adogao de praticas sustentaveis pelos meios de
hospedagem.

A escolha do tema parte do interesse em promover uma reflexdo muito tocante
na atualidade que € a sustentabilidade. Sempre com o intuito de melhorar a qualidade
do turismo sustentavel através da promog¢ao de agdes que visam desenvolvimento

local e ambiental deve seguir o profissional emergente do segmento.

2. CONCEPCOES SOBRE TURISMO SUSTENTAVEL E A SUSTENTABILIDADE
EM MEIOS DE HOSPEDAGENS
2.1 CONCEITO DE TURISMO

A Organizagéo Mundial do Turismo, foi criada em 1925 como uma organizagao
internacional ndo governamental que reunia associagdes privadas e governamentais
de turismo. Era conhecida como a antiga Unido Internacional de Organizacbes
Oficiais de Viagens (IUOTO). Em 2003, tornou-se uma agéncia especializada das
Nacoes Unidas (SEBRAE, 2021).

Sua missdo consiste em promover o turismo sustentavel, responsavel e
universalmente acessivel como indutor do desenvolvimento inclusivo. Assim, as
agdes da OMT séao direcionadas para a geragao de conhecimento sobre o mercado
de turismo, a promoc¢ao de politicas e instrumentos de apoio ao turismo, o incentivo
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a educacao e a formagao, bem como a oferta de capacitagdes e assisténcia técnica.
A Organizagao também contribui para disseminar o Cédigo de Etica Mundial para o
Turismo com o intuito de maximizar a contribuicdo socioeconémica do turismo e
minimizar possiveis impactos negativos (SEBRAE, 2021).

A Organizagao Mundial de Turismo (OMT), em 1994, formulou um conceito de
turismo que passou a ser referéncia para a elaboracdo das estatisticas
internacionais:

O turismo compreende as atividades que realizam as pessoas durante suas
viagens e estadas em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por um
periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negécios ou
outras (SANTOS 2010, apud OMT, 2001).

Segundo Santos (2010) o turismo se baseia em técnicas que objetivam prestar
servigos para pessoas que tem a intengdo de aproveitar o tempo livre para viajar,
estes sdo denominados turistas ou excursionistas. Para ele, o turismo se torna uma
necessidade vital para a qualidade de vida, pois seu sistema de servigos se preocupa
em atender as necessidades e desejos das pessoas que compram pacotes,
promoc¢des e excursdes personalizando sua infraestrutura para que o hdspede se
sinta em casa.

O Cddigo de ética para o Turismo visa promover a credibilidade ao segmento
garantindo a geragdo do minimo de impactos negativos do turismo, ndo apenas sobre
0 meio ambiente e o patriménio cultural, mas também na sociedade permitindo maior
beneficio aos moradores das localidades turisticas (SANTOS, 2010).

O conteudo do cddigo contempla dez artigos: Contribuigdo do turismo para o
entendimento e respeito mutuo entre homens e a sociedades; o turismo, instrumento
de desenvolvimento pessoal e coletivo; o turismo, fator de desenvolvimento
sustentavel; o turismo, fator de aproveitamento e enriquecimento do patriménio
cultural da humanidade; o turismo, atividade benéfica para os paises e as
comunidades de destino; obrigacbes dos agentes do desenvolvimento turistico; o
direito ao turismo; liberdade de deslocamento turistico; direito dos trabalhadores e
dos empresarios do setor turistico e aplicagao dos principios do cddigo ético mundial
para o turismo (BRASIL, 2016).

Em se falando de turismo sustentavel e sustentabilidade em meios de
hospedagem é possivel verificar a adequacgéo destes artigos ao se pensar que aliar
turismo com sustentabilidade é garantir desenvolvimento, cuidado ao patrimonio,
respeito entre as pessoas e ambientes, além de principios éticos para o bem-estar
de todos.
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No cbdigo séo garantias: o direito ao turismo e a liberdade de deslocamentos
turisticos; a vontade de promover um ordenamento turistico mundial equitativo
responsavel e sustentavel em beneficio mutuo de todos os setores da sociedade e
uma volta da economia internacional aberta e liberalizada (BRASIL, 2016).

As garantias de se promover um turismo com responsabilidade e
sustentabilidade sé&o pauta principal neste estudo.

2.2 TURISMO SUSTENTAVEL
De acordo com a Organizagao Mundial de Turismo, o turismo sustentavel é

aquele que atende as necessidades dos turistas atuais das localidades utilizadas, e
paralelamente preserva e maximiza as possibilidades futuras.

O termo “turismo sustentavel” representa um conjunto de principios, politicas
e métodos de gestao que projetam um caminho para o progresso do turismo,
de tal maneira que os recursos ambientais envolvidos estejam protegidos
para o desenvolvimento futuro (BACAL 2008 APUD NOCERA 2018, p.17).

O grande desafio do turismo sustentavel é ao mesmo tempo gerar mercado
de trabalho, desenvolver a sociedade atual e atender ao que o cliente almeja,
preocupando-se em minimizar os danos ambientais para preservar o meio ambiente
para geracgoes futuras (NOCERA, 2018).

Visto que, nos ultimos anos a sustentabilidade entrou como fator predominante
dentro dos meios de hospedagens, a partir disso, a certificagdo veio com o intuito de
adotar praticas sustentaveis nos meios de hospedagens. O desenvolvimento
sustentavel deve gerar melhoria nos indicadores sociais, além de preservagao
ambiental.

Promover o bem-estar social pode agregar valor para as empresas pois
possuir o suficiente para todos os lugares e para sempre, € uma das definicoes de
desenvolvimento sustentavel. A OMT (2003) assegura que o desenvolvimento do
turismo sustentavel deve atender as necessidades dos turistas e das regides
receptoras, ao mesmo tempo em que prioriza, protege e amplia as oportunidades
para o futuro.

Dessa forma, ele é visto como um condutor ao gerenciamento de todos os
recursos, de tal forma que as necessidades econémicas, sociais e estéticas possam
ser satisfeitas sem desprezar a manutencdo da integridade cultural, dos processos
ecolégicos essenciais, da diversidade bioldgica e dos sistemas que garantem a vida,
o desenvolvimento sustentavel procura a melhoria da qualidade de vida de todos
sem aumentar o uso de recursos naturais além da capacidade do planeta (OMT,
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2003, p.24).

2.3 SUSTENTABILIDADE NOS MEIOS DE HOSPEDAGEM

De acordo com Della Volpi e Paulino (2019, p.390), conforme citado por
Kordssy (2008) “aos poucos, porém, o turismo também tem sido associado a
questdes ambientais e sociais, 0 que tem motivado diversos destinos a buscar por
um turismo sustentavel”.

Indicada pela OMT em 1998 como conceito geral, o desenvolvimento do
turismo sustentavel deve satisfazer as necessidades dos turistas e dos destinos
turisticos enquanto assegura as oportunidades futuras, a partir de uma gestao de
recursos que satisfaca as necessidades econémicas, sociais e estéticas e mantenha
aintegridade cultural, os processos ecoldgicos, a diversidade bioldgica e os sistemas
de suporte a vida (DELLA VOLPI e PAULINO, 2019). Os trés principios fundamentais
para que haja o desenvolvimento sustentavel séo:

Sustentabilidade ecoldgica: deve ser compativel com a manutengdo do
processo ecolégico essencial, visando a conservacdo do ambiente natural,
da diversidade ecolégica e dos recursos bioldgicos. Sustentabilidade
sociocultural: deve proporcionar um aumento de controle das pessoas sobre
suas proprias vidas, ser compativel com a cultura e os valores da comunidade
e visar a manutengdo e o resgate da identidade comunitaria do local.
Sustentabilidade econémica: o desenvolvimento deve ser economicamente
eficiente e os recursos geridos de tal maneira que possam manter geragdes
futuras (SOUZA, 2018, p.77).

Cada vez mais, estudos empiricos acerca dos impactos e do desempenho
ambiental do turismo vém sendo amplamente desenvolvidos, destacando praticas de
gestao e apresentando um enfoque que contribui para avangar na investigagédo da
sustentabilidade no setor. Afinal, o turismo sustentavel envolve a compreensao dos
impactos causados pela atividade (DELLA VOLPI E PAULINO, 2019). Estes
impactos, de acordo com os estudos, seriam sobre investimento em energia solar,
uso de residuos alimentares, utilizacdo de reaproveitamento de madeiras e agua,

entre outros.

2.4 PERCEPCAO DO CONSUMIDOR EM TURISMO

Segundo Avila (2017), para falar sobre consumidor e seus comportamentos,
€ importante primeiro compreender o conceito de consumo e consumismo. Consumo
€ 0 que satisfaz as necessidades basicas do homem como moradia, alimentacéo,
acesso a saude, lazer e educacgao, ja o consumismo € uma distor¢ao deste padrao.
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Assim, o consumo se faz fundamental para a sobrevivéncia, e o0 consumismo ¢é algo
desnecessario, um estado de compulsao e descontrole.

A sustentabilidade é um tema que ganha cada vez mais espago nas empresas,
e sua relacdo com o meio ambiente, origina indagagdes para os individuos.
Perguntas como se suas atitudes sdo adeptas do desenvolvimento sustentavel, se
estdo agredindo ou n&o o meio ambiente, entre tantos outros temas s&o cada vez
mais comuns. Diante disto, cabe ressaltar a importancia da perspectiva do
consumidor em relacdo aos processos sustentaveis, pois a fabricagdo de produtos
n&o faz sentido se ndo houver consumidores que irdo adquiri-los (AVILA, 2017).

Os consumidores s&o as pessoas e as organizagdes que adquirem produtos
para utiliza-los, sendo que essa aquisicdo ndo possui propoésito de revenda. Na
discussao sobre o comportamento do consumidor, € imprescindivel ressaltar que a
cultura de determinado individuo interfere em suas decisdes, tendo em vista que
cada cultura carrega diferentes particularidades e costumes, o que pode justificar o
sucesso ou o fracasso de produtos ou servigos especificos em dadas regides
(AVILA, 2017). Dessa forma, para compreender o consumo, é necessario considerar

e entender o contexto cultural que o consumidor esta inserido.

2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR CONSCIENTE

E urgente a necessidade de haver normas e limites ecolégicos para processos
tecnologicos e econdmicos, que sujeitos a logica do mercado, tém degradado o
ambiente e, consequentemente, a qualidade de vida.

De acordo com Avila (2017), esta mudanca nos processos é proporcionado
pelo aumento da consciéncia ambiental e revela novos principios valorativos, de
modo a reorientar o processo de desenvolvimento. Este pensamento é o
responsavel por uma revolugcdo no pensamento das pessoas e uma transformacao
do conhecimento baseado em uma nova racionalidade e um novo saber.

Para a autora, uma nova mentalidade visa a constru¢cdo de um mundo mais
justo e sustentavel, voltado ndo mais somente para os interesses pessoais, mas
também para o ambiente natural. A partir do exposto, torna-se clara a relacdo dos
fatores, sustentabilidade, marketing verde e consumidor.

Neste sentido, o consumidor tem papel fundamental neste processo de
sustentabilidade, e entender sua percepg¢ao e comportamento sdo imprescindiveis
para o éxito de uma sociedade sustentavel.
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3. METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia empenha-se pela validade do caminho escolhido para se
chegar a finalidade proposta pela pesquisa, ela vai muito além da descricdo dos
procedimentos e norteia a escolha tedrica realizada pelo pesquisador, dessa forma o
presente artigo utilizou o método de analise bibliografica para o referencial tedrico e
analitico do tema, com o levantamento dados através de livros e artigos sobre a
tematica do turismo consciente.

Método de acordo com Marconi e Lakatos (2007), é o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que permitem alcangar o objetivo com maior seguranca e
economia tragando o caminho a ser seguido e buscando detectar erros oferecendo
suporte para as decisdes do pesquisador, em sua etimologia método € um estudo de
percursos e instrumentos utilizados para se realizar uma pesquisa cientifica.

Dessa forma, a metodologia que embasa o texto sdo de pesquisas
documentais e bibliograficas, relativas a certificagdo em sustentabilidade, junto a
outros meios de hospedagens ja certificados. E teve como base um levantamento
junto aos 6rgaos oficiais e especializados em certificagao no Brasil.

Para o desenvolvimento desta pesquisa, foi realizado um levantamento
bibliografico relacionando os conceitos de turismo, turismo sustentavel,
sustentabilidade em meios de hospedagem e a percep¢do do consumidor em
turismo. Também foi realizado um levantamento de dados em fontes especializadas
para identificar as praticas sustentaveis adotadas pelos meios de hospedagem.

Marconi e Lakatos (2007) afirmam que o levantamento de dados por meio de
fontes variadas é imprescindivel em qualquer pesquisa, seja ela de natureza
documental ou nao, correspondendo a fase em que se coletam informacdes prévias
sobre o campo de interesse. Seria o primeiro passo da pesquisa, tanto na pesquisa
documental quanto na pesquisa bibliografica.

A pesquisa quanto a natureza é aplicada, pois buscou-se entender a
percepcado e o comportamento do consumidor em relagdo as praticas sustentaveis
especificas no segmento de turismo. Este tipo de pesquisa volta-se a aquisicao de
conhecimentos a fim de serem aplicadas em situagdes especificas. Em se tratando
da abordagem, a pesquisa é quantitativa, sendo possivel quantificar o ambiente
(VERGARA, 2007).

Com esta abordagem quantitativa, optou-se pela aplicagao via Google Forms
de um questionario de amostragem nao probabilistica por conveniéncia que buscou
levantar junto ao publico que consome os servigos dos meios de hospedagem,
buscado através de grupos de facebook, instagram e ate mesmo grupo de whatsapp
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que as autoras estavam inseridas, obtendo assim a percepg¢ao sobre a importancia
de adogao de praticas sustentaveis pelos meios de hospedagem.

Quanto aos objetivos, a pesquisa classifica-se como descritiva, uma vez que
buscou identificar e descrever as percepg¢des e o comportamento do consumidor.
Para Vergara (2007, p.42) “a pesquisa descritiva expde caracteristicas de
determinada populagdo ou de determinado fenbmeno”. Em relagdo aos
procedimentos técnicos utilizou-se o método de levantamento ou survey, o qual
possibilitou sondar os consumidores acerca de sua percepg¢ao e comportamento em

relagao a praticas sustentaveis.

4. DISCUSSAO E RESULTADOS

Este estudo objetiva identificar a percepgédo do hdspede sobre a importancia
atribuida para as praticas sustentaveis adotadas pelos meios de hospedagem e
mensurar dessa forma a importancia atribuida sobre as praticas sustentaveis
adotadas por estes meios.

Para a realizagao deste estudo, foram tragados alguns objetivos especificos a
respeito da importancia da sustentabilidade no processo de decisdo de compra do
consumidor, em relacdo a opinido dos mesmos sobre praticas sustentaveis em
relagdo aos meios de hospedagem.

Verificaram-se parametros como se os consumidores estdo dispostos a pagar
mais para adquirir produtos sustentaveis e se o comportamento do consumidor
condiz com sua percepgao, no que se refere ao consumo consciente.

O tema surgiu como um critério normativo para a reconstrucdo da ordem
econdmica, objetivando a preservagao da vida e o alcance de um desenvolvimento
duradouro, revendo as proprias bases de produgdo (AVILA, 2007).

O questionario foi disponibilizado na plataforma Google e 23 perguntas, que
estdo disponibilizados no apéndice A, foram coletadas analise dos graficos, que
permitiu chegar a conclusdes como a necessidade da implantagdo de mais politicas
e acgOes de sustentabilidade nos meios de hospedagem dentro do segmento do
Turismo. A pesquisa quantitativa obteve 56 respostas e ocorreu no periodo de
25/10/2021 a 24/11/2021.

Nos resultados, 71,4% dos respondentes se declararam do género feminino,
o perfil de 18 a 29 anos teve um percentual de 53,6%. Os respondentes que
possuem renda média de 1 a 2 salarios-minimos somam 58,9%, logo o Ensino
Superior incompleto obteve 33,9% e o completo 19,9%.
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Sobre os aspectos comportamentais 64,3% costumam se hospedar em algum
meio de hospedagem quando viajam. Além disso, 66,1% dos respondentes se
consideram um consumidor consciente. Para 82,1% dos respondentes € importante
que os meios de hospedagem utilizem praticas sustentaveis em seu processo de
gestao, entretanto, 28,6% n&o costumam optar por meios de hospedagens que
utilizam praticas sustentaveis no seu processo de decisdo de compra.

Quando questionados sobre conhecer algum meio de hospedagem
sustentavel, apenas 14 pessoas declararam nao conhecer. Nesta questao foram
citados como locais sustentaveis: hotéis fazendas, casas de aluguel, camping e
grandes redes de hotel que se preocupam com iluminagao solar, captagdo de agua
da chuva, coleta seletiva de lixo e incentivos aos hospedes por agdes sustentaveis,
demonstrando o pouco conhecimento dos respondentes com relacdo praticas
sustentaveis.

Quanto aos resultados voltados para os meios de hospedagem, 58,9% das
pessoas utilizam servicos de hotel e 26,8% de pousada, restando pouco percentual
para hostel, Airbnb, casas alugadas ou resorts. Também foi questionado o tempo
meédio de hospedagem e principais atrativos aos hdspedes, as respostas seguem
ilustradas abaixo:

Grafico 1: Com que frequéncia vocé se hospeda em algum meio de hospedagem?
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2021.

Essa percepgao acerca da frequéncia identifica que 78,6% se hospedam de 1
a 2 vezes por ano. Ja o publico participante da pesquisa nao costuma procurar meios
de hospedagem com frequéncia. Este fator pode ser explicado, em parte, pelo fato
de que grande parte dos inquiridos ganha entre 1 e 2 salarios-minimos por més e,
portanto, viajam poucas vezes por ano ou somente viajam a trabalho.
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Grafico 2: Por quanto tempo em média fica hospedado?
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2021.

A média de pernoite € bem distribuida entre as possibilidades indicadas no
questionario, 33,9% delas se hospedam 1 a 2 pernoites, 33,9% de 5 a 7 pernoites e
30,4% em média de 3 a 4, com excecdo dos respondentes que afirmaram
permanecer até 30 dias hospedados em um meio de hospedagem. Desta forma, ha
incidéncias distintas nas influéncias das eventuais acdes que o0s meios de
hospedagem possam empreender, o0 que pode explicar por que muitos dos
respondentes se identificam como tendo uma consciéncia ambiental, mas priorizam
outras questdes como o preco em seu processo de decisdo de compra. E possivel
aferir, entdo, que 0s mesmos nao possuem a cultura de viajar frequentemente e
buscam precos atrativos ao invés de priorizar locais sustentaveis que podem,
eventualmente, elevar custos ou tempo de hospedagem.

Grafico 3: Qual nivel de importancia vocé da para o meio de hospedagem que possui controladores de
fluxo de agua nas torneiras e chuveiros?
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2021.
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Ao considerar isoladamente as praticas sustentaveis que podem ser adotadas
pelos meios de hospedagem, 39,3% dos respondentes consideram entre muito
importante a acédo de orientar o cliente sobre o processo de lavagem de toalhas
apenas quando desejar, porém, um percentual de 8,9% acha pouco importante,
significando que mesmo podendo optar por esse tipo de servi¢o ainda verifica-se que
0 mesmo nao acontece na pratica.

Grafico 4: Qual nivel de importancia vocé da para o meio de hospedagem que possui captagdo de agua
das chuvas para utilizagdo em descargas, limpeza de pisos e jardins?
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2021.

Apesar do fato que essas praticas, muitas vezes, ndo sao visiveis para os
hospedes, classificam como importante que o meio de hospedagem tenha captagao
de agua das chuvas para utilizagdo em descargas, limpeza de pisos e jardins.
Embora a sociedade trate esse assunto sustentabilidade com relevancia, o fato de
os meios de hospedagens incluirem ag¢des sustentaveis como esta ndo impacta sua
percepcao de forma a fazé-lo considerar essas praticas no processo de decisao de
compra, ja que, como visto anteriormente, 28,6% dos respondentes ndo costumam
optar por meios de hospedagens que utilizam praticas sustentaveis quando esta
escolhendo um meio de hospedagem, 30,4% optam pelas praticas e 41,1%
consideraram como talvez.
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Grafico 5: Qual nivel de importancia vocé da para o meio de hospedagem que possui sensores de luz e
equipamentos com desligamento automatico?
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2021.

Essa proposta de sensores e desligamento automatico traz comodidade ao
hospede, ao mesmo tempo em que traz economia para o proprietario. 66,1% dos
respondentes consideram muito importante essa forma de economia e 1,8% nada
importante.

Grafico 6: Para vocé, qual nivel de importancia de um meio de hospedagem possuir maxima iluminagao
e ventilagdo natural?
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2021.

Muitos dos consumidores percebem como muito importante o uso adequado
de iluminagdo em hospedagens, sendo um fator de conforto térmico e visual para os
hospedes.

Considerando ainda que o meio de hospedagem sustentavel desenvolva
acdes de promocao para protecdo ambiental 64,3% acreditam ser muito importante,
e 7,1% ainda se amparam na neutralidade, porém quando questionados sobre a
importancia de equipamentos com custo menor de energia, como lampadas de Light
Emitting Diode, conhecida como ( LED) e selo Procel, 25% acham importante e muito
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importante 57,1%, e isto também pode ser analisado como um fato rotineiro em suas
casas, pois economizar energia ja esta inserido na cultura do brasileiro, mais por

questdes financeiras do que ambientais.

Grafico 7: Para vocé, qual nivel de importancia de um meio de hospedagem possuir programa de redugao
de lixo e realizar coleta seletiva de lixo em todas as suas dependéncias?
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Fonte: Elaborados pelas autoras, 2021.

Quando o assunto € coleta de lixo, a maioria de 66,1% dos participantes
concordou da importancia sobre a separacao de lixo e projetos dentro dos meios de
hospedagem. E uma pequena minoria de 3,6% desconsidera ser pouco importante.
Algo que essa educacao é introduzida em nossos lares, tem reflexo nessa percepgao

em outros ambientes.

Grafico 8: Para vocé, qual nivel de importancia de um meio de hospedagem ter estrutura fisica que nao
cause impacto na qualidade das aguas e do ar? E de possuir areas verdes no meio de hospedagem?
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2021.

O fato de percebermos que as pessoas enquanto consumidores alega ser
importante a maneira de haver algum tipo de projeto, 73,2% dos envolvidos
considera que pode haver algum impacto na qualidade da agua, sendo uma
porcentagem relevante e crucial, e o fato de aderir areas verdes traz a ideia de algo
especial para a pousada, como elementos naturais que busca trazer conforto e ao
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mesmo tempo, menos impacto ao meio ambiente.

Grafico 9: Para vocé, qual nivel de importancia de um meio de hospedagem em n&o utilizar matéria prima
ou produtos provenientes de plantas e animais silvestres e utilizar e valorizagao de produtos produzidos
por comunidades locais e/ou de comércio justo?

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2021.

Em relacdo ao grafico 9, 51,8% dos respondentes, contribuiram com a
pesquisa acreditando ser muito importante utilizar da propria populagédo na produgao
de produtos locais. Sendo que 21,4% se mantém neutro quanto ao assunto.

5. CONSIDERAGCOES FINAIS

Apesar de os respondentes ndo considerarem as praticas sustentaveis no
momento da decisdo de um meio de hospedagem para se hospedarem e nem
sempre se considerarem consumidores conscientes, percebe-se que as praticas,
quando consideradas individualmente, tém um grande apelo na percep¢ao dos
respondentes da pesquisa.

Isto pode sinalizar a necessidade da adogéo de estratégias de comunicagao
mais efetivas em relacdo as praticas sustentaveis adotadas pelos meios de
hospedagem, bem como poderia haver uma revisao de custos provenientes dessas
praticas que acabam encarecendo os servigcos sem a devida justificativa, pois a falta
de informacao ou conhecimento dos hospedes em relagao as praticas sustentaveis
que podem ser adotadas pelos meios de hospedagem quando nao exemplificadas
podem soar como algo supérfluo.

A partir dos resultados apresentados e de acordo com renda e faixa etaria,
conclui-se entdo que embora o consumidor visualize positivamente a pratica do
turismo sustentavel nos meios de hospedagem, ainda possui um comportamento
diferente de sua percepc¢ao, nao tendo atitudes realmente conscientes no momento
da escolha em se hospedar.

E como pesquisas futuras seria coerente poder analisar as normas para
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hotelaria, visando a certificacdo de hotéis sustentaveis, analisar as comunidades
frageis em projetos sustentaveis e indicar projetos voltados em unidades de

conservacao.
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APENDICE A

Questionario da entrevista aplicada via plataforma Google Forms, no periodo de

25/10/2021 a 24/11/2021, elaborada pelas pesquisadoras.

1 - Vocé costuma se hospedar em algum meio de hospedagem quando viaja? (Sao
considerados meios de hospedagem: Hotel, resort, hostel, hotel fazenda, cama &
café, hotel historico, pousada e flat/apart-hotel).

2 - Vocé se considera um consumidor consciente?

3 - Qual seu gasto médio em hospedagem e servicos em meios de hospedagem?

4 - Com que frequéncia vocé se hospeda em algum meio de hospedagem?

5 - Por quanto tempo em média fica hospedado?

6 - Qual meio de hospedagem vocé usa com mais frequéncia?

7 - Conhece algum meio de hospedagem sustentavel? Se sim, qual? O que a
identificaria como sustentavel?

8 - Para vocé é importante que os meios de hospedagem utilizem praticas
sustentaveis em seu processo de gestao?

9 - No processo de escolha de um meio de hospedagem, vocé costuma optar por
meios de hospedagens que utilizam praticas sustentaveis?

10 - No momento de escolher uma hospedagem, qual nivel de importancia vocé da
para a hospedagem que possui informagbes/orientagées sobre o processo de
lavagem de toalhas apenas quando os hospedes desejarem?

11 - Qual nivel de importancia vocé da para o meio de hospedagem que possui
controladores de fluxo de agua nas torneiras e chuveiros?

12 - Qual nivel de importancia para vocé da para o meio de hospedagem que possui
captacao de agua das chuvas para utilizacdes em descargas, limpeza de pisos e
jardins?
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13 - Qual nivel de importancia para vocé da para o meio hospedagem que possui
sensores de luz e equipamentos com desligamento automatico?

14 - Para vocé, qual nivel de importadncia de um meio de hospedagem possuir
maxima iluminacéo e ventilagao natural?

15 - Para vocé, qual nivel de importadncia de um meio de hospedagem possuir
programa de reducdo de lixo e realizar coleta seletiva de lixo em todas as suas
dependéncias?

16 - Para vocé, qual nivel de importancia de um meio hospedagem ter estrutura
fisica que nao cause impacto na qualidade das aguas e do ar? E de

possuir areas verdes no meio de hospedagem?

17 - Para vocé, qual nivel de importancia de um meio de hospedagem desenvolver
e promover acoes de protecido ambiental?

18 - Para vocé, qual nivel de importancia de um meio de hospedagens que néao
utilizar matéria-prima ou produtos provenientes de plantas e animais silvestres e
utilizar e valorizacdo de produtos produzidos por comunidades locais e/ou de
comeércio justo?

19 - Qual nivel de importancia para vocé de um meio de hospedagem possuir
equipamentos com menor consumo energético, como por exemplo, as lampadas de
LED e equipamentos com selo Procel?

20 - Qual sua faixa etaria?

21 - Qual o seu género?

22 - Qual sua escolaridade?

23 - Qual sua renda média? (Considere o salario minimo nacional de R$ 1.100,00)
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A INSERCAO DE TURISMOLOGOS EM CRUZEIROS MARITIMOS -
UM ESTUDO SOBRE A EMPRESA MSC

Gabirielle dos Santos Ribeiro

RESUMO: O segmento de cruzeiros maritimos possui uma grande potencialidade e
amplitude, visto que se articula com outros diversos setores da atividade turistica,
como hotelaria, eventos, recreacao e gastronomia, havendo possibilidade de atuacéo
para os turismoélogos nestas areas. A empresa MSC - Mediterranean Shipping
Company, € uma das grandes empresas maritimas do mundo, possuindo 17 cruzeiros
e itinerarios para diversos destinos. Nesse sentido, a presente pesquisa contextualiza
de forma breve o setor de cruzeiros maritimos e o historico e descricdo sobre a
companhia MSC Cruzeiros, destacando também sobre os setores de atuacdo para
turismologos nesse segmento. A pesquisa € de carater quantitativo, onde
primeiramente foram realizadas pesquisas em materiais bibliograficos e
posteriormente aplicado um questionario para funcionarios e ex-funcionarios da MSC
Cruzeiros a fim de compreender como se caracteriza a insercdo de turismélogos na
empresa. Foram obtidas 20 respostas, com informacfes sobre 0 setor em que 0s
respondentes trabalharam na empresa, seus maiores desafios e oportunidades, na
gual a maioria pontuou que o maior desafio € a carga horaria mas que também tem-
se a oportunidade de conhecer diversos destinos. A partir dos dados apresentados
nesta pesquisa espera-se agregar para aqueles que desejam ingressar no segmento
de cruzeiros maritimos.

PALAVRAS-CHAVE: Cruzeiros Maritimos; Turismologos; MSC Cruzeiros.

ABSTRACT: The maritime cruise segment has great potential and breadth, since it is
articulated sectors of tourist activity, like hotels, events, recreation and gastronomy,
with the possibility of action for tourismologists in these areas. MSC - Mediterranean
Shipping Company is one of the biggest shipping companies in the world, with 17
cruises and itineraries to a lot destination. In this sense, this research briefly
contextualizes the maritime cruise sector and and the history and description of the
MSC Cruises Company, also emphasizing the sectors of activity for tourismologists in
this segment. The research is of a quantitative nature, where research was first carried
out in bibliographic materials and later a questionnaire was applied to employees and
former employees of MSC Cruises in order to understand how the insertion of
tourismologists in the company is characterized. Were obtained 20 answers, with
information about the sector in which respondents worked at the company, its biggest
challenges and opportunities, in which the majority pointed out that the biggest
challenge is the workload, but that there is also the opportunity to visit different
destinations. From the data presented in this research, it is expected to add to those
who wish to enter the cruise liner segment.

KEYWORDS: Maritime Cruises; Turismologists; MSC Cruises.

1. INTRODUGAO
A pratica da atividade turistica pode ser compreendida por diversas

perspectivas, o turismo implica no desejo da pessoa se deslocar de sua cidade e ficar
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um determinado tempo em outra localidade. Nesse sentido, levando em consideracéo
as motivagoes e interesses do turista, existe segmentag¢des de acordo com a oferta
turistica e com o perfil do viajante e, por essa razao, tem-se o publico-alvo para cada
setor do turismo.

Considerando que o turismo engloba varios segmentos, dentre eles o turismo
de sol e praia, aventura, religioso, cultural, negécios, inverno, entre outros, o segmento
de cruzeiros maritimos compreende a diversos setores da atividade turistica, sendo
eles: hotelaria e hospitalidade, eventos, gastronomia e lazer e recreagao.

O segmento de cruzeiros maritimos é amplo, tendo inicio no século 20, onde
grandes empresas maritimas comecaram a criar itinerarios para realizar viagens por
diversos lugares no mundo. Devido a expansdo desse mercado e com o avancgo da
tecnologia, nos dias de hoje 0 segmento de cruzeiros maritimos é um dos grandes
setores da atividade turistica, com grandes companhias como a MSC - Mediterranean
Shipping Company.

Nesse sentido, a razdo pela qual foi escolhido abordar esse tema se da pela
importancia de discutir sobre o mesmo, tendo em vista que o setor de cruzeiros
maritimos possui uma grande amplitude, consistindo em ser um dos grandes setores
de atuacdo para turismélogos, além de ser um assunto interessante, sendo ainda
pouco explorado em termos de pesquisa, 0 que faz com que esse trabalho possa
agregar para futuras pesquisas e para aqueles que desejam ingressar nesse
segmento.

Estabeleceu-se como problema de pesquisa a seguinte questdo “Como se
caracteriza a insergéo de turismélogos na empresa MSC Cruzeiros?”, sendo os
objetivos analisar a inclusao profissional de turismoélogos na companhia, bem como
identificar os principais setores de atuag¢ao dentro da empresa, analisando o processo
de contratacdo do profissional assim como sua experiéncia na cia maritima.

Tendo em vista que a MSC Cruzeiros € uma das grandes potencialidades deste
segmento, atraindo um numero expressivo de turistas, a contextualizagéo do setor de
cruzeiros maritimos € de muita importancia, assim como da empresa.

Deste modo, o presente trabalho parte do topico de revisao de literatura com a
apresentacao de um breve historico sobre os cruzeiros maritimos, detalhando também
o processo de formacgao e a atual estrutura da MSC Cruzeiros, assim como a indicagao
dos principais setores de atuacgao profissional para um turismélogo dentro de um

cruzeiro maritimo. Apos a revisao de literatura, ha contextualizagdo da metodologia da
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pesquisa, que € de carater quantitativo e a apresentagdo da analise dos dados

coletados, através de um questionario aplicado através da plataforma Google Forms.

2. UM BREVE HISTORICO SOBRE CRUZEIROS MARITIMOS

O mercado de cruzeiros maritimos tem uma grande amplitude, tendo em vista
que possui diversos setores e fungdes. Os cruzeiros tiveram inicio no século 19, no
ano de 1840, quando no Reino Unido, muitos imigrantes viajavam até a América,
principalmente nos Estados Unidos, como é apontado por Amaral (2006).

Alguns dos navios consistiam somente como meio de transporte, outros com
cabines favorecidas com certo luxo, nomeadas de primeira classe, voltado a classe
alta. Mas naquela época as cias maritimas nao estavam tdo preocupadas com o
conforto dos passageiros, seguranga e confianga, o que era pra serem depositadas
em primeiro lugar, mas sim ansiosas em receber o flamula azul, ou como também era
chamado, Blue Ribband, que correspondia em ganhar mais visibilidade, publicidade e
velocidade pelas empresas transatlanticas do século XIX.

Os navios ganhadores pertenceriam as empresas britdnicas Cunard Line e
White Star Line, ambas grandes empresas do setor maritimo daquela época. De um
modo geral, todos os navios ofereciam muito luxo e conforto a seus passageiros, com
mais espacos na area externa do navio.

Amaral (2006, p. 02) destaca que,

[...] com navios que, a cada ano, cruzavam com maior rapidez, o Atlantico —
do que entender seus clientes ou entender suas necessidades. Situagao
diversa da atual, na qual o titulo de “maior navio do mundo” comporta o
conforto e a variedade de beneficios agregada ao tamanho.
Quando chegou a White Star Lines, uma grande companhia maritima, fundada
na Inglaterra, no ano de 1845 e iniciou o plano de langar trés navios, sendo eles o
Britannic, Olympic e o Titanic, o que fez com que muitas cias maritimas foram
esquecidas e o que era chamado de “corrida dos mares” que corresponde aos navios
competindo para ganhar a flamula azul, passou a ser deixada de lado com a chegada
desses trés navios.
O Titanic até nos dias de hoje leva uma fama mundial pelo seu tragico acidente
em 1912, partindo da Europa para o Estados Unidos, o navio possuia uma belissima

arquitetura, onde os passageiros desfrutariam de muito lazer e conforto. Segundo
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Torre (2002, p. 200), era “absolutamente insubmergivel”’, mas naufragou na primeira
viagem, ao chocar-se contra um iceberg.

Apo6s a Segunda Guerra Mundial, com a restauragc&o e melhorias de navios de
guerra, houve uma grande mudanga no que diz respeito a classes dentro dos navios
de cruzeiros, onde a empresa maritima Holland America, desenvolveu navios para
uma unica classe, ou seja, ndo haveria primeira classe ou classe econémica, mas sim
uma classe padrao para todos os passageiros.

Passado o ano de 1960, o setor aéreo proliferou consideravelmente e isso foi
muito importante dentro da atividade turistica pois além de alavancar o setor de
turismo, impulsionou muitos empresarios do ramo maritimo a criarem estratégias para
obter todos os publicos.

Em 1970 surgem as empresas especializadas na comercializagdo de viagens
de Cruzeiros Maritimos, nos Estados Unidos. Amaral (2006) também enfatiza que a
expansao deste mercado iniciou na década de 90, com a utilizagdo de inovagdes
tecnolégicas tornando os navios cada vez maiores, mais luxuosos e com inumeras
alternativas de lazer. Por essa razao, navios de cruzeiros comegaram a ser
denominados “Resorts Flutuantes” (AMARAL, 2006; MILLS, 2003). Apos a
inauguragao de um navio denominado Voyager of the seas em 1999, que possuia
grandes dimensdes que ofertava espacgos e atividades de lazer inimaginaveis, essa
ideia de “Resort Flutuante” passa a ser denominado “Destino Turistico Itinerante”,
destaca o autor (2006).

Brito (2006. p. 68) enfatiza que:

Diferente de uma viagem tradicional por terra, os cruzeiros maritimos tem a
capacidade de oferecer diversas atividades num mesmo tempo e num mesmo
lugar. Esta opg¢do se torna importante, pois se os passageiros estdo
participando de uma atividade que nao Ihes agrada, podem simplesmente sair
e procurar outra alternativa de atividade que esteja acontecendo no mesmo
horario. Numa viagem tradicional, por terra, € necessario o deslocamento
até o local do espetaculo, por exemplo, um teatro e a permanéncia até o final
do mesmo, para entdo os passageiros deslocarem-se novamente para o hotel
ou mesmo para um restaurante.

Nesse sentido, esses enormes navios que contam em média com 1.800
tripulantes e mais de 3.000 passageiros, pode-se dizer que é uma “cidade flutuante”,
tendo em vista que dispoéem de uma diversidade de atracdes e entretenimento a todos
0s publicos, uma variedade de restaurantes, bares e lojas e que ainda contam com

shopping, brinquedoteca, biblioteca, cursos de idiomas e muito mais. Com tanto
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entretenimento e lazer, muitos dos turistas optam por n&o sair do navio, quando é
atracado em um destino.

Na atualidade, € possivel analisar como o setor de cruzeiros maritimos
prosperou, com o avango da tecnologia, muitos navios possuem uma infraestrutura de
qualidade, segurancga e conforto, dispondo de ambientes como bibliotecas, piscinas,
sala para jogos, lojas, teatro, cinema, parques, spa, restaurantes variados de alta
gastronomia e até mesmo cursos de idioma. Além desses avangos, muitas empresas
também vém ganhando seu espaco, adotando estratégias como cruzeiros tematicos,
por exemplo, Disney, LGBTQIA+, Carnaval, entre outros, além de shows de grandes
artistas a bordo.

Segundo a Associagao Internacional de Cruzeiros (CLIABRASIL, s.d) o numero
total de passageiros pelo mundo, em 2019, foi superior a 30 milhdées e de 2009 a 2019,
a busca por cruzeiros aumentou 68,5%, saindo de 17,8 milhdes para os 30 milhdes
de cruzeiristas nos dias de hoje. No caso da MSC Cruzeiros, a temporada de
2019/2020 os navios da empresa que mais operaram na costa Brasileira foram o
SEAVIEW, FANTASIA, POESIA, SINFONIA e MUSICA, conforme apresentado na
Figura 01.

Figura 01: Relatorio Cruzeiros Maritimos | CLIA BRASIL.
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Fonte: Cruise Lines International Association, Clia Brasil (s.d).

Entretanto, em decorréncia da pandemia covid-19, a atividade turistica foi um
dos setores mais prejudicados, afetando diretamente também o segmento de

cruzeiros maritimos. De acordo com a Clia Brasil (s.d) a pandemia gerou o
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cancelamento de rotas, ndo atendimento aos cruzeiristas e perda de receita. Como
resultado desses fatores, o setor ndo pode evitar que ocorressem demissoes ja no fim
da temporada de 2019 e 2020. No entanto, devido ao avanco da vacinacio, a
companhia MSC vém retomando as viagens desde o segundo semestre de 2021,
seguindo os protocolos de seguranga, como o0 uso de mascaras, alcool em gel,

comprovante de vacinagao, além da testagem negativa.

2.1 MSC CRUZEIROS

A empresa Mediterranean Shipping Company - MSC foi criada na Italia no ano
de 1989 por Gianluigi Aponte, um jovem marinheiro e bancario que criou o que hoje é
uma das maiores companhias do setor de cruzeiros maritimos no mundo. Segundo o
site oficial da MSC Cruzeiros (s.d) a empresa é lider de mercado na Europa, América
do Sul e Africa do Sul, possuindo 17 cruzeiros, com tematicas e muito luxo. Os navios
viajam o ano todo no Mediterraneo e Caribe, sendo esses o0s destinos com mais
roteiros. A companhia que é sediada na Suica e possui mais de 30.000 funcionarios
em 69 paises, tem crescido desde 2004 e ja recebeu 2,4 milhdes de passageiros em
2018 no que trouxe resultados positivos a companhia, com retorno de
aproximadamente 2.7 bilhées de euros (MSC CRUZEIROS, s.d).

Segundo a companhia, a frota nasceu de um programa de investimento de 6
bilhbes de euros lancados em 2003 e depois de completar sua primeira fase de
investimento, a empresa langou um segundo plano de investimento de 11,6 bilhdes de
euros. Nesse sentido, conforme pode ser verificado na Tabela 01, a companhia
ampliou sua capacidade de passageiros ao longo dos anos e, segundo a empresa
(antes da pandemia covid-19), a mesma pretende expandir a frota para 25 navios até
2027.

Tabela 01: NAVIOS MSC CRUZEIROS

NAVIOS ANO CAPACIDADE DE
PASSAGEIROS
MSC Lirica 2003 2.000
MSC Opera 2004 2.000
MSC Armonia 2004 2.000
MSC Sinfonia 2005 2.000
MSC Mdsica 2006 3.200
MSC Orchestra 2007 3.200
MSC Poesia 2008 3.200
MSC Splendida 2009 4.363
MSC Magnifica 2010 3.200
MSC Divina 2012 4,345
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MSC Preziosa 2013 4,345
MSC Fantasia 2013 3.463
MSC Seaside 2017 5.119
MSC Seaview 2018 5.119
MSC Grandiosa 2019 6.334

Fonte: A autora (2021).

MSC Grandiosa, langado em 2019, é considerado o maior navio da companhia
até o momento. Foi desenvolvido pela Chantiers de I'Atlantique e STX, empresas
especializadas em construgdo de navios e pertence a classe Meraviglia Plus. E um

navio de grande amplitude, conforme apresentado na Figura 02.

Figura 02: MSC Grandiosa.

Fonte: MSC Cruzeiros (2020).

Além disso, dois navios adicionais Seaside EVO apresentardo um grande
desenvolvimento da plataforma e terdo capacidade para 5.646 hospedes. O primeiro
chamado MSC Seashore, langado em 2020, ampliado e aprimorado em 2021, teve
em seu itinerario com destino exclusivo para Bahamas. Seu navio gémeo se juntara a
frota em 2023, assim completando a Classe Seaside da MSC Cruzeiros. Ja os navios
gémeos menores, MSC Meraviglia e MSC Bellissima foram os dois primeiros da
Classe Meraviglia que entraram em servico em 2017 e 2019.

A previsao da empresa € receber 5,5 milhdes de passageiros por ano até
2027, aumentando sua capacidade. Mais oito novos navios do segmento
contemporaneo e mais quatro do segmento de luxo estdo programados para se juntar
a frota até 2027 (MSC CRUZEIRQOS, s.d). O World Class € o sexto novo protétipo

desenvolvido pela MSC Cruzeiros e os navios com capacidade para 6.761 héspedes
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serdao caracterizados por uma nova arquitetura, mais sustentabilidade e design
eficiente de energia (MSC CRUZEIRO, s.d).

A companhia ainda conta com alguns prémios, sendo os prémios I1SO, da
Organizagao Internacional de Normalizagdo, que visa estabelecer normas que
representam o consenso de diferentes paises e diferentes gestdes: ISO 50001 por
desempeno de energia; ISO 22000 de gestdo de seguranga dos alimentos;
OHSAS18001 sobre gestdo de seguranga e ISO 9001:2008 por organizagdo sobre
gestdo da qualidade. Além desses, o 8 Goldens Pearls com cuidados ambientais.
Esse prémio € um dos mais notaveis reconhecimentos que uma companhia pode
receber, sendo caracterizados pela atencao dada a qualidade de servigos e gestao

ambiental.

2.2 SETORES DE ATUACAO PARA TURISMOLOGOS EM CRUZEIROS MARITIMOS
O mercado turistico € amplo tendo em vista que possui diversos setores de
atuacado. Nesse sentido, segundo Ladkin (2008) e os autores Matias e Costa (2010),
comparado a outros setores que elevam a economia, o turismo € um dos grandes
geradores de empregos.
De acordo com Ansarah (2002, p. 27) um turismologo pode exercer a profissao

em diversos setores, dentre eles:

Hospedagem: empresas relacionadas a acomodagdo em geral e com
diversas categorias (hotelaria, motéis, camping, pousadas, albergues...),
cassinos, shopping centers e, atualmente, o direcionamento para hospitais;
Transportes: aéreos, rodoviarios, ferroviarios e aquaviarios e demais
modalidades de transportes; Agenciamento: em agéncias de viagens,
operadoras e representacdes (GSA e Consolidadoras); Alimentagao:
restaurantes, fast food, cruzeiros maritimos, parques tematicos, eventos e
similares; Lazer: com atividades de animagao / recreagao — clubes, parques
tematicos, eventos, empresas de entretenimento, agéncias, cruzeiros
maritimos, hotéis, colénias de férias; Eventos: empresas organizadoras para
atuacdo em mini e megaeventos, e também feiras, congressos, exposi¢cdes
de carater regional, nacional e internacional ou similares; Hospitalidade:
atuagao no nucleo turistico em atividades de carater hospitaleiro.

A hospitalidade diz respeito a como tal servigo sera entregue ao cliente, n&o
apenas refere-se ao setor hoteleiro como muitos pensam, mas também em todas as
areas da atividade turistica bem como em cruzeiros maritimos, a hospitalidade é
qualidade do servigo, independente do setor ou da fungdo. Camargo (2004) diz que a
dadiva de hospitalidade ao outro esta relacionado ao oferecimento do calor humano,

durante o que chama de tempos e espacos de hospitalidade, isto €, durante os
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momentos em que a hospitalidade é ofertada, leva-se em consideragao os contextos
ou espacos onde este relacionamento ocorre.

O setor hoteleiro faz parte do conjunto da hospitalidade dentro da atividade
turistica, sendo caracterizado pelos servigos entregues a seus hospedes, sendo eles
o servigo de quarto, alimentagdo (nem sempre inclusa), recepgao dos funcionarios,
seguranga, entre outros fatores. Os meios de hospedagem sao variados tendo em
vista que esse existe diversas segmentagdes, podendo ir de uma hospedagem mais
luxuosa a mais minimalista. Estdo inseridos nos meios de hospedagem os resorts,
flats, airbnb, hostels, camping, pousadas, albergues bem como cruzeiros maritimos,
onde as cabines dos passageiros variam de acordo com o perfil do cruzeirista, como
cabines de luxo, minimalista, para casais, solteiros e amigos.

Segundo Mattos (2004) redes de hospedagem necessitam investir com
frequéncia na modernizagao das instalagdes e na manutengdo da infraestrutura,
zelando pelo bem-estar de seus hospedes bem como aumentar seu desenvolvimento
de mercado.

Os eventos também se configuram como um setor de grande importancia para
atividade turistica, proporcionando o desenvolvimento de novos destinos
e potencializando o turismo local. Segundo Ansarah (2001), a captacéo e promocéao
de eventos no mundo vém sendo considerada o setor que mais retorno econdmico e
social oferece ao pais e cidade que sedia um evento. Feiras e congressos vém
entrando em uma disputa cada vez mais acirrada, o que exige um planejamento e
uma preparacao das cidades brasileiras.

Na area de cruzeiros maritimos possui uma diversidade de eventos, tais como
culturais, gastrondmicos e interativos como festas e baladas propostos pela empresa.
Profissionais, como turismélogos tem uma variedade de fungdes dentro desse setor,
tais como a organizacao do evento, a divulgagao, contratacao de servigos, pré-evento
Ou seja, a organizacao para ele seja realizado, o evento propriamente dito, pos-evento,
quando os profissionais organizam o local onde foi realizado. Nesse sentido, os tipos
que mais acontecem em cruzeiros maritimos sdo as famosas oOperas, teatro, desfiles,
shows, etc.

Ja o profissional de lazer e recreagao exerce diversas fungdes dentro do setor
de cruzeiros maritimos, onde é chamado de animador ou recriador, trabalhando
diretamente com o publico dentro dos cruzeiros. Ribeiro (2006), pontua algumas

opinides de profissionais que atuaram no campo de lazer e recreacao:
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[...] conhecer e ter contato com um numero grande pessoas de diferentes
culturas e aprender a lidar com estas diferengas, possibilidade de conhecer
novos lugares (apesar do pouco tempo que ficam nas cidades), ter um
trabalho flexivel com relativa estabilidade, a possibilidade de se fazer outros
contatos profissionais, desenvolver criatividade devidos aos espacgos
restritos. Ainda citaram como pontos positivos o fato de aprender a trabalhar
em equipe, o fato de se trabalhar sempre com as mesmas pessoas o que
desenvolve o espirito de comunidade e cidadania segundo um
dos animadores. (RIBEIRO, 2006, p.288).

O publico dentro de um navio de cruzeiros maritimos € diversificado, o que
exige do profissional o desenvolvimento de atividades recreativas para o publico
infantil a terceira idade. Existem varios espacgos de lazer em cruzeiros, tais como
cinemas, teatro, bares, baladas, esportes, oficinas, piscinas, shows, shopping,
biblioteca, brinquedoteca, entre outros.

Por fim, a gastronomia refere-se a alimentagao fora de casa, € um elemento
integrante do patrimdnio local, estando inserida em varias segmentacdes da atividade
turistica. Como é descrito por Gomensoro (1999, p. 195), a gastronomia se refere “a
arte do bem comer e do saber escolher a melhor bebida para acompanhar a refei¢do.”
Dentro dos Cruzeiros Maritimos existem uma grande variedade de restaurantes e com
grandes chefes para servir os melhores pratos, indo de restaurantes mais simples e
minimalistas, até um ambiente de luxo.

Segundo Gimenes (2010), a gastronomia passou a ser entendida como o
estudo das relagdes entre a cultura e a alimentagao, incluindo os conhecimentos das
técnicas culinarias, do preparo, da combinagdo e da degustacdo de alimentos e
bebidas, e também dos aspectos simbdlicos e subjetivos que influenciam e orientam
a alimentacdo humana.

Com base nesta diversidade de setores em apenas um segmento turistico,
destaca-se a importancia dos cruzeiros como campo de atuagao profissional para

turismologos.

3. METODOLOGIA

A pesquisa desenvolvida tem carater quantitativo, na qual busca os dados reais
bem como analise de respostas objetivas. Bogdan e Biklen (2003) destaca que a
pesquisa quantitativa envolve cinco fatores que configuram esse tipo de estudo, sendo
elas: ambiente, dados descritivos, processo, preocupagdo com o significado e

processo de analise indutivo.
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Incialmente, foram realizadas pesquisas em artigos cientificos e outros
materiais referentes ao tema para auxiliar no processo do desenvolvimento da revisao
de literatura, onde €& contextualizado sobre o setor de cruzeiros maritimos e da
empresa MSC Cruzeiros. Em seguida foi realizado uma pesquisa de campo a partir
de um questionario através da plataforma Google Forms. Os dados foram coletados
com funcionarios da companhia MSC Cruzeiros, a fim de compreender a inser¢ao de
turismologos na empresa, bem como os setores de atuacdo e processo de
contratacdo. Para aplicagdo do questionario, foi estabelecida uma amostra nao
probabilistica, na qual buscou-se pessoas através das redes socais e aplicando uma
adaptagcdo do meétodo bola de neve, na qual era solicitado que o respondente
indicasse outras pessoas que pudessem responder o questionario.

O questionério foi formado por 8 perguntas, sendo 5 com respostas fechadas e
3 com respostas abertas. Perguntou-se sobre a idade, se o respondente possuia
formacdo em turismo ou experiéncia na area, se esta trabalhando na empresa
atualmente, detalhes de como foi processo de contratacdo, setor de atuagédo, como
avalia o trabalho em cruzeiros maritimos e destacando os principais desafios e
oportunidades, quais caracteristicas indica a quem deseja ingressar no setor de
cruzeiros maritimos e se voltaria a trabalhar na empresa quando o contrato acabar.
Ao total, foram obtidas 20 respostas que foram tabuladas e analisadas, conforme
resultados apresentados no proximo topico.

4. DISCUSSAO E RESULTADOS

Tendo em vista que 0 objetivo da presente pesquisa era compreender a
insercao dos turismologos no setor turistico, em especial a empresa MSC Cruzeiros,
buscou-se localizar funcionarios e ex-funcionarios da companhia, sendo que entre 0s
20 respondentes obtidos, 35% ainda trabalham na empresa e 65% n&o integram mais
0 quadro de colaboradores da MSC.

Conforme sinalizado anteriormente, o contato com esses profissionais se deu
a partir das redes sociais, através do Instagram e Whatsapp, sendo 6 respondentes
sao do género masculino e 14 do género feminino. Conforme apresentado no Grafico
01, a maioria dos respondentes tem em média entre 26 a 35 anos, o que demonstram

um perfil jovem para a maioria dos colaboradores.
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Grafico 01: Média de Idade dos Respondentes

Qual sua idade?
20 respostas

®18a25

®26a35
36 a 50

@51+

60% M

Fonte: Google Forms (2021).

Questionados sobre o processo de contratagdo, os respondentes sinalizaram
que o processo pode ocorrer diretamente pela companhia ou por intermédio de uma
agéncia especializada. Dentre as 20 respostas obtidas, 18 pontuaram terem
ingressados através de agéncia, sendo necessario se cadastrar no setor que deseja
atuar, realizar as entrevistas em inglés com a prépria empresa, providenciar os
documentos necessarios, além dos exames medicos e vacinas, para assim comecar
0 processo de treinamento de preparacdo até os tripulantes receberem a data do
embarque.

O processo é relativamente rapido, onde algumas etapas levam cerca de 10
dias, sendo eles os cursos de CBSN, um curso regulamentado pela Autoridade
Maritima Brasileira, que refere a um treinamento basico seguranca de navios, sendo
obrigatério para todos os tripulantes e o CFPN, que é o um curso de familiarizacao de
protecao de Navio, sendo necessarios para tripulantes ndo aquaviarios.

Perguntados sobre sua formagdo académica, experiéncia em turismo ou
formagao em areas correlatas, 40% responderam ter graduagao em Turismo (sendo
que 10% sinalizaram possuir formagao incompleta em turismo), 20% possuem
formacdo em outra area, 15% possui em area correlata ao turismo, como, por
exemplo, técnico em hotelaria, eventos e/ou guia de turismo, como pode ser
observado Grafico 02.

Somando o percentual de formados em Turismo, ensino incompleto ou curso
técnico em turismo, tem-se um percentual de 65%, ou seja, € um indicativo que o
segmento de cruzeiros maritimos € um campo procurado tanto por turismélogos,

quanto por outros profissionais de Turismo.
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Grafico 02: Formagao e/ou experiéncia em Turismo

Vocé possui formagao efou experiéncia em Turismo?

20 respostas

@ Sim, ensino superior completo.

@ Sim, ensino superior incompleto
Sim, formacao tecndloga em turismo ou
areas correlatas (ex: hotelaria, eventos,
guia em turismo, etc).

@ Possuo formagéo superior em outra
area.
@ Nzo possuo formagéo de ensino

superior.

Fonte: Google Forms (2021).

Ja no que diz respeito aos setores de atuagdo, a maioria trabalha ou ja
trabalhou no setor de Hotelaria e em seguida, no setor de Lazer Recreacéo, conforme
€ possivel analisar no Grafico 03. Outros respondentes sinalizaram que trabalharam
em outros setores que nao estavam inseridos na pergunta, como “excursdo” e
‘restaurante”. Conforme sinalizado na revisdo de literatura, o setor de lazer e
recreacao € um dos mais expressivos dentro do segmento de cruzeiros maritimos,
possuindo um publico diversificado, do infantil a terceira idade. Além disso, o setor
hoteleiro também dispde dessa amplitude, na qual os funcionarios desse setor

precisam lidar e conversar com pessoas de diversas partes do mundo.

Grafico 03: Setores de Atuacao

Em qual setor no cruzeiro vocé trabalha atualmente/ ja trabalhou?
20 respostas

@ Lazer e Recreacgéo.
@ Eventos.

Gastronomia.
@ Hotelaria e Hospitalidade.
‘ @ Excursao

@ Eu era do restaurante

Fonte: Google Forms (2021).

Questionados se quando o contrato atual encerrasse ou se no caso de nao

estar trabalhando na empresa atualmente, se gostariam de voltar a trabalhar no
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mesmo setor e empresa, a maioria dos respondentes (45%) sinalizou que “talvez”,

conforme pode ser observado no gréafico 05.

Grafico 04: Perspectivas de continuidade na empresa

Quando o contrato acabar, gostaria de continuar trabalhando na empresa e no mesmo setor?

Caso nao esteja trabalhando na empresa atualmente, gostaria de voltar a trabalhar novamente?
20 respostas

@ Sim
@ Nzo
Talvez.

Fonte: Google Forms (2021).

Quando questionados sobre os maiores desafios de trabalhar em cruzeiros
maritimos, os respondentes pontuaram que suas maiores dificuldades se relacionam
a guestdo da carga horéria, estar longe dos familiares e lidar com outras pessoas,
tendo em vista que a empresa possui funcionarios de varias partes do mundo. Foi
destacado ser um trabalho arduo e cansativo, mas que da a oportunidade de conhecer
muitas culturas, aprender novos idiomas, com aprendizado, crescimento pessoal e
profissional.

A intensa rotina de trabalho, caracteristica desse segmento, pode ser inclusive
um fator que tenha influenciado para que a maioria dos respondentes sinalizarem
ainda ndo ter certeza se voltariam a trabalhar novamente no setor de cruzeiros e ou
na empresa. Do mesmo modo, é interessante observar que um dos principais
aspectos positivos da experiéncia de trabalho no segmento ser justamente a
oportunidade de conhecer novos locais, culturas e idiomas. Essa caracteristica refor¢a
a insercdo do segmento enquanto setor turistico e talvez justifique a motivacao de
turismologos em procurar atuar no mesmo.

No que se refere as caracteristicas necessarias para aqueles que desejam
ingressar nesse setor, bem como na empresa, os profissionais sinalizaram ser de
grande importancia ser fluente em inglés (ou mais idiomas), ser comunicativo, ter
empatia, ter paciéncia, ser amigavel, ter responsabilidade e ser flexivel. Embora todas
essas caracteristicas sejam de extrema importancia, a formagdo académica e/ou

experiéncia em turismo se faz muito necessaria, se tornando um diferencial no
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momento de ingressar neste setor, visto que um turismoélogo tem conhecimento sobre

os setores que estdo inseridos em cruzeiros maritimos.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O segmento de cruzeiros maritimos € um dos grandes setores que potencializa
a atividade turistica, bem como aumenta a geracdo de empregos temporarios,
possibilitando uma intensa troca cultural e com diversas op¢des de destinos ao redor
do mundo.

Compreender e analisar o0 segmento de cruzeiros maritimos na empresa MSC
Cruzeiros foi de grande valia para essa pesquisa. Entretanto, devem ser levados em
consideracao algumas das dificuldades encontradas ao decorrer do desenvolvimento
da pesquisa, dentre elas os desafios para se obter outros materiais para além das
informacdes disponibilizadas pela prépria empresa em seu site oficial e ndo ter sido
possivel atingir um nimero mais expressivo de respondentes para a coleta de dados.
Além disso, outros obstaculos para o desenvolvimento sdo 0S poucos materiais
bibliograficos sobre o0 segmento de cruzeiros maritimos, em termos de pesquisa, esse
tema ainda é pouco discutido.

Embora ndo tenha obtido um grande numero de respondentes para essa
pesquisa, a coleta de dados serviu para mostrar as diversas perspectivas sobre o
segmento de cruzeiros maritimos a partir da realidade vivida por funcionarios e ex-
funcionarios da MSC Cruzeiros.

Espera-se que essa pesquisa possa contribuir de alguma forma para outras
pessoas ou para pesquisas futuras, a fim de auxiliar na compreensado sobre como
ingressar nesse segmento e seus diversos setores de atuagdo em cruzeiros
maritimos, em especial na empresa MSC Cruzeiros. E de grande interesse criar outros
veiculos de informagdes sobre esse segmento tendo em vista sua amplitude, assim

como da companhia.
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A MASSIFICAGAO DO SOUVENIR E SEU IMPACTO NO ARTESANATO LOCAL
DE FOZ DO IGUACU - PR

Gustavo da Silva Caldeira

Matheus Henrique Alves Coutinho

RESUMO: Os souvenirs tem cada vez mais se tornado algo indispensavel aos turistas,
como forma de presentear alguém ou para se recordar do local visitado. Entretanto
muitos desses locais tem modificado seu artesanato visando um maior consumo por
parte dos turistas. Os turistas buscam consumir algo local, mas de certa forma querem
consumir algo dentro dos padrées que conhecem, a partir dai muito souvenirs vem
perdendo a sua identidade e cada vez mais se tornando objetos massificados. Neste
sentido, foi desenvolvido uma pesquisa com o objetivo geral analisar como a
massificagdo do souvenir impacta nas caracteristicas e valorizagado dos artesanatos
produzidos por artistas e comerciantes de Foz do Iguagu-PR. A pesquisa se
caracteriza como qualitativa, na qual além do levantamento bibliografico, foram
coletados dados através de entrevistas. A escolha pela cidade de Foz do Iguagu-PR
para realizar a pesquisa por ser a cidade que recebe mais turistas no estado do
Parana. A cultura apresentada diante dos souvenirs comercializados nas localidades,
dizem muito sobre o local de forma geral, diante disso, como principais resultados,
pontuamos o espacgo € demanda que existe para ambas os tipos de lembrancga, tanto
o souvenir industrial quanto o artesanato, mas de tal forma o artesanato acaba sendo
mais influente diante da cultura de determinado municipio.

PALAVRAS-CHAVE: Souvenir; Turismo; Foz do Iguagu-PR.

ABSTRACT: Souvenirs have increasingly become something essential for tourists,
both as a way to give someone a gift, or to remember the place visited. However, many
of these places have modified their handicraft aiming at greater consumption by
tourists. Tourists seek to consume something local, but somehow they want to
consume something within the standards they know, since then many souvenirs have
been losing their identity and increasingly becoming mass objects. The choice of the
city of Foz do Iguacgu to carry out the survey because it is the city that receives the
most tourists in the state of Parana. In view of this, the general purpose of the research
is to approach how the massification of souvenirs impacts the characteristics and
valuation of handicrafts produced by artists and merchants in Foz do Iguacu. The
culture presented in front of the souvenirs sold in the localities, say a lot about the
place in general, therefore, this research tries to address what are the negative impacts
that this massification causes and what are the characteristics of the affected artisans.
KEYWORDS: Souvenir; Tourism; Foz do Iguagu-PR.

1. INTRODUGAO
Comprar algo que se relaciona ao destino visitado tem sido cada vez mais

comum entre os turistas, que buscam artefatos para de certa forma materializar a



208

experiéncia vivida no local. Buscam consumir objetos que fagam sentido para eles e
que remetam a viagem. Esses objetos sdo nominados como souvenirs.

O consumo desses artefatos é de grande importancia para a economia da
atividade turistica, porém esse consumo traz uma problematica que nem sempre €
levada em consideragao, seja pelos turistas ou pelos 6érgaos que gerem a atividade.
Muitos desses objetos sdo vendidos aos turistas como produzidos no local, entretanto
muitas vezes s&o produzidos de forma industrial massificada e até mesmo fora do
pais.

Com base neste contexto, o presente artigo tem como principal objetivo analisar
a relacao de artefatos industrializados e artesanais e como isso impacta no artesanato
local de Foz do Iguagu Parana. A escolha pela cidade se deve ao fato de ser uma das
mais importantes do Estado do Parana, figurando como um dos principais destinos
turisticos, em escala estadual e nacional. Além disso, o tema abordado é relevante,
visto a escassez de material, ja que souvenir € um tema banalizado e considerado de
pouca importancia, devido a isso a poucas pesquisas nessa area.

O objetivo geral da pesquisa € mostrar como € a relagao do souvenir industrial
e do artesanal em Foz do Iguacu, e para isso foi realizada uma e pesquisa bibliografica
e duas entrevistas, uma com a pesquisadora Graziela Scalise Horodyski, que possui
vasta experiéncia com o tema, e outra com Cristiane Santos, diretora de Marketing da
Secretaria de Turismo de Foz do Iguacu.

O artigo esta estruturado a partir de um breve resumo do que é a atividade
turistica em si, contextualizacdo do que se caracteriza como souvenir e a importancia
para o turismo, uma caracterizacao sobre Foz do lguagu-PR, o comércio de souvenir

local e como € a relacao entre producéo industrial e artesanal no local.

2. SOUVENIR E EXPERIENCIA NO TURISMO

O turismo que se assemelha mais com o que estamos familiarizados hoje, que
€ o ato de viajar, se deslocar do seu local de origem geralmente com finalidade de
entretenimento, eventualmente com outras finalidades, surgiu no final do século 18.
No século 19 foi a grande crescente do turismo a partir da revolugao industrial, onde
as leis trabalhistas foram criadas e assim as férias se tornaram um direito, o que
consequentemente influenciou no tempo disponivel para viajar (RAMOS; COSTA,
2017).
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Com o passar dos anos a atividade foi cada vez se desenvolvendo e se
aperfeicoando mais. O turismo mundial se encontrava em uma crescente, porém com
a pandemia causada pelo virus Covid-19 a atividade foi estagnada. Segundo dados
divulgados pela Organizagdo das Nag¢des Unidas (ONU 2020), o ano de 2020 foi o
pior ano para a atividade turistica em todo o0 mundo, comparando esses dados com
2019 estima-se uma perda de $ 935 bilhGes em receitas de exportagdo o que
representou dez vezes mais perda que o ano de 2009 onde o mundo vivia uma crise
econdmica.

A partir do segundo semestre do ano de 2021, a retomada do turismo foi se
tornando cada vez mais real, com a vacinagédo global em andamento essa realidade
tem sido cada vez mais visivel, mesmo sendo um numero ainda pequeno, se
comparado a outros anos.

Se tratando da experiéncia turistica, de certa forma, esta se inicia na fase da
pré-viagem até o regresso do turista ao seu ambiente normal de acordo com Marujo
(2006). Ou seja, esse caminho tragado pelo turismo compde-se por uma sequéncia
de fases que tem como inicio o desenvolvimento de uma intengdo de estar em um
destino, e por consequéncia no fim da atividade, contemplar as lembrancas do destino
visitado apds o retorno ao seu lar.

Considerando esses fatores, podemos pontuar que o turismo tem diversas
vertentes, mas sempre segue alguns principios. Segundo a Organizagédo Mundial do
Turismo (2001), o turismo deve apresentar caracteristicas como; deslocamento, sair
do seu entorno habitual para conhecer outra cultura, a viagem nao deve ocorrer com
fins econdmicos e a duracio deve ser inferior a um ano.

Hoje a atividade turistica € uma grande aliada da economia, € um setor que
movimenta muitas outras areas também. Segundo censo do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE 2018), o turismo representou 10,4% das atividades
globais. No Brasil o setor também é de extrema importancia, visto que muitas
localidades sobrevivem a partir da atividade turistica, e no ano de 2018, esse setor
representou 8,1% do PIB nacional, segundo dados do Conselho Mundial de Viagens
e Turismo (Word Travel & Tourism Council, 2019).

Como ja pontuado anteriormente, o turismo esta diretamente ligado as
experiéncias na qual os turistas querem vivenciar em determinado local, a partir dessa
experiéncia o turista busca algo para relembrar dos bons momentos vividos naquela

localidade, isso acaba movimentando a economia local.
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Segundo Reis (2008) a demanda por essas lembrangas vem com o propdsito
de prolongar a experiéncia dos visitantes. Nesse sentido os souvenirs de certa forma
sdo como marcadores de memoria e ajudam os turistas a reviverem a sensagéo de
prazer sentida ao visitar o local. A comercializagdo dos souvenirs existe na maioria
dos destinos turisticos, as diversas lojas e feiras livres demonstram que ha uma
industria de recordacgoes e artigos destinados a servirem de lembrancga para os turistas
(HORODYSKI et al., 2012).

De acordo com Labate (apud Banducci, 2002, p. 39) “O turismo esta cada vez
mais regulado pela légica do mundo globalizado que, entre outros fatores, mediatiza,
por meio da imagem, as culturas e a natureza, transformando-as em mercadoria”. A
mercantilizagdo da cultura se deu através de signos, simbolos e imagens, esse
conjunto de artefatos hoje sdo conhecidos como souvenirs, que podem sem
compreendidos como artefatos que materializam a experiéncia do turista em
determinado local.

Em seguida temos fotografias que ilustram as caracteristicas dos souvenirs

comercializados e que acabam sendo mais consumidos que os artesanatos;

ura 1 — souvenir massificado
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Figura 3 — souvenir oficial de Foz do Iguagu
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Com a popularizagdo dos souvenirs, cada vez mais turistas comegaram a
consumir algum tipo de objeto para fazé-lo relembrar a viagem realizada. Com o
aumento expressivo desse tipo de produto, a produgdo consequentemente
acompanhou essa crescente, sendo antes mais caracterizada de modo artesanal,
passa a apresentar uma producdo em larga escala, o que impacta o artesanato e
objetos manufaturados. A partir dessa produgdo em grande escala, o artesanato e
objetos manufaturados comegam a apresentar dificuldades.

Aindustrializagcao também afeta esses objetos, o que acaba sendo uma grande
problematica dos dias atuais, visto que muitos souvenirs ofertados aos turistas como
tipicos e locais nem mesmo sdo produzidos naquela localidade (RUSCHMANN,
1999), gerando assim uma concorréncia desleal com os artesdes locais e uma
desvalorizagao cultural. Devido a disputa entre a industria e os artesdes, muitos deles
tentaram se adaptar a mudancas, muitas vezes deixando de lado aspectos da prépria
cultura para conseguir permanecer no mercado.

O consumo de artefatos industrializados geralmente € mais comum entre os
visitantes, tendo em vista que sdo produtos mais baratos e de mais facil acesso aos
turistas, fazendo com que os produtos artesanais fiquem em segundo plano. A
producao de souvenir de modo industrializado e massificado, acaba padronizando os

artefatos e impactando na falta de valorizagdo da cultura local, estabelecendo os
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souvenirs apenas sob uma finalidade comercial, e isso influencia também no aumento
de uma demanda por esse tipo de produto. A producdo massificada de souvenir
impacta no oficio dos artesaos locais, dificultando a geragdo de uma fonte de renda a
partir da atividade turistica.

Normalmente, os souvenirs sdo comercializados nos atrativos e cativam os
turistas, pois eles carregam uma lembranga do local onde foi visitado. Comumente
s&o também chamados de “lembrancinhas de viagens”. Segundo Paula (2016, p. 48
apud RUBIO, 2006) na era do Paleolitico Superior foi constatado, através da pesquisa
do antropdlogo Leroi Gouhran, que o ser humano ja tinha costume de coletar objetos
(sem finalidade aparente) para exposicao e exibi¢cdo. A palavra tem origem do francés
souvenir que significa “memdéria” , pois se trata de algo que resgata as memorias
culturais que estao relacionados ao destino turistico de onde veio o viajante. Esse
termo é usado dessa mesma forma em outras linguas como o portugués e o inglés.

Esses itens vendidos como souvenirs variam bastante de lugar para lugar,
justamente porque sua proposta central € de alguma forma representar a cultura local,
com algum elemento que o identifique.

De acordo com Horodyski (2014), a oferta de souvenirs existe desde o inicio da
atividade turistica. No século XVIIl, na Europa, época em que o turismo é marcado
pelo Grand Tour, por exemplo, existia um mercado de souvenirs produzidos por
artistas.

Contradizendo a citagao de Nyffenegger (2010, p. 13), onde ele pontua que “o
souvenir consiste em um artigo banal, existente na casa de muitas pessoas, mas que
mesmo dessa forma, existe um alto consumo”, o souvenir ndo pode ser considerado
como algo banal. De fato, sofre com a caréncia de estudos sobre o tema, mas deve
ser tratado como algo de muita relevancia dentro da atividade turistica, pois séo itens
que carregam a cultura e caracteristicas dos atrativos e locais visitados, e assim como
citado pelo autor ele € comercializado em alto consumo.

Fator relevante é que se o consumo de souvenirs esta presente no mercado
turistico de forma universal, consequentemente devemos analisar que ha sim, um
significativo interesse na aquisicao destes objetos, que se constituem em uma gama
variada de bens, relacionados aos espacos visitados e as experiéncias individuais dos
turistas (HORODISKYi; MANOSSO; GANDARA, 2013).

Os souvenirs sao objetos de consumo turistico, que fazem ligagdo com duas

culturas diferentes, a do visitante e a do nativo, em um processo de reconhecimento
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do diferente. Proporcionando ao turista a conquista do sentimento de lembrancga e
memoria do local, fazendo com que esses objetos se tornem tao atraentes. O fato de
ser diferente, ou até mesmo de ter vindo de algum lugar longe, aumenta o valor
simbolico, mesmo o objetivo tendo alguma funcionalidade ou n&o (REIS, 2008).

Como afirmado anteriormente, muitas vezes, o suvenir ofertado em um
determinado destino nao é produzido naquele local, mas, mesmo assim € consumido
como um produto “tipico” do local. Estas questdes merecem a atencdo dos estudiosos
que se preocupam com as experiéncias turisticas, pois, além da possibilidade de uma
experiéncia de aprendizado sobre a cultura da comunidade anfitria, a oferta de bens
produzidos localmente pode contribuir de forma mais significativa aos autdctones
(SHEN, 2011; PEACH, 2007; HORODYSKI, 2006).

As pessoas se utilizam do souvenir de maneiras diversas, conferindo
significados ao objeto a partir desses usos. Pode-se dizer que os varios sentidos e
usos verificados em campo derivam de um outro que é comum a todos os turistas
fazer lembrar. Este € o uso inaugural do souvenir, que instaura a significagdo do objeto
e que é compartilhada pelo grupo, segundo Machado e Siqueira (2008).

Sabe-se que o souvenir por si sO, carrega caracteristicas e a esséncia do local
onde esta sendo comercializado, dito isso, em Foz do Iguagu nao seria diferente, suas
lembrancinhas que estampam as caracteristicas das Cataratas do Iguagu, os animais
nativos da localidade, cores vibrantes que agregam ao artesanato e souvenir aspectos
sensoriais e que trazem lembrancgas.

Diante de estudos, nota-se que a preferéncia dos turistas na maioria das vezes
sao aquelas lembrangas pequenas, tais como imas de geladeira, canecas, camisetas,
chaveiros e com frequéncia, a escolha do souvenir sdo por pecas que levem o nome
do destino da viagem e que nao ocupem muito espago na mala.

De acordo com Bonete e Horodyski (2016), o artesanato € quem ganha muito
com isso, pois o envolvimento do turista cria um interesse e um sentimento maior pelos
souvenirs vendidos. Um ponto positivo relacionada também a producao artesanal de
souvenirs é que isso também fortalece a economia local e pode gerar desenvolvimento
regional, o que mais uma vez reforga a importancia se investir em estudos sobre o

tema e olhar os impactos da industrializacdo neste processo.
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2.1 O SOUVENIR EM FOZ DO IGUAGU NO PARANA

No presente artigo, escolheu-se a cidade de Foz do Iguagu como estudo de
caso. Localizada na regido turistica Cataratas do Iguagu e Caminhos ao Lago de
Itaipu, a cidade de Foz do Iguagu € a mais importante da regido, localizada em triplice
fronteira entre Brasil, Paraguai e Argentina, conta com diversos atrativos naturais
culturais e de compra.

Segundo censo do IBGE de 2020, a cidade tem 258.248 habitantes, de 81
etnias diferentes, o que conforme um enorme “mix” de culturas e por si soO, ja é um
fator de atracédo para os turistas. Em relagdo ao turismo, Foz do Iguagu € um dos
destinos que mais recebeu turistas no Brasil. Segundo o Ministério do Turismo (2021)
em 2019 a cidade apareceu como a quarta mais visitada e no ano seguinte como a
sétima. E um destino versatil que consegue oferecer diversos segmentos turisticos,
consequentemente abrange um importante fluxo turistico para o local.

Localizado em Foz do Iguagu, o Parque Nacional do Iguagu € o maior atrativo
turistico do Parana, onde esta localizado as Cataratas do Iguagu, reconhecida pela
Organizagao das Nac¢des Unidas para Educagao, Ciéncia e Cultura (UNESCO) como
Patrim6nio Natural da Humanidade. Segundo o Governo do Estado do Parana o
parque atingiu recorde de visitagdo em 2019, tendo recebido 2.020.358 turistas de
mais de 177 paises. Além das Cataratas, podemos citar como principais atrativos a
Usina Hidrelétrica de ltaipu, o Parque das Aves, Marco das Trés Fronteiras, entre
outros.

Além dos atrativos, a cidade possui toda uma estrutura consolidada para
receber o grande numero de turistas, com centenas de hotéis e restaurantes. Além
disso dispde de diversas lojas, principalmente dedicadas aos turistas que visitam o
local e querem levar lembrancas para recordarem a cidade e os momentos ali
vivenciados.

O turismo esta diretamente ligado as experiéncias vivenciadas dos turistas na
localidade, a partir dessas experiéncias o turista busca artefatos para materializar e
relembrar dos bons momentos vividos naquela localidade, isso acaba movimentando
a economia local. Para Baloglu e Brinberg (1997), a imagem & muito significante, como
parte integrante do processo de decisdo do viajante, ele considera um dos elementos
mais importantes, pois diferencia os destinos turisticos uns dos outros. E isso tem

ligacao direta também na hora de adquirir suas “lembrancinhas de viagem”.
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De acordo com a pesquisa de Gandara, Horodyski e Manosso (2014), as
Cataratas do Iguagu sdo o maior simbolo da natureza local de Foz do Iguacu,
considerado o elemento mais representativo nas respostas dos moradores da cidade
durante sua pesquisa. Os autores conseguiram notar que os detalhes e imagens dos
souvenirs sao representados com suas caracteristicas e esséncia de forma clara
dando énfase na natureza e nos atrativos mais famosos do municipio. Diante disso,
foi possivel analisar que a comunidade local vivenciaseus atrativos de forma mais
realistica, tendo conhecimento dos seus bastidores, ou seja, com uma visdo menos
imaginaria, conseguindo representar muito bem isso em seus artesanatos e souvenirs

Conforme pontuado anteriormente um aspecto relevante é a analise e debates
sobre a relagdo do souvenir com a producdo e comercializacdo de produtos
artesanais. Através dessa atividade € possivel criar uma nova geracéo de renda para
a comunidade local e valorizar cada vez mais sua cultura (ESCALONA, 2006).

E de extrema importancia a participacdo direta do municipio para o bom
desenvolvimento do turismo em forma geral, desde as politicas publicas, agentes de
turismo até representantes do comércio local, pois isso promove o atrativo e
consequentemente atrai demanda, o artesanato comega a se desenvolver de uma
forma melhor e mais planejada.

Projetos como o Centro de Artesanato de Foz do Iguagu sdo importantes
também diante da promocéo e valorizagao de artesanatos confeccionados na propria
cidade. Esse projeto possui o intuito de atender aos turistas e a populagédo de Foz do
Iguacu, focados em gerar mais uma oportunidade de comercializacdo das pecas
confeccionadas pelos profissionais da arte.

Esses produtos artesanais também fazem parte da Cooperativa de Artesanato
da Regido Oeste e Sudoeste do Parana, da Casa do Artesdo, da Associagdo dos
Artesdos, do Projeto Nandeva, além de lojas privadas que também optam por
comercializar esses souvenirs.

Como dito anteriormente os souvenirs sao objetos que os turistas consomem
como uma forma de materializar a experiéncia vivida em uma determinada localidade.
E um mercado que cresceu com o passar dos anos, e cada vez mais esses artefatos
se tornaram indispensaveis aos turistas. Com o aumento da demanda, se tornou cada
vez mais comum serem comercializados nos destinos souvenirs nao produzidos no

local, o que acaba gerando uma concorréncia desleal com a comunidade de artesaos.
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3. METODOLOGIA

A presente pesquisa tem como objetivo central analisar a comercializagao de
souvenir em Foz do Iguacu-PR e os impactos da industrializagcdo. Para isso foi
realizado uma pesquisa de carater qualitativo e exploratério, que de acordo com

Gerhardt e Silveira (2009, p. 32), dispde das seguintes caracteristicas:

As caracteristicas da pesquisa qualitativa sdo: objetivagdo do
fendbmeno; hierarquizacdo das agdes de descrever, compreender,
explicar, precisao das relagdes entre o global e o local em determinado
fendmeno; observancia das diferengas entre o mundo social e o mundo
natural; respeito ao carater interativo entre os objetivos buscados pelos
investigadores, suas orientagdes tedricas e seus dados empiricos;
busca de resultados os mais fidedignos possiveis; oposicdo ao
pressuposto que defende um modelo Unico de pesquisa para todas as
ciéncias.

Primeiramente foi realizado um levantamento bibliografico com vista o
levantamento do conceito e do histérico sobre souvenir. Considerando que além de
serem considerados recursos de memodria, os souvenirs também fazem o papel
promocional do seu local de origem visto que souvenir é oferecido como presente a
um familiar ou amigo, pode fazer com que desperte nesse o desejo de também visitar
o local (PAULA, 2016 apud HORODYSKI; MANOSSO; GANDARA, 2012).

Além da pesquisa bibliografica, foi desenvolvida a coleta de dados a partir do
desenvolvimento de entrevista com a pesquisadora Graziela Scalize Horodyski e com
Cristiane Santos, diretora do Departamento de Marketing e Produtos da Secretaria de
Turismo de Foz do Iguagu.

Aintencao inicial era realizar a coleta de dados de modo presencial em Foz do
Iguacgu, porém devido a pandemia do Covid-19 foi necessario adaptar a realizagao das
entrevistas de modo online, através do Whatsapp, sendo transcritas para analise.
Inicialmente também havia sido elaborado um roteiro de entrevistas para os
produtores e comerciantes de souvenirem Foz do Iguacgu, porém nao foi obtido retorno
das tentativas de contato.

Levando em consideragao que a pesquisa se trata de um estudo de caso, e por
consequéncia depende de critérios especificos de Foz do Iguacu, a alternativa tomada
foi realizar a pesquisa com alguém que tivesse contato direto com a atividade turistica
no municipio, no caso, a diretora de Marketing. Além disso, a entrevista realizada com
Graziela Scalize Horodyski, foi importante, visto sua experiéncia com a tematica do

souvenir.
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Foi elaborado um roteiro com uma entrevista estruturada, formado apenas por
perguntas abertas. Tendo em vista que nao foi possivel a realizacdo da pesquisa de
campo de modo presencial, as entrevistas foram realizadas de modo online, via
Whatsapp. As perguntas do questionario foram transcritas e enviadas para as duas
participantes, possibilitando assim a compilacdo e analise de todas as informacdes

necessarias.

4. ANALISE DE DADOS

Nos destinos turisticos, comumente ha lojas especializadas em venda de
souvenir proximo aos principais atrativos, além de feiras e lojas especializadas em
outros locais, geralmente no centro comercial. Os principais pontos para a
comercializagdo na cidade de Foz séo a Feirinha do JK, onde sdo encontrados uma
variedade maior de produtos com carater artesanais e coloniais; Os Artesanatos
Indigenas, que sao encontradas em diversos pontos da cidade e sao carregados de
historia e esséncia.

No centro da cidade, nas proximidades da Feira Iguagu, é possivel encontrar
alguns pequenos comércios dedicados a venda de souvenirs e produtos artesanais
que remetem a cidade e alguns pontos turisticos. Sabe-se que essas lojas possuem
uma variedade bem ampla de produtos, como camisetas, canecas, copos, enfeites de
mesa, pelucias, bolsas, mochilas e uma infinidade de outros objetos com referéncia a
cidade de Foz do Iguagu. No entanto sdo produtos de maior parte com confecgao
100% industriais que remetem as caracteristicas da cidade, mas nao retratam tanto
na cultura local em si.

A primeira entrevista foi realizada com a pesquisadora Graziela Scalise
Horodyski, que desenvolveu diversos estudos sobre o tema souvenir, utilizados
inclusive para embasamento tedrico dessa pesquisa, tendo em vista que ainda é um
tema explorado por poucos autores.

Graziela Horodyski é Bacharela em Turismo pela Universidade Estadual de
Ponta Grossa (UEPG), possui mestrado em Turismo e Hotelaria pela Universidade do
Vale do Itajai (UNIVALI) e é doutora em Geografia pela Universidade Federal do
Parana (UFPR). Conforme roteiro apresentado no topico anterior, a entrevista abordou
a compreenséao da entrevistada sobre o conceito e importancia do souvenir, a insergéo

deste tema em pesquisas e projetos de planejamento turistico, como ela visualiza
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producao industrial massificada presente nos destinos, assim como possibilidades de
incentivo para a producao artesanal de souvenir.

Questionada inicialmente sobre o conceito de souvenir, de acordo com
Horodyski, souvenir pode ser compreendido como, todo objeto comprado por turistas
como lembranca do destino visitado. Salientando que esses objetos tem a perspectiva
do turista, sendo assim ndo se configura como um unico objeto, de caracteristica e
modo de producgédo Unico, pois contempla tudo como lembranga, como, artesanato,
objeto industrializado, alimento (souvenir gastronémico), objetos produzidos a partir
de elementos de natureza, objetos de arte, guardanapo de uma companhia aérea,
bilhete de museu logo tudo pode ser considerado souvenir.

Com vista sua vasta experiéncia, sendo um dos grandes nomes relacionados
ao tema souvenir, quando questionada sobre a insergcéo deste tema em que pesquisas

e projetos de planejamentos turisticos, ela relata que;

“Por experiencia posso dizer que sobre artesanato ha bastante
material, ja sobre souvenir, quando fui estudar no mestrado percebi que
ha uma grande resisténcia por parte da academia em abordar com
esse termo pois o souvenir € visto como algo banal, muitas vezes como
algo que deturpa o artesanato, por isso a resisténcia em abordar esse
tema como objeto de estudo, na época existiam no Brasil poucos
estudos, no exterior 0 nUmero era mais expressivo, hoje ja existem
bastantes pesquisadores buscando sobre o tema, a academia foi
aceitando mais o tema.”

Em relagéo ao planejamento turistico ressalta que foi possivel analisar também
0 crescimento, pois para ela quando trabalhamos com conceito de souvenir,
trabalhamos com inclusao do produtor, quando se fala sobre artesanato fica restrito a
um tipo de trabalho (manual), quando se fala de souvenir o mercado é expandido e
alcanca mais pessoas, 0 que tem feito com que muitos destinos trabalhem o tema de
forma mais expressiva.

A pesquisadora aponta em relagdo a visualizagdo do processo de producdo
industrial massificada, que existem motivacdes diferentes para compra dos produtos.
Para Horodyski existem consumidores para cada tipo de produto, o consumidor do
artesanato tradicional e o consumidor para caneca que muitas vezes foi produzido em
outro pais como por exemplo na China, ao que em sua percepc¢ao, isso faz parte do
mercado e ndo se configura necessariamente como uma problemética. Na fala da

entrevistada:
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“O problema surge quando ndo ha uma valorizacdo da
producéo local e ai muitas vezes por falta de opcéo as lojas comegam
a vender produtos industrializados, conheco lojas que querem oferecer
produtos locais e muitas vezes os produtores locais ndo conseguem
entregar qualidade, entregam produtos que n&o tem um bom arremate,
um bom acabamento, produtos muitas vezes que ndo agradam os
compradores, muitas vezes acontece esse desencontro de ter pontos
de venda, pessoas comprando e n&o ter produtos locais. E muito
importante que os destinos valorizem no sentido de qualificar essa mao
de obra, tanto produtores artesanais tradicionais como pessoas que
produzem objetos manufaturados etc.”

Em relacdo ao souvenir confeccionado de forma industrial e o artesanal, ela
alega que o industrializado faz parte do processo de caracterizacao turistica, pois
cumpre um papel dentro do consumo de souvenir em um destino turistico, mas
ressalta o objeto que acaba de fato refletindo a cultura local é o produzido no local,
importante. Ao que considera importante destacar que nem todo destino turistico
possui uma producgao artesanal tradicional, afirmando que “importante resgatar o que
€ o0 artesanato, um simples objeto produzido a m&o pode ndo ser considero
artesanato. Artesanato tem algumas caracteristicas, € um objeto atemporal, ou seja,
ndo tem uma origem simples e 6bvia, é feito por geragdes, feito por uma 