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RESUMO

O Turismo enquanto fendmeno socioespacial provoca distintas logicas de
territorializacdo e gera contradicdes na promocao da imagem do destino turistico. No
entanto, as possiveis consequéncias decorrentes do uso inadequado do espaco pela
atividade e do city marketing divulgado para atrair mais visitantes e investidores,
podem causar prejuizos a localidade em diversas esferas. Tomando como referéncia
o0 segmento Turismo de Negdcios e Eventos, o presente trabalho analisa, sob a base
conceitual e teorica da Geografia do Turismo, as dindmicas socioespaciais da
Exposicdo Feira Agropecuéaria, Industrial e Comercial de Maringa, a Expoinga. Para
atingir o objetivo colimado, foi considerada a opinido dos participantes do evento
sobre os equipamentos, servicos e infraestrutura urbanos que os mesmos utilizam
por ocasido da Expoinga. Além disso, foram ponderados os padrbes de distribuicdo
espacial do complexo onde ocorre 0 evento e a sua relagdo com o entorno. Ao
considerar que a articulagdo do evento com a cidade se configura em um conjunto
de elementos que interagem entre si de forma sistémica, utilizou-se como base o
modelo referencial de sistema turistico preconizado por Beni (2007), o Sistema de
Turismo (Sistur). Dessa forma, a partir da aplicacdo do Sistur, da observacgao in loco
e da aplicacdo dos questionarios com 0s principais agentes da atividade, pode-se
afirmar que, apesar do crescente fluxo de visitantes, a infraestrutura do parque e do
entorno ndo tem sido contemplado por medidas que acompanhem as novas
necessidades decorrentes desse aumento e, ainda, conclui-se que o city marketing
de Maring4, incorporado também no discurso da divulgag&o do evento, ndo tem sido
orientado por politicas urbanas que atendam as necessidades do morador e dos
visitantes.

Palavras chave: Turismo de Negdcios e Eventos. Turistificagcdo do Espaco. Sistema
de Turismo.



ABSTRACT

Abstract: Tourism as a social-spatial phenomenon brings about distinct logic of
territorialisation and creates contradictions in the promotion of the touristic place.
However, the possible consequences of the inadequate use space by the activity and
of the city marketing broadcast to attract more visitors and investors can cause a lot
of loss to the city in many different manners. Based on the segment of Tourism on
Business and Events, the present paper analyzes, under the conceptual and
theoretical base of Geography and Tourism, the social-spatial dynamics of the
Agriculture and Stockbreeding, Industrial and Commercial Exhibition Fair of Maringa,
also known as “Expoinga”. To achieve the objective, the opinion of participants about
the event, services and used urban infrastructure was considered. Furthermore, the
patters of spatial distribution in the complex where the event takes place and its
relation to its surrounding were pondered. By considering that the event’'s linkage
with the city configures in a set of complex elements which interact with each other in
a systemic way, the referential model of the touristic system recommended by Beni
(2007), the System of Tourism (Sistur), was used as base. This way, from the
application of the Sistur, the observation in loco and the application of questionnaires
to the main agents of the activity, it can be claimed that, despite the growing flow of
visitors, the infrastructure of the part and its surroundings has not been contemplated
by the measures that follow the new needs brought by the increase, and it can be
concluded that the city marketing of Maringa, also embodied in the event's
broadcasting speech, had not been oriented by urban politics which answer to the
needs of the city’s inhabitants and visitors.

Key words: Tourism of Business and Events. Touristification of Space. Touristic
System.
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1 INTRODUCAO

A presente pesquisa tem sua origem em um conjunto de reflexdes sobre as
transformacdes urbanas decorrentes da 412 Exposicao Feira Agropecuaria, Industrial
e Comercial de Maring4, a Expoinga, durante a edicdo do ano de 2013. O objetivo
da pesquisa € compreender a dindmica do evento no seu contexto organizacional,
mediante uma Optica socioespacial para fornecer subsidios para as politicas
publicas. Desdobrando-se o objetivo principal tém-se os especificos, a saber:
estudar a articulacdo entre os padrbes de distribuicdo espacial do complexo onde
ocorre o0 evento e a infraestrutura urbana e turistica que a cidade oferece, bem como
compreender os conflitos socioespaciais gerados por ocasido do evento.

Tendo em vista que a Ciéncia Geografica estuda as dinamicas que regem a
organizacdo das varidveis sociais e espaciais, optou-se pela base conceitual da
Geografia do Turismo para a abordagem da presente pesquisa. As discussoes
relacionadas ao turismo e a sua capacidade de transformar o espaco no qual se
insere tém se destacado entre as tematicas trabalhadas por essa vertente
geografica. A abordagem socioespacial do turismo analisa o fenbmeno enquanto a
pratica social que consome elementarmente 0 espaco, uma vez que 0O espago
geografico € o seu principal objeto de consumo (CRUZ, 2007). Os fluxos de
pessoas, mercadorias, capital e informacgfes se configuram em um emaranhado de
redes de transportes e de comunicacdo, que ora orientam os caminhos, ora criam
novos. Esses deslocamentos tém origem nos nucleos emissores de turistas,
orientam o0s caminhos por onde a atividade perpassa, altera e muitas vezes,
transforma. Portanto, as implicacdes de tais fluxos iniciam desde a saida de sua
origem, continua ao longo do percurso e prossegue no destino escolhido. Portanto, o
turismo ndo é apenas um agente que atua de modo pontual sobre os nucleos
receptores, mas também, € responsavel pelos impactos nas origens e ao longo
desses movimentos.

A sociedade pés-moderna se apropria do espaco influenciada, principalmente,
pelas midias eletronicas, por movimentos culturais que valorizam o consumo e por
transformacoes ligadas as inovac¢des no ambito informacional e técnico-cientifico
gue dao a sensacédo de um mundo sem fronteiras. Nesse mesmo contexto, surge a

preocupacao que suscita discussbes e movimentos visando minimizar os impactos
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do homem sobre o meio ambiente e necessidade da utilizagéo racional dos recursos
naturais. Neste cenario paradoxal, onde o consumo e a urbanizacdo desenfreados
se chocam com os ideais de sustentabilidade, o fenémeno turistico cria novos
valores que séo incorporados a essa sociedade pos-moderna. Considerado uma das
atividades econdmicas que mais cresce no mundo, representando aproximadamente
9,2% do PIB mundial (OMT, 2014), o turismo se manifesta desde o nivel local, onde
os valores locais se revelam na infraestrutura, nos produtos e servicos turisticos, até
o nivel global, no qual o capitalismo corporativo hegemonico orienta a apropriacédo
do espaco pela atividade (RODRIGUES, 1997).

No entanto, assim como qualquer outra atividade econdémica, o turismo néo
descarta possibilidades de causar implicacbes ao meio no qual se desenvolve. A
falta de planejamento urbano aliado a um incremento de pessoas, mercadorias e
estruturas destinadas ao turismo provocam alteracdes espaciais nas cidades.
Quando a demanda pelo uso de equipamentos e servicos publicos e turisticos
aumenta, e este crescimento ndo € acompanhado por essas estruturas, pode
ocasionar um uso irregular do espaco publico, problemas de mobilidade,
acessibilidade, hospitalidade e atos de vandalismo. Além disso, quando a
comunidade receptora ndo € sensibilizada sobre a importancia do turismo para a
regido, os visitantes séo vistos como intrusos, como individuos que invadem os seus
espacos por um curto periodo e que, durante a permanéncia no destino, nao
estabelecem uma boa conduta com o lugar e nem com os residentes.

O cidadao que viaja, independentemente da motivagdo do deslocamento,
pode utilizar total ou parcialmente de infraestruturas e servicos turisticos de
determinada localidade. Posto que existem diferencas entre as formas de
apropriacdo do espaco por cada segmento de turismo, a analise pretendida na
presente pesquisa restringir-se-4 ao turismo de eventos. Enquanto fendmeno
espacial, social, ambiental, econbmico e politico, o segmento do setor que mais
cresce € o turismo de eventos (MARTIN, 2003). Considerada a modalidade que mais
oferece retorno econbmico e social, essa é capaz de mobilizar toda a cadeia

produtiva do turismo® e, desse modo, implica transformacdes no espaco geogréfico.

L “A cadeia produtiva do turismo abrange segmentos da economia diretamente relacionados com o
turismo, tais como marketing e servicos turisticos, agenciamento de viagens, transporte, hotelaria,
gastronomia, entretenimento e lazer, eventos e atrativos. Os setores de infraestrutura béasica e
servigcos publicos (saneamento, abastecimento de 4gua e energia, telecomunica¢des, seguranca e
saude) e o comércio em geral também fazem parte da cadeia” (CNI, 1998, p. 5).
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Tais transformagdes ocorrem em niveis diferentes de intensidade nos seguintes
ambitos desse espaco: os polos emissores de turistas, os espacos de deslocamento
e 0s nucleos receptores de turistas.

De acordo com Cruz (2007), a emissividade no turismo esta fortemente
relacionada ao fendmeno urbano, ou seja, 0 caos e o estresse do cotidiano das
grandes cidades levam a uma necessidade dos seus residentes viajarem em busca
de lazer, e/ou descanso. No entanto, as cidades também podem ser consideradas
polos receptores de turistas quando apresentam atrativos naturais, culturais ou ainda
artificiais que motivam a visitagdo. Algumas, privilegiadas pela sua beleza natural,
destacam-se pelas praias, florestas e serras; ja outras, por conta de sua historia; a
oferta turistica se materializa na gastronomia, nos museus, monumentos e igrejas, e
ainda, ha aquelas que se sobressaem por sediarem eventos de relevancia
econOmica e social.

Diante da disputa brasileira em se promover como destino turistico
internacional aos olhos do mundo, principalmente pela sede de mega eventos como
0 Rock in Rio, a Copa do Mundo, em 2014, e as Olimpiadas, em 2016, € crescente 0
desejo de parte das cidades nacionais em se tornarem mais atrativas. Estima-se que
o setor atraiu R$ 52 bilhdes em recursos em 2013, em funcéo da realizacao da Copa
do Mundo e as Olimpiadas de 2016 (WTTC, 2014).

Para tanto, o City Marketing® se torna um importante aliado para convencer
seus habitantes, potenciais investidores e visitantes de que o destino tem valor
turistico. Assim, em plena expansédo no pais, o turismo de eventos surge como uma
alternativa de alavancar a economia nacional. De acordo com o Ministério do
Turismo do Brasil (BRASIL, 2010), o turismo de eventos € aguele que mais gera
renda, impostos e empregos para as cidades que recebem essa categoria de
viajantes. Além disso, esta modalidade do setor equilibra a sazonalidade a qual os
destinos turisticos sao submetidos em fungdo das altas e baixas temporadas.

Todos os tipos de eventos, tais como congressos, feiras e exposi¢oes, tém
finalidades especificas que motivam o deslocamento de pessoas das suas
residéncias de origem para as localidades sedes dos mesmos. Quando a motivagao

€ comercial, o turismo de eventos passa a ter a seguinte terminologia: turismo de

? De acordo com Sanchez (1999, p. 115) o “city marketing constitui-se se na orientacdo da politica
urbana a criacdo ou ao atendimento das necessidades do consumidor, seja este empresario, turista
ou o préprio cidadao”.



21

negécios e eventos (OMT, 2001). Este € o segmento que caracteriza a Exposi¢ao
Feira Agropecuaria, Industrial e Comercial de Maringa, a Expoing4, cujas principais
motivacdes sdo o lazer e o0 agronegdcio.

Os numeros indicam que a Expoinga € uma feira que se solidificou ao longo
do tempo, sendo uma das maiores em volume de negécios do pais, contabilizando
R$ 264 milhdes de negdcios gerados e prospectados no ano de 2014 (SRM, 2014).
A cada edicéo, os resultados econdmicos sédo superados e 0 evento vem adquirindo
maior projecao no cenario regional, nacional e, de forma ainda discreta, no cenario
internacional. No entanto, € pertinente indagar se as adaptacdes espaciais do
parque acompanham essa ascensdo da quantidade de participantes, uma vez que é
indissociavel a articulacdo e dindmica do evento com a infraestrutura, 0s
equipamentos e 0s servigos urbanos, tais como o comércio, a hotelaria e o sistema
viario. No ambito do parque, as transformacfes estdo relacionadas a infraestrutura,
equipamentos e servigos criados ou adaptados para a realizagcdo das diversas
atividades que ocorrem contemporaneamente no evento e a capacidade das
mesmas em atender o contingente esperado. As transformacfes no entorno do
parque sdo visiveis com o aumento do trafego de veiculos, a ocupacao de terrenos
no entorno utilizados como estacionamento e o comércio improvisado de
trabalhadores autbnomos.

Portanto, a questao problema da presente pesquisa € a seguinte: A Expoinga
interfere nas dindmicas socioespaciais de Maringa? Na busca de respostas ao
questionamento acima, delinearam-se trés hipoteses: (a) a Expoinga estimula
iniciativas e investimentos na infraestrutura urbana de Maringd; (b) apesar do
crescente fluxo de visitantes, o complexo da sede do evento e 0 seu entorno nao
tém sido contemplados por medidas que acompanhem as novas necessidades
decorrentes desse aumento, e; (c) o City Marketing da cidade incorporado ao
discurso do evento € apenas uma estratégia politica.

Evento integrante do Calendéario Brasileiro de Exposicdes e Feiras®, a
Expoinga é o evento de maior publico, faturamento por edicdo e dimenséo espacial
da cidade de Maringa. A cada ano, constata-se um aumento significativo do publico

durante os 11 dias de Feira, e quem compdem este crescente numero Sao 0S

® O Calendario Brasileiro de Exposicoes e Feiras € uma publicagdo oficial do Governo e organizado e
distribuido no Brasil e no exterior, pelo Ministério do Desenvolvimento, IndUstria e Comércio Exterior
(MDIC) e pelo Ministério das Rela¢des Exteriores (MRE) (PORTAL BRASIL, 2014).
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moradores da cidade, visitantes provenientes da regido e de outros estados. A
expressividade econfmica, social e cultural do evento e o crescente numero de
participantes requerem estudos voltados a dinamica espacial do evento com a
cidade.

Uma vez que se constitui em pesquisa inédita no contexto maringaense,
podera vir a embasar tomadas de decisdes por parte do poder publico, ensejando
investimentos ou intervencdes publicas e privadas que visem melhorar o uso do
espaco, dos equipamentos e dos servicos que se relacionam de forma direta ou
indireta com a Feira e que se tornem um incremento na satisfagéo e no universo de
turistas. O ineditismo da pesquisa, aliado a caréncia de estudos geograficos voltados
para a dindmica do segmento de Turismo de Negoécios e Eventos, estimularam o
desenvolvimento deste trabalho. Finalmente, essa pesquisa justifica-se devido a
uma visdo geral e mais profunda da turistificacdo do espaco, tendo como objeto de
estudo a Expoing4, favorecendo a formulacdo de problemas mais precisos e
hipbteses para estudos futuros.

O percurso para a compreensado das dinamicas socioespaciais da Expoinga
esta dividido em 4 capitulos. No Capitulo 1, O Turismo e a sua Natureza Geografica,
apresentar-se-4o0 0s aspectos gerais do turisorico, conceitos e componentes da
atividade. Em seguida, tratar-se-a da proximidade entre a Geografia e o Turismo,
uma vez que aquela detém teorias, conceitos e métodos que servem de suporte
para os estudos turisticos. Por fim, abordar-se-ao as relacées imbricadas na triade
espaco, turismo e sociedade, “considerando sempre que a esséncia do espacgo €
social, um fator de evolugédo social, ndo apenas como uma condigdo” (SANTOS,
1985, p. 1). O Capitulo 2, intitulado O Turismo e os Eventos, considerara os eventos
enquanto atrativo turistico, evidenciando-se o agronegoécio como setor econémico
gue motiva a realizacédo de eventos e capaz de contribuir para o desenvolvimento do
turismo, da economia, da sociedade e da cultura locais. O Capitulo 3, Maringa e a
Expoinga, inicia com a discussédo do atual cenario maringaense e o city marketing
utiizado como ferramenta de divulgacdo turistica da cidade. Em seguida,
apresentar-se-a a trajetéria histérica da Expoinga enquanto evento que, além de ter
a imagem da cidade veiculada ao mesmo, ao longo dos anos, reflete no espaco e na
sociedade tracos marcantes de Maringa. Por fim, no Capitulo 4, As Dinamicas
Socioespaciais da Expoing4, serdo analisados os resultados da pesquisa por meio

das discussbes sobre as interacbes entre o evento e a cidade sob o prisma do
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Sistur. Como consequéncia das dindmicas analisadas, no presente capitulo,
apresentar-se-do, também, as implicacdes espaciais, socioculturais, ecoldgicas e

econdbmicas do evento.
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2 MATERIAIS E METODOS

Para o desenvolvimento desta pesquisa, a primeira etapa é caracterizada
como exploratéria, bibliografica e documental para a compreensao das questdes que
envolvem a dindmica socioespacial da atividade turistica. Em uma segunda etapa,
seguiu-se para o trabalho de campo, o qual foi realizado por meio de aplicacdo de
guestionarios com o intuito de coletar dados primarios junto aos 6rgaos relacionados
a problematica da pesquisa, como Prefeitura Municipal de Maringa, Associacao
Comercial e Industrial de Maringa (ACIM), Maringa e Regido Convention and Visitors
Bureau (MRCVB), Sociedade Rural de Maringd (SRM), Secretaria de Transito de
Maringd (SETRAN), e hotéis associados ao MRCVB®. Tais questionarios foram
aplicados pessoalmente e, em alguns casos, por contato telefénico ou correio
eletrbnico (e-mail), e tiveram o objetivo de compreender os desdobramentos
ocorridos em estruturas e servicos de Maringa nos quais o turismo de eventos e
negocios promovidos pela Expoingd tem uma maior interacdo. Ainda, para a
conducao da pesquisa, foram executadas as acdes a seguir expostas:

(a) Diagnéstico do uso dos espacos do entorno, criados ou adaptados para
desenvolver atividades em funcdo da Exposicdo, caracterizando um
comércio informal e ambulante. Sdo exemplos: o comércio de bebidas,
alimentos e outros artigos e 0s estacionamentos improvisados em terrenos
vazios, canteiros centrais, passeios publicos e pelos proprios moradores
em suas residéncias.

(b) Identificacdo a infraestrutura e equipamentos basicos e turisticos
articulados diretamente com o evento, tais como comércio formal e
informal, hotéis, aeroporto, rodovidria, terminais e vias de acesso para 0
local, e abordar as interacdes entre 0s mesmos com a Expoinga.

(c) Levantamento da taxa e a ocupacdo hoteleira dos hotéis de Maringa por
ocasiao do evento.

(d) Levantamento o numero de desembarques no aeroporto de Maringa
durante os 11 dias do evento.

* MRCVB. Maringd e Regido Convention & Visitors Bureau. Noticias. Disponivel em: <http://www.
maringacvb.com.br/noticias.php >. Acesso em: 21 jan. 2014.
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Em seguida, foram realizadas visitas diarias a edicdo do ano de 2013 nos
periodos de funcionamento da Exposi¢ao, quais sejam, tarde e noite, uma vez que o
fluxo de visitantes e a utilizacdo do espaco e de seus componentes sdo variaveis
nesses dois momentos. Com o objetivo de conhecer o perfil sociodemografico dos
visitantes da Expoingé e a sua interacdo econdmica e espacial com a cidade e o
evento, aplicou-se um questionario junto a uma amostra de 1.420 visitantes durante
a 412 edicao, ocorrida no periodo de 10 a 20 de maio. O questionario, composto por
22 questdes estruturadas, sendo 21 fechadas e 1 aberta®, foi aplicado junto aos
visitantes da exposicdo nos portdes de saida do parque, de modo que pudessem
opinar sobre a sua permanéncia no evento. Os respondentes foram divididos em
trés tipologias classificadas de acordo com a origem de suas residéncias e 0 tempo
de permanéncia na cidade de Maringa. Sendo assim, sao classificados em
moradores, turistas e excursionistas.

Junto aos expositores, também considerados turistas de negdcios e eventos,
foi aplicado um questionario contendo 22 questdes abertas e fechadas®. A maior
parte das questbes de ambos o0s questionarios sao similares. As informacdes
obtidas permitiram conhecer o perfil socioecondmico dos expositores, bem como a
opinido dos mesmos sobre a infraestrutura da cidade e do evento.

Para a definicdo do numero de visitantes que foram respondentes na

Expoinga 2013, utilizou-se a equacéo (1) para o calculo da amostra:

1)
nzi(zﬂjz
4\ e
Onde:
n - numero de visitantes
z., > quantil da distribuicdo normal com nivel de confianga (1 — a)%.
E - erro maximo da estimativa

Considerando uma confianga de 95% e um erro maximo da estimativa de
2,6%, o tamanho total da amostra de respondentes foi de 1.420.
O banco de dados provenientes da coleta de dados e a construcéo de tabelas

e graficos foram realizados utilizando o software EXCEL.

® Vide Apéndice A.
® vide Apéndice B.
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Os questionarios foram aplicados pelo pesquisador com o auxilio de um
profissional da area de Turismo. Conforme orientam Lakatos e Marconi e (2009), foi
realizado um pré-teste aplicado em uma amostra reduzida de participantes do
evento, 0s quais, posteriormente, ndo fizeram parte da amostra final. Gil (2002)
corrobora com essa questéo, sinalizando que o teste piloto deve ser realizado com a
populacdo mais similar possivel daquela que efetivamente constara na pesquisa.

Para aplica-lo junto aos visitantes, adotou-se o0 seguinte critério para a
escolha dos respondentes: abordar pessoas com mais de 16 anos, sem limite
superior de idade, desde que aptos a responder a todas as perguntas do
questionario. Para que a obtencdo das informacfes néo prevalecesse de forma
significativa apenas um unico género ou faixa etaria, os entrevistadores, circulando
pelo complexo do evento, variavam nestes quesitos na escolha do entrevistado.

No caso dos expositores, a definicdo da amostra dos respondentes foi por
meio de um estudo censitario e, portanto, foram respondentes o0s expositores das
244 empresas presentes ao evento.

Respondentes nos proprios estandes, 0os expositores foram abordados no
altimo dia do evento para que estes pudessem ter uma avaliacdo sobre a
experiéncia durante os 11 dias da Expoinga. Um pré-teste foi realizado com o
objetivo de verificar se as variaveis definidas foram adequadas para responder as
hipéteses do estudo. Para a tabulacdo dos dados, as questbes fechadas por meio
das frequéncias absoluta e relativa e as questfes abertas foram tabuladas mediante
processo de categorizacdo. Para estas Ultimas, foi elaborada a transcricéo literal das
respostas e elencaram-se as categorias que surgiram das mesmas. Tal
procedimento permite verificar as similaridades e diferencas entre as respostas para
maior riqueza de analise. Apés a analise, foram definidas categorias de respostas,
computando-se a frequéncia relativa de cada categoria. Foram cruzadas todas as
variaveis do perfil do visitante com todas as demais variaveis do questionario,
objetivando comparar a opinido das trés categorias de visitantes sinalizadas, quais
sejam, o morador, o turista e o excursionista. A utilizacdo de perguntas fechadas e
de multiplas escolhas se fez necessaria para que ndo ocorressem lacunas que
pudessem interferir na analise de resultados.

Sendo o foco da Geografia do turismo indicar base conceitual e tedrica para
compreensao da estrutura espacial da atividade, propds-se um modelo de sistema

turistico para analisar a dinamica socioespacial do evento na cidade baseado no
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modelo Sistema de Turismo (Sistur) desenvolvido por Beni (2007). Estudar o evento
no contexto de um sistema com o apoio geogréfico estd no seio da atividade
turistica, na qual se tem em um determinado espaco uma seérie de elementos fixos e
moveis que se articulam entre si, criando e gerando fluxos de producéo, consumo e
distribuicéo.

Beni (2007) afirma que o Sistur é um instrumento de identificacdo dos
elementos que compdem a atividade turistica, seus respectivos atributos e as
relacbes de causa e efeito geradas pela inter-relacdo desses elementos. Na
presente pesquisa, o Sistur é utilizado como modelo base para compreender a
dindmica socioespacial da Expoinga, permitindo identificar o uso dos espacgos por
parte dos visitantes do evento e o perfil sociodemografico dos mesmos. Além disso,
€ possivel diagnosticar a forma com que o movimento turistico provocado pela
exposicdo influencia o desenvolvimento econdmico da cidade. Dessa forma,
acredita-se que, conhecidos os componentes do turismo consumidos por ocasiao da
Expoinga, sera possivel elaborar um prognéstico da situacdo do parque e do seu
entorno, o que provavelmente demandara eventuais ajustes para a adequada
organizagdo do evento. A Teoria de Sistemas sera explanada no item 3.2 intitulado
Abordagem Sistémica do Turismo.



28

3 O TURISMO E A SUA NATUREZA GEOGRAFICA

Nestas Ultimas décadas, os geografos tém realizado novas abordagens em
relacdo ao seu objeto de estudo, qual seja, o espaco geografico. O turismo,
enquanto atividade econdmica, tem no espaco a sua matéria prima e local de
producdo e consumo. Assim, o0 presente capitulo oportuniza reflexdes sobre o aporte
da producdo geografica para a compreensdo das relacbes socioespaciais
produzidas pelo turismo. Principia-se 0 percurso das discussbes com a
apresentacao dos conceitos, das definicbes e dos componentes do Turismo. Em
seguida, realiza-se a abordagem sobre a andlise sistémica do turismo e finaliza-se

com as questdes socioespaciais da atividade.

3.1 ASPECTOS GERAIS DO TURISMO

O deslocamento temporario de uma pessoa para um local diverso de sua
residéncia habitual caracteriza o fenbmeno turistico. Este conceito que reduz o
turismo a viagem o torna tdo antigo quanto a propria génese do homem.
Historicamente, essa pratica nasce na Antiguidade, quando o homem deixou de ser
sedentario e passou a se deslocar motivado pelo comércio com outros povos. As
grandes viagens exploratérias desse periodo também foram motivadas por fatores
econdmicos. Essa tipologia da atividade é conceituada mais tarde como turismo de
negocios. As viagens motivadas pela religido, salude e acontecimentos festivos
ganharam for¢ca na Roma e na Grécia Antigas. Na civilizagdo helénica, o turismo
ligado a pratica de esportes se destaca com a realizacdo dos jogos olimpicos
(IGNARRA, 2003).

A queda do Império Romano desencadeou a diminuicdo do numero de
viajantes durante a ldade Média. Com a consolidacdo do feudalismo, a disputa
excessiva por terras tornou a viagem perigosa e cara. Porém, entre o século Xl e 0
século Xlll, as expedicdes militares-religiosas, denominadas Cruzadas, que
objetivavam a libertacdo do Santo Sepulcro do dominio turco, retomaram a
realizacdo das viagens (DUCHET, 1999).
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A partir do século XVII, com o desenvolvimento industrial e dos transportes,
as viagens se intensificaram (BLASCO, 2001). O consequente aumento de riquezas
e o florescimento do capitalismo reforcaram esses deslocamentos. O advento das
ferrovias e dos barcos a vapor propiciou viagens mais longas em periodos menores
de tempo. Apesar de o turismo acontecer desde o0s tempos mais remotos da
humanidade, o termo Turismo surgiu no século XVIII, com o Grand Tour’. As
transformacdes econbmicas e culturais na Europa advindas do Renascimento e do
lluminismo motivaram a burguesia inglesa a mandar seus filhos para paises como
Itdlia, Franca e Paises Baixos com o intuito de prepara-los para cargos importantes
como a politica (CORIOLANO, 2003). As conquistas sociais das classes operérias
alcancadas com a Revolucao Industrial concederam aos trabalhadores a reducéo
das jornadas de trabalho, as férias e o descanso semanal e, assim, permitindo-lhes
a realizagao de viagens (RABAHY, 2003).

O século XIX foi marcado pelo turismo de segunda residéncia® e pela inciativa
de Thomas Cook em organizar a primeira viagem em grupo. Considerado o
precursor dos agentes de viagens, Cook permitiu que as classes menos abastadas
pudessem viajar a lazer, ja que ele reduzia as tarifas dos transportes e atraia uma
maior demanda pelo servico. Assim, surgem 0s primeiros passos do turismo de
massa, segmento caracterizado pelo deslocamento de um grande numero de
pessoas numa mesma época do ano para 0S mesmos destinos turisticos
(RODRIGUES, 2001).

Periodo de profundas transformacdes econémicas e tecnoldgicas, o século
XX cria novas possibilidades de deslocamento com o advento do automovel e do
avido, e da comunicacdo, com a invencdo da televisdo. Além disso, o sistema de
producdo mundial implantado por Henry Ford, em 1914, suscitou o0 consumo de

massa global que, por sua vez, incentivou uma série de atividades internacionais

" Entre os séculos XV e XVIII, os jovens ingleses, filhos de nobres, comerciantes e burgueses,
viajavam acompanhados de seus tutores para conhecer grandes capitais como forma de
complementacdo dos seus estudos. Esta préatica era incentivada e, em alguns casos, custeada pela
Coroa Inglesa, que acreditava estar formando os futuros estadistas. Dessa forma, ao retornar de
suas viagens, 0s jovens ingleses estariam preparados para assumir cargos de destaque, fossem
estes civis ou militares (IGNARRA, 2003).

® O turismo de segunda residéncia iniciou na Europa quando os aristocratas e a burguesia em
ascensdo europeia se deslocavam em direcdo aos balneérios litorAneos ou campestres para
desfrutar de periodos de repouso e lazer. Este segmento é conceituado pelo deslocamento de
pessoas em direcdo & determinado destino que nao é necessariamente turistico no qual pernoitam e
desenvolvem atividades de lazer e descanso, no destino escolhido, onde o imével no qual pernoitam
pode ser de posse, alugado ou emprestado.
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nas quais se inclui a pratica do turismo (FERNANDES, 2007). Ainda neste século, o
fenbmeno turistico é investigado no ambito da ciéncia como disciplina universitaria e
entdo surgem os primeiros conceitos e reflexdes do seu rebatimento na sociedade,
no espaco e no tempo. O fim do século XX e o inicio do século XXI foram marcados
por preocupacbes com a sustentabilidade da atividade e o0s seus impactos,
principalmente, econdémicos, culturais e ambientais.

Na literatura especializada, encontra-se uma vasta definicho do que seja
turismo. Existem diversas tentativas por parte de antropologos, socidlogos,
historiados, geodgrafos, juristas, entre outros, levando Beni (2007, p. 36) a chegar a

seguinte concluséo:

[...] ha tantas definicbes de Turismo quantos autores que tratam do
assunto. Mas quanto maior o numero de pesquisadores que se
preocupam em estuda-lo, tanto mais evidentes se apresentardo a
amplitude e extensdao do fendbmeno do turismo e tanto mais
insuficientes e imprecisas serdo as definigdes.

Para Wahab (1991), a primeira definicdo de turismo foi possivelmente
encontrada pelo economista austriaco Herman Von Schullard, em 1910. Na
dimensdo econbmica, 0 autor conceituou o turismo como sendo ‘a soma das
operacbes, principalmente de natureza econdmica, que estdo diretamente
relacionadas com a entrada, permanéncia e deslocamento de estrangeiros para
dentro e para fora de um pais, cidade ou regiao” (WAHAB, 1991, p. 23).

A Organizag&do Mundial do Turismo (OMT, 2001) define o turismo como sendo
as atividades desenvolvidas por pessoas durante a permanéncia em lugares fora de
seu entorno habitual por um periodo inferior a 365 dias, com finalidades de lazer,
negocios ou outras. No entanto, ndo € considerado turismo o deslocamento diario de
uma pessoa que reside em um municipio e se desloca para outro diariamente para
exercer sua profissdo (IGNARRA, 2003). Em contrapartida, aquela que
esporadicamente viaja para trabalhar em outra localidade que n&do a de sua
residéncia estara fazendo turismo.

A ciéncia e a arte de atrair e transportar turistas é o que define o termo para
Mclintosh et al. (2000), enfatizando a hospitalidade enquanto esséncia da atividade.
Pode-se ainda fazer referéncia a uma atividade que fabrica necessidades de cunho
emocional, fisico e espiritual. Exemplos da capacidade do turismo em estimular tais

necessidades sao as viagens realizadas para lugares considerados sagrados, como
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Jerusalém, em Israel, ou, ainda, cujos destinos sdo hotéis localizados em éareas
rurais ou litordneas que promovem alimentagdo saudavel e pratica de exercicios.

Os inumeros debates sobre a conceituacdo do Turismo mostram que o
desafio de estabelecer um Unico conceito para o mesmo esta na complexidade da
sua dinamica e definicdo da sua dimenséo. Ao encontro desta assertiva, Moesch
(2000) critica as definicbes reducionistas e o considera como um fendmeno com
consequéncias sociais, culturais, politicas, comunicacionais cujo estudo deve ser
aprofundado, principalmente, por ter se convertido em direito de todos os cidadaos,
independente da classe social.

Para Goeldner, Ritchie e Mcintosh (2002), a definicdo de Turismo se torna
mais abrangente quando € contemplada pelos diferentes grupos que participam
dessa atividade. Para tanto, os autores consideram 0s seguintes atores: 0S
visitantes, as empresas fornecedoras de bens e servicos, o governo local e a
comunidade receptora. Tém-se, dessa forma, os turistas®’ e os excursionistas'®,
visitantes que buscam a satisfacdo de suas necessidades psiquicas e fisicas no
local visitado; as empresas, produtoras de bens e servicos consumidos pelos turistas
durante sua estada no destino; o governo local, responsavel por regular a atividade
a fim de promover um desenvolvimento socioecondmico equilibrado; e, por fim, a
comunidade local, os moradores do destino turistico que, de forma, direta ou
indireta, sdo afetados pelo desenvolvimento da atividade na sua localidade.

A interacdo dos agentes do turismo estabelece uma relacdo de producéo e
consumo que se configuram no mercado turistico. A OMT (2001) distingue quatro
elementos basicos no conceito de mercado turistico: a demanda turistica, composta
pelos consumidores e potenciais consumidores de bens e servicos turisticos; a
oferta turistica, constituida por um conjunto de elementos que compdem o produto
turistico; o espaco geografico, espaco onde a demanda, a comunidade receptora e a
oferta turistica interagem; e, por fim, os operadores de mercado, empresas que
comercializam produtos e servi¢os ligados as viagens.

Com base na premissa de que a opinido dos visitantes é cada vez mais um

instrumento de julgamento e apropriagdo do destino turistico, para este ser

° O turista é o viajante que permanece, no minimo, por vinte e quatro horas e n&o superior a doze
meses fora de sua residéncia fixa ou entorno habitual (OMT, 2001).

19 0 visitante permanece por menos de vinte e quatro horas no destino turistico, com as mesmas
finalidades que caracterizam o turista, porém, sem pernoitar no destino visitado (OMT, 2001).
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considerado como tal, além de despertar 0 desejo de turistas em visitd-lo e
concretizar esse fluxo de pessoas, deve, também, possuir elementos considerados
0S principais motivos da viagem e outros que dardo suporte durante a permanéncia
no destino. Tais elementos sdo denominados produto turistico.

Para Sessa (1984), o produto turistico é composto de atividades e servigos
relacionados aos meios de hospedagem - industria da construcdo e industria de
transformacdo; ao setor de alimentos e bebidas — atividade agricola e industria
alimenticia; aos meios de transportes — industria de transformacédo e de consumo
energeético, a producgdes culturais locais, como o artesanato e, por fim, aos passeios
disponiveis no destino. O autor ainda afirma que as atividades proporcionadas por
esse aglomerado sdo permeadas por atragdes culturais ou naturais, denominadas
atrativos turisticos.

Considerado um dos principais componentes do produto turistico, os atrativos
turisticos sdo os elementos que motivam o deslocamento do turista em direcdo ao
destino. Lage e Milone (2001, p. 28) classificam o atrativo turistico como sendo “todo
lugar, objeto ou acontecimento de interesse turistico que motiva o deslocamento de
grupos humanos para conhecé-los”. O tipo de atrativo turistico de que uma
determinada localidade dispde ird determinar o0 segmento da atividade que ela
estara desenvolvendo.

Diante da variedade de atrativos, o Ministério do Turismo do Brasil (BRASIL,

2007) classifica-os em 5 categorias (Quadro 1).
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Categorias Definicdes Exemplos

Montanhas, rios, ilhas,
Elementos da natureza que, ao serem

Atrativos utilizados para fins turisticos, passam a atrair praias, dunas, cavernas,
Naturais T ’ cachoeiras, clima, fauna,
fluxos turisticos.
flora etc.
Elementos da cultura que, ao serem
utilizados para fins turisticos, passam a atrair | Artesanato, gastronomia,
Atrativos fluxo fturistico. Séo os be_ns e _Valorgs museus, festas e
Culturais cultural_s de natureza Material e imaterial celepragoe§, o
produzidos pelo homem e apropriados pelo | manifestacbes artisticas
turismo, da pré-historia a época atual, como | etc.
testemunhos de uma cultura.
L Atividades produtivas capazes de motivar a | Fabricacdo de cristais,
Atividades

visitacao turistica e propiciar a utilizacdo de | agropecuaria, extrativismo

Econbmicas . ) S
Servigcos e equipamentos turisticos. etc.

Obras, instalacOes, organizacdes, atividades
Realiza¢cdes de pesquisa de qualquer época que, por

Técnicas, suas caracteristicas, sdo capazes de motivar | Museus naturais,
Cientificas e | o interesse do turista e, com isso, propiciar a | observatérios, aquarios etc.
Artisticas utiizacdo de servicos e equipamentos

turisticos.

Eventos que concentram pessoas para tratar
ou debater assuntos de interesse comum e
negociar ou expor produtos e servicos;
podem ser de natureza comercial,
profissional, técnica, cientifica, cultural,
politica, religiosa, turistica, entre outras, com
datas e locais previamente estabelecidos.
Esses eventos propiciam a utilizacdo de
servicos e equipamentos turisticos.

Eventos
Programados

Feiras, congressos,
seminarios etc.

Quadro 1: Categorias de atrativos turisticos
Fonte: Brasil (2007, p. 27-28).

Independente da categoria em que se enquadram, o0s atrativos turisticos sao
destinados para a visitacdo e, portanto, devem ser providos de uma estrutura
minima para proporcionar a satisfagdo da experiéncia turistica.

O valor de um atrativo € subjetivo, visto que as preferéncias do ser humano
sao influenciadas por processos histéricos, econémicos e culturais e, sendo assim,
cada um da a importancia que julga ser adequada. O que é indiscutivel € o valor
referido ao preco do atrativo. Este valor € resultado da especulagdo mobiliaria, do
reconhecimento histoérico, cultural ou natural e do capital investido versus o retorno
pretendido.

Aléem dos atrativos, como forma de aglomerado, o produto turistico é
composto por elementos tangiveis e intangiveis, sendo aqueles configurados em
infraestruturas e equipamentos basicos e turisticos e bens, enquanto estes séo

manifestados em servigcos, gestdo, imagem do destino e o preco (VALLS, 1996).
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Separadamente, os elementos que o compdem dificimente terdo algum valor
turistico.

Estruturas dispostas no espaco geografico, 0s equipamentos turisticos séo
estruturas necessarias para viabilizar a atividade. Tais estruturas sao representadas
pelos meios de hospedagem (hotéis, camping, pousadas, resorts, colonia de férias,
cruzeiros maritimos etc.), agenciamento, transportadoras turisticas (aéreo,
rodoviario, ferroviario e aquatico), empresas de alimentacdo (restaurantes,
lanchonetes, bares, cafés etc.) e de eventos (organizagao, fornecedores de produtos
e servicos, bufés, espacos para eventos etc.), locacdo de veiculos e &reas de
entretenimento (parques aquaticos, tematicos e de diversdes, casas de espetaculos,
cinemas, teatros, clubes etc.) e informacdes turisticas.

As atividades prestadas pelos profissionais que trabalham caracterizam os
servigos turisticos (RUSCHMANN, 2003). Apesar de serem destinados aos turistas,
0os moradores também podem usufruir dos servigcos e equipamentos turisticos. O
aumento da concentracdo demografica e, consequentemente, um incremento do
fluxo de pessoas, resultado da somatéria do namero de turistas com o numero de
moradores, torna ainda mais dindmica e imprevisivel essa atividade que se apropria
do tempo e o espaco. Nesse sentido, 0s equipamentos turisticos, sejam eles
administrados pelo poder publico ou pela iniciativa privada, devem ser projetados de
modo que atendam as necessidades da demanda, sendo esta local ou turistica e em
todas as ocasifes. Caso contrario, a atividade deixa de ser uma oportunidade e
passa a se tornar um problema social, espacial e econdémico.

Implementada anteriormente a infraestrutura turistica, de modo a possibilitar
as estruturas sociais e produtivas de determinada localidade, esta a infraestrutura
basica. Fundamental tanto para a atividade turistica quanto para as atividades
sociais diarias de qualquer localidade, a infraestrutura basica urbana é a primeira
condicao para iniciar a préatica do turismo. Um destino turistico que ndo tenha um
sistema de saneamento basico que contemple a localidade, desprovido de energia
elétrica ou ainda sem vias de acesso ao atrativo, torna a existéncia de qualquer
empreendimento turistico inviavel. Portanto, a infraestrutura basica compreende o
conjunto de elementos que formam a organizacao estrutural de uma localidade, seja
ela turistica ou ndo, permitindo a organizacao e estruturacdo do espaco turistico.

Com base nos componentes estruturais do produto turistico, Barretto (2006)

afirma que a infraestrutura compreende a base material, o conjunto de edificacdes,
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obras e servigos publicos que tem o objetivo de proporcionar minimas condi¢des de
conforto para os citadinos. O autor esclarece ainda que a infraestrutura turistica é
formada pela soma da infraestrutura de acesso (estradas, aeroportos, portos,
rodoviarias, estacdes de trem), infraestrutura béasica urbana (vias, saneamento
bésico, energia elétrica), equipamentos turisticos e equipamentos de apoio. Neste
contexto, a presenca de infraestrutura, equipamentos e servigcos basicos e
especializados, assim como atrativos e recursos das mais diversas naturezas
compdem a oferta turistica. Capazes de catalisar uma demanda turistica, este
conglomerado de bens e servicos chamados de produto turistico somado aos
aspectos geogréficos, historicos e culturais quando produzido para e pelo turismo
assume uma nova funcéo, a funcéo turistica (SANCHEZ, 1991). Portanto, o produto
turistico, para cumprir o seu objetivo maior, qual seja, possibilitar a experiéncia
turistica atendendo as necessidades da demanda, deve apresentar atrativos em
boas condicbes de uso ou contemplagdo, destinos providos de acessos e
transportes para conduzir os visitantes aos atrativos e equipamentos, sinalizacao
turistica de facil entendimento, meios de hospedagem e alimentacdo que oferecam
produtos e servigcos de qualidade, profissionais capacitados e precos justos.

Os servicos publicos, capazes de viabilizar com maior comodidade e conforto
a permanéncia do turista no destino, também sao chamados de servi¢os publicos de
apoio ao turismo. Estes servicos valorizam o destino turistico e ainda podem ser
utilizados pela populacdo local. Cada tipo de servico estabelece uma relagcéo
estrutural fundamental com o atrativo e, em um ambito mais abrangente, com o
segmento turistico trabalhado na localidade. No caso dos meios de transportes,
permitem o acesso ao destino e a mobilidade no mesmo. Os servicos bancérios dao
suporte as transacfes monetarias, fundamentais onde existe a comercializacao de
servigos e produtos. Os servicos de salde e de seguranca evitam acidentes e ainda
minimizam as consequéncias dos mesmos, garantindo a seguranca e o bem estar
dos turistas. Os servigos de informacdo € uma importante referéncia acolhedora
para o turista, a fim de esclarecer as suas duvidas e orientd-lo sobre as op¢des para
que a experiéncia turistica seja a melhor possivel. Substanciais e imprescindiveis
para a maioria dos segmentos turisticos estdo os servicos de comunicacao. Tais

componentes sao apresentados por Ignarra (2003, p. 68) (Quadro 2).
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Servicos Tipos

Taxi, Onibus, metrd, teleférico, bonde, trem, transporte
aguatico, aeroporto, estacdo ferroviaria, estacdo rodoviaria,

Transportes estacao portuéria.

. - Agéncias bancarias, caixas eletrbnicos, servicos de cambio.
Servigos Bancarios

Farmaécias, prontos-socorros, hospitais, clinicas
Servicos de Saude maternidades.

. Policia turistica, servicos de salva-vidas, corpo de bombeiros.
Servicos de Seguranca

Posto de informacgdes turisticas, sinalizacao turistica, mapas
Servicos de Informacéao € guias turisticos locais.

Postos telefonicos, orelhdes, radio e televisdo, disponibilidade
Servigos de Comunicagfes | de fax e internet.

Quadro 2: Servigos Publicos de apoio ao Turismo
Fonte: Ignarra (2003, p. 68).

Para Boullon (2002), os bens séo comercializados pelo turismo, mas ndo séo
originados por “um aparelho produtivo exclusivamente turistico”, ou seja, os bens,
sejam eles culturais ou naturais, ndo sao criados apenas para satisfazer as
necessidades do mercado turistico, mas sim, tornam-se sujeitos a serem
comercializados por este. Sobre os servicos disponibilizados para o turismo, o autor
diz que, apesar de integrantes do produto turistico, estes ndo sdo os fins da
atividade, e sim os meios pelos quais a finalidade — que é a pratica das atividades
turisticas — é alcancada. A capacidade do produto turistico em satisfazer as
necessidades da demanda é fundamental na decisdo de escolha pelo destino e
permanéncia no mesmo. O desafio maior reside na competéncia de todos o0s
componentes responderem da mesma forma, contribuindo para o desenvolvimento
da atividade com o minimo de impactos negativos.

De acordo com o Ministério do Turismo (BRASIL, 2015), o numero de
viajantes pelo mundo cresceu 4,7%, no ano de 2014, indice que superou a projecao
feita por especialistas para a década de 2010-2020. O crescimento mundial da
atividade implica uma maior interagdo com espago e, consequentemente, consumo,
producdo e transformacdo do mesmo. A quantidade e a complexidade dos
elementos que se inter-relacionam no turismo, conduzem a uma abordagem
sistémica da atividade. A rede formada se configura num sistema integrado que

permite tecer analises do ponto de vista econdémico, social, cultural e ecolégico.
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3.2 ABORDAGEM SISTEMICA DO TURISMO

A compreensédo da dinamica do turismo, considerado um fenémeno espacial,
social, econémico, politico e cultural (RODRIGUES, 1997), faz com que esse
assuma um carater multidisciplinar (BENI, 2007). Segundo a Organizacdo Mundial
do Turismo (OMT, 2001), no estudo turistico sdo empregados os referenciais
tedricos das seguintes disciplinas: psicologia, antropologia, sociologia, economia,
administrac@o, geografia, direito, educacdo, estatistica, ecologia. O tratamento
cientifico e técnico dado ao turismo por essas diversas areas do conhecimento vem
recebendo cada vez mais atencgéo e seriedade. Sendo a Geografia a “ciencia de los
lugares, ciencia de la diversidad de los espacios terrestres, intérprete analitico de la
heterogeneidad” (GALLERO, 1996, p. 33), o turismo tem na Geografia, por
exceléncia, o aporte tedrico para fundamentar as suas abordagens espaciais. Neste
sentido, Cruz (2002) afirma que o turismo é a Unica pratica social que consome
elementarmente o espaco.

Os primeiros estudos geogréaficos sobre a espacializacdo do turismo foram
realizados pelo gedgrafo Kohl, em obra datada de 1841™, na qual o autor aborda os
impactos ambientais, sociais e econdmicos da atividade, bem como a capacidade
transformadora do espaco gerada pelo deslocamento de pessoas em direcdo a um
determinado lugar. No inicio do século XX, os gedgrafos alemées Hettner e Hassert
desenvolveram trabalhos analisando o papel do turismo enquanto atividades
criadoras de novas funcbes que diferenciam os lugares turisticos conferindo a estes
fisionomias paisagisticas peculiares (CASTRO, 2006).

O termo Geografia do Turismo foi publicado pela primeira vez em 1905 pelo
geografo austriaco Stradner. Em sua obra intitulada Der Fremdenverkerhrs (O
Turismo), o autor escreve sobre os efeitos positivos do turismo na balanca de
pagamentos e as motivagdes que levavam as pessoas a viajar. No ano de 1919, o
geografo Sputz foi um dos primeiros autores a relacionar as viagens turisticas as
dindmicas espaciais em Die Geographischen Bedigungen und Wirkungen dés

Fremdenverkehrs (Condicionantes geograficos e efeitos do turismo). Tais pesquisas

1o gedgrafo Johann Georg Kohl (1808-1878), em sua obra intitulada Der Verkehr und die
Ansiedlungen der Menschen in ihrer Abhjangigkeit von der Gestaltung der Erdoberflache, no ano
de 1841, analisou as transformacdes provocadas pelo deslocamento de pessoas em dire¢cdo a um
determinado lugar.
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dao inicio a uma série de discussGes sobre os efeitos positivos e negativos do
turismo, amplamente abordados nos dias atuais (REJOWSKI, 2001).

Entre as décadas de 1930 e 1950, o foco das pesquisas centrava-se na
morfologia dos atrativos e dos fluxos turisticos e na influéncia das caracteristicas
geograficas de determinado destino sobre o desenvolvimento da atividade turistica
do mesmo (NEPAL, 2009). Até esse momento, portanto, o rebatimento espacial do
turismo n&o era abordado.

A partir da década de 1961, a geografia francesa passa a produzir um
significativo nimero de trabalhos voltados a andlise espacial do turismo. Os estudos
abordavam principalmente as formas com que o turiSmo se organiza no espago. Na
década de 1990, a Geografia do turismo é institucionalizada enquanto disciplina nos
cursos universitarios de Geografia e de Turismo. Durante essa década, a producao
cientifica sobre o tema se limitava principalmente aos estudos de caso descritivos de
ambito regional e estudos empiricos de area com base epistemoldgica distante do
objeto (CORIOLANO; SILVA, 2005).

A contribuicdo tedrico metodolégica da Geografia aos estudos do fenémeno
turistico ocorre a partir da andlise do espaco geografico e dos elementos que o
compdem, seio das atividades turisticas. Conti (2003, p. 68) afirma que a Geografia
enquanto ciéncia propde “interpretar os arranjos espaciais da superficie terrestre e a
decodificar toda a complexidade de seu dinamismo”. A geografia, portanto, fornece
subsidios para interpretar os componentes da dindmica do turismo e, ainda, a partir
dessa compreensao, propor diretrizes para o planejamento da atividade.

Sob a visédo sistémica do turismo, autores como Kaspar (1989), Rejowski
(2001), Dias (2005), Silva (2006) e Beni (2007) definem a atividade como um
sistema composto por elementos que se inter-relacionam no espa¢o geografico no
qual os elementos sao estudados individualmente a posterior compreensao do todo.

Diante da auséncia de uma metodologia prépria e da dificuldade em analisar
uma atividade tao dindmica, complexa e composta por uma gama de elementos, no
final da década de 1960 e 1970, surgiram diversos modelos com a finalidade de
sistematizar espacialmente o turismo. Dessa forma, a interpretacdo dos arranjos
espaciais teve como principal suporte tedrico A Teoria Geral dos Sistemas, obra
classica de Bertalanffy (1977), na qual o autor propde o estudo das inter-relacdes
entre unidades elementares e dependentes e que resultam em dindmicas nos

diversos setores, tais como social, economia e cientifico. De acordo com a teoria,
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existem sistemas abertos, cujos fluxos de entrada e saida sdo continuos com o
ambiente, e sistemas fechados, nos quais os fluxos acontecem isoladamente em
seu ambiente. Apesar de a aplicacéo originaria ser voltada para a biologia, serve de
base a estudos validos aos sistemas de modo geral. O autor destaca que ndo basta

estudar os elementos, mas também as suas interacoes.

O significado da expressdo um tanto mistica “o todo é mais do que a
soma das partes” consiste simplesmente em que as caracteristicas
constitutivas ndo sdo explicaveis a partir das caracteristicas das
partes isoladas. As caracteristicas do complexo, portanto,
comparadas as dos elementos, parecem “novas” ou “emergentes”
(BERTALANFFY, 1977, p. 83).

Em sua obra, intitulada L’ économie des sociologues, Bancal (1974) escreve
trés definicdes béasicas de sistema, cada uma delas destacando um aspecto do
conceito. A definicdo etimoldgica traz a ideia de um conjunto de elementos que
compdem um todo. A definicdo descritiva reafirma a ideia de um conjunto de
elementos estruturados e acresce a possibilidade dos mesmos em serem materiais
ou imateriais. J4 a definicdo pragmética aborda o efeito préatico do sistema no qual é
um composto simultaneo de teoria, pratica, método e instituicbes. De forma mais
sucinta, Thornes e Brunsden (1977, p. 10) definem o sistema como sendo “um
conjunto de objetos ou atributos e suas relacdes que se encontram organizados para
executar uma funcéo particular”.

A abordagem sistémica na Geografia instrumentalizou, principalmente, os
estudos da chamada Nova Geografia, permitindo recortes mais precisos e,
consequentemente, renovacfes de conceitos, com destague, na Geomorfologia e
nos Geossistemas. Assim como a Geografia Fisica, as Geografias Humana e
Econdbmica também se basearam na Teoria Geral dos Sistemas para estudar o
espaco urbano, na obra de Berry intitulada City as systems within systems of cities
(1964), por exempilo.

Sob a perspectiva de que o sistema representa além de elementos que
interagem entre si, Morin (2010) cita que esse conjunto converge para um modelo
organizacional. O autor afirma que a organizacdo € o elo entre os elementos e as
inter-relacbes que nascem a partir dele. Baseado nesse pensamento, Morin (2010,

p. 265) descreve o conceito de sistema em trés fases:
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Sistema: que exprime a unidade complexa e o carater fenomenal do
todo, assim como o complexo das relacdes entre o todo e as partes;
Interacdo: que exprime o conjunto das relacbes, acdes e retroacdes
gue se efetuam e se tecem num sistema; Organizagao: que exprime
0 caréter constitutivo dessas interacdes — aquilo que forma, mantém,
protege, regula, rege, regenera-se — e que da a ideia de sistema a
sua coluna vertebral.

As fases propostas por Morin (2010) convergem no turismo para um modelo
para a interpretacdo organizacional da atividade. O entendimento do sistema
turistico parte do estudo dos elementos que compdem a atividade e da relacdo que
estabelecem entre si e com o meio. No percurso para essa investigagdo se faz
necessario conhecer a particularidade de cada elemento para avaliar sua
especificidade e dindmica no contexto em que esta inserido. A estrutura formada a
partir da composicdo e interacdo se configura na forma como esta organizada a
atividade.

A complexidade dos sistemas também é alvo dos estudos de Morin (2010).
Para o autor, os sistemas séo classificados em simples, complicados e complexos.
Este dltimo se difere dos demais pela sua composicdo com maior niumero de
elementos que interagem entre si e que s6 poderdo ser compreendidos na sua
globalidade. Pode-se afirmar, portanto, que o turismo compde um sistema complexo.

Se, por um lado, na ciéncia geogréafica, os modelos de sistemas adquiriram
uma unificacdo, por outro, na ciéncia turistica, a maioria dos modelos de sistema
atuais ndo tomaram como base os modelos pioneiros, sendo desde entdo criados
sem seguir um padrao. Apesar dessa dissonancia entre os modelos, a maioria deles
€ baseada na triade do fluxo origem, deslocamento e destino.

Getz (1986) destaca a importancia em se ter um modelo que forneca
informacdes tedricas e conceituais e ainda possibilitar a interpretacdo da dinamica
espacial do turismo. Para o autor, o estudo sistémico da atividade permite descrever
e abranger as complexidades da realidade, adquirir e compreender informacoes e,
ainda, esclarecer e prever fendmenos e a relagdo entre eles. A andlise do espaco
turistico se torna menos complexa quando ha um recorte da porcéo a ser estudada.
A auséncia do estabelecimento da dimensao superficial do que é considerado
espaco turistico torna mais complexo o recorte da porcéo estudada.

Entre os primeiros autores que esbocaram os sistemas que abordam
aspectos fundamentais das dindmicas espaciais do turismo estdo Wolfe (1951) e
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Defert (1966). A partir deles, surgiam modelos cada vez mais complexos de espaco
turistico. Pearce (2003) considera quatro grupos basicos de modelos que sé&o
diferenciados de acordo com a énfase dos componentes. Sendo assim, classifica-os
da seguinte forma: modelos de viagem turistica, modelos origem-destino, modelos
estruturais e modelos evolucionarios. O primeiro modelo tem como foco as ligacdes
desencadeadas pelo deslocamento dos turistas nos quais Seus precursores,
Campbell (1967), Mariot (1969) e Miossec (1977) destacam os fluxos entre duas
localidades. O modelo de Campbell retrata os moldes de deslocamentos realizados
fora do espaco urbano para fins recreativos'?. J& o modelo de Mariot™® esta centrado
nas localidades de origem do turista e nos destinos para os quais ele se desloca e
permanece por um determinado periodo. O modelo de Miossec* aponta a direcdo
do trafego turistico em regiées de resorts.

Representante do modelo origem-destino, Thurot (1980) concebeu a ideia de
um modelo para analisar a capacidade de carga do destino, ou seja, estudar a
guantidade maxima de turistas que um destino é capaz de absorver. Lundgren
(1982)*, seguidor do modelo de Thutot (1980)'®, propés uma representacéo que,
além de avaliar a capacidade dos lugares em fornecer equipamentos e servicos
demandados pelo turista, destaca a centralidade geografica e os atrativos do
destino.

Em vista dos impactos gerados pelo turismo internacional em paises em
desenvolvimento, o terceiro modelo aborda as relacfes estruturais entre origem e
destino. No modelo de Britton (1980)*’, por exemplo, o autor aborda os resorts como
estrutura turistica cujo tipo de hospedagem e servicos oferecidos sdo amplamente
contemplados pelos pacotes turisticos, porém possibilitam pouco ou henhum contato
com a realidade e com a comunidade local. O quarto modelo, denominado
evolucionario, mostra a evolucdo dos deslocamentos turisticos internacionais e das
estruturas do turismo, como por exemplo, os meios de hospedagem, os atrativos
turisticos e as rotas aéreas. Turner e Ash (1975) exemplificam o quarto modelo,
tomando como estudo de caso o Caribe, que, no inicio, foi descoberto e frequentado

por turistas com maior poder aquisitivo aliado a constru¢des de hotéis de luxo. Com

12 vide Anexo A.
'3 Vide Anexo B.
4 Vide Anexo C.
'% Vide Anexo D.
1% vide Anexo E
7 Vide Anexo F.
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0 passar dos anos, foram sendo construidos hotéis de padréo intermediario e o local
frequentado por turistas de classe também intermediaria e que, atualmente, teve seu
valor turistico reduzido por conta do surgimento de novos destinos, sendo
frequentado pelo turismo de massa®®.

Tendo em vista 0s modelos de sistemas criados para estudar a atividade
turistica ao longo dos anos, observa-se que a relacéo entre a produgdo e 0 consumo
€ um dos aspectos-chave para o entendimento estrutural e funcional do sistema
turistico. Os modelos que investigam as dindmicas socioespaciais do turismo em
determinada localidade, consideram o conjunto de fatores, fisicos, sociais e
ambientais para compreender o0s processos de utilizacdo do espaco. Sobre a
escolha do modelo para representar um sistema turistico, Hall (2001) afirma que
cada um deles pode ser aceito como adequado, dependerd da énfase e dos
objetivos conferidos ao estudo.

Atualmente, as teorias de sistemas mais difundidas s&o as de autores como
Leiper (1979), Sessa (1984), Lainé (1981), Beni (1988), Molina e Rodriguez (1991) e
Boullon (2002). Levando em consideracdo os atores e os agentes do turismo, tais
teorias abordam o conjunto de relac6es formadas entre 0S mesmos e a organizacao
estrutural configurada a partir desse arranjo.

Entre as teorias mais adotadas no Brasil e adaptada para o presente estudo,
estd a de Mario Beni. Em 1987, Mario Carlos Beni publicou o primeiro modelo
empirico do Sistema de Turismo (Figura 1), que inspirou o0 modelo referencial Sistur.
De acordo com o autor, o turismo, no &mbito da Teoria Geral dos Sistemas, é
considerado um sistema aberto no qual o Sistur representa uma proposta para
retratar a configuracdo de uma atividade que estd sujeita a varidveis internas e
externas na andlise cientifica.

'® De acordo com Cruz (2001, p. 6), “o turismo de massa é uma forma de organizagao do turismo que
envolve o agenciamento da atividade bem como a interligacdo entre agenciamento, transporte e
hospedagem, de modo a propiciar o barateamento dos custos da viagem e permitir,
consequentemente, que um grande numero de pessoas viaje”.
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DISTRIBUICAO

SUPERESTRUTURA Ordenacé&o Juridico Administrativa

Oferta Mercado Demanda

I Procura de meios de
ORIGINAL E DIFERENCIAL transportes, bens de consumo e
equipamentos receptivos.
(Atrativos turisticos)
Naturais I
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Artificiais
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I consumidor (origem da viagem). C

P AGREGADA Meios de transportes utilizados 0

R (Servicos) na viagem.

o Tipologia da viagem. N

Tempo de permanéncia. S

D Transportes Intermediacéo de Solicitagdo e tipologia dos U

U Servicos, Agéncias de Viagens equipamentos solicitados. M

c |e© Operadoras Turisticas. Atividades de recreacgéo

A Equipamentos receptivos de Motivagbes  preferéncias e o
alojamento hoteleiro, extra necessidades do fluxo.

O | hoteleiro e complementares de Frequéncia da visita. 1
recreacdo, alimentacdo e Estrutura de gastos do
promogcao. consumidor.

I+ Il. = Produto Turistico Il
VARIAVEIS EXOGENAS

Estratificacdo socioecondmica
do fluxo turistico na érea
receptora: sexo, renda pessoal,
ocupacdo principal, grau de
instrucdo, e outros.

INFRAESTRURTURA / Basica de acesso / Basica urbana

Figura 1: Sistema de Turismo (Sistur) — Modelo Empirico
Fonte: Beni (2007, p. 41).

O modelo empirico € composto por trés elementos essenciais: 0 mercado, a
oferta e a demanda, que sdo amparados por uma superestrutura composta de
ordenacéo juridico administrativa e uma infraestrutura basica de acesso e urbana.

O mercado contempla os fluxos de producéo, distribuicdo e consumo gerados

a partir da relacao entre a oferta e a demanda. A oferta, conjunto de bens, servigos e
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atrativos que motiva o deslocamento dos visitantes, € dividida em oferta original e
diferencial e oferta agregada. A oferta original e diferencial compreende o principal
atrativo que caracteriza a localidade turistica e que a torna Unica, podendo esse ser
natural, cultural ou artificial. Ja a oferta agregada € composta pelo conjunto de
infraestruturas, bens e servicos que dado apoio para a atividade turistica se
desenvolver. Esse conjunto de elementos proporciona comodidade para o turista
durante a sua permanéncia no destino, tais como sistemas de comunicacao,
transporte, seguranca, médico-hospitalar, meios de hospedagem, equipamentos de
lazer e entretenimento, servicos de alimentos e bebidas, agéncias de viagem,
empresas de transportes, entre outros. A soma dos dois tipos de oferta se constitui
no produto turistico.

A demanda é composta pelos visitantes (turistas e excursionistas) e €
caracterizada a partir do perfil sociodemografico dos mesmos. O perfil € delineado
por meio de variaveis endogenas e exdgenas, tais como: as motivacdes das viagens
e a escolha do destino; o deslocamento e o0s respectivos meios de transporte
utilizados pelos participantes da atividade; o tempo de permanéncia no destino; grau
de instrucédo, entre outros.

A partir do sistema empirico, em sua tese de doutorado, Beni (1988) elaborou
0 Modelo Referencial Sistur (Figura 2).

CONJUNTO DAS CONJUNTO DA
RELACOES AMBIENTAIS ORGANIZACAO ESTRUTURAL

Superestrutura

—> $

| Infraestrutura |

CONJUNTO DAS ACOES
OPERACIONAIS

Oferta Turistica Demanda Turistica
(producéo/ in put) 2 (consumo/ out put)

Distribuic&o
S (mercado)

Figura 2: Sistema de Turismo (Sistur) — Modelo Referencial
Fonte: Beni (2007 - adaptado).
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A teoria busca analisar os elementos que compdem o0 turismo e as suas
respectivas inter-relagbes estruturadas em um sistema. A composicdo do Modelo
Referencial de Beni é dividida em trés grandes conjuntos: o conjunto de relacdes
ambientais, o conjunto da organizacdo estrutural e o0 conjunto das acdes
operacionais (BENI, 2007).

O conjunto das relagdes ambientais € composto pelos subsistemas ecoldgico,
social, econdémico e cultural, o intuito estd em analisar as implicacfes do turismo em
cada um desses subsistemas. Apesar de, a principio, serem analisados em partes,
Beni (2007) afirma que ha inUmeras inter-relagdes entre os subsistemas e que
devem, portanto, estar em equilibrio com os demais.

O subsistema ecoldgico € contemplado pelos recursos naturais, matéria prima
do turismo. Neste subsistema séo analisados a atividade turistica desenvolvida em
areas naturais, sua planificacao territorial, os impactos provocados pela atividade,
bem como os atrativos que compdem essas areas. Quando uma praia, considerada
o principal atrativo turistico de uma localidade, passa a ser inutilizada por conta da
poluicdo das aguas, por exemplo, podera desencadear uma crise econdmica local
obrigando aqueles que vivem da visitacdo das praias a se adaptarem ao novo
cenario.

O subsistema social é constituido pela estrutura e mobilidade social. Nesse
sistema sao analisados a relagcédo social da comunidade receptora com o0s visitantes
e o perfil sociodemografico, as motivacdes, as expectativas e necessidades do
turista. Geralmente, para se obterem essas informacbes, sao aplicados
questionarios e formularios de entrevistas. J4 o subsistema econémico estuda os
impactos do turismo para a economia local, tais como a geracdo de renda e de
empregos; enquanto o subsistema cultural engloba os patrimbnios artisticos,
etnograficos, arqueolbgicos e arquitetbnicos da regido receptora, assim como 0S
costumes e tradi¢cdes da comunidade autoctone.

O conjunto da organizagéo estrutural abrange as estruturas que déo suporte
para o desenvolvimento da atividade, sendo composto por dois subsistemas: o
subsistema da superestrutura e o0 subsistema da infraestrutura. O primeiro €&
responsavel pelo ordenamento juridico-administrativo de gestdo e controle do Sistur,
0 qual analisa as a¢des do planejamento turistico, os indicadores macroeconémicos
e a legislacdo que rege o setor. Ja o segundo subsistema tem como principal

elemento o estudo das condi¢des de acessibilidade e mobilidade no destino turistico.
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Neste, sdo avaliadas as condi¢cdes das seguintes estruturas e servi¢cos na localidade
turistica: saneamento basico, sistema vidrio e transportes, energia e
telecomunicacdes, servicos de apoio e organizacao urbana.

O conjunto das acfes operacionais € composto pelo subsistema do mercado.
Tal conjunto analisa a oferta, a demanda e os processos de producdo®®, de
distribuicd0?® e de consumo®. A interac&o entre as partes é regida por relacdes que
resultam em fluxos. Tais fluxos s&o configurados em entradas (in put), ligacbes que
alimentam o sistema e saidas (out put), resultantes do processo de transformacéo
do conteudo das entradas. O movimento de entradas e saidas gera a realimentacéo
do sistema, permitindo a continuidade e manutencdo do mesmo. A partir desse
estudo € possivel conhecer: a origem dos turistas, as localizacbes onde ha
concentracdo, expansao ou retracao de fluxo turistico, a sazonalidade do segmento;
avaliar as estruturas, equipamentos, servicos basicos e turisticos, bem como a
rentabilidade dos investimentos necessarios para o desenvolvimento da atividade;
ponderar as estratégias de distribuicdo de bens e servicos turisticos; compreender o
processo de decisdo de compras e os efeitos do turismo na renda local e nacional.

Enquanto sistema aberto, 0 modelo sugerido realiza trocas com o meio que o
circunda, € interdependente, porém ndo autossuficiente. Dessa forma, ¢é
fundamental que todos os seus subsistemas tenham um bom funcionamento entre
si, ndo podendo ser considerados isoladamente.

Para Beni (2007), o modelo permite detalhar os processos e suas causas e
efeitos com maior precisdo. Em linhas geais, portanto, o Sistur permite: delimitar e
caracterizar a area de estudo e 0s seus componentes; identificar as motivacdes
pelas quais os turistas viajam para determinados locais; conhecer o perfil
sociodemogréafico da comunidade local, bem como da demanda turistica; qualificar a
demanda por bens e servicos turisticos; diagnosticar as deficiéncias e as
oportunidades da relacdo entre a oferta e a demanda; fazer um progndstico sobre as
tendéncias de mercado; estabelecer diretrizes de acdo com vista no planejamento

estratégico de desenvolvimento da atividade; planejar e gerir a atividade com base

% No Sistur, “os fatores de produgcdo sao combinados para resultar em uma unidade do produto
turistico, que se expressa no mercado como bens e servicos vendidos através de demanda
diversificada” (BENI, 2007, p. 189).

%% No Sistur, “o processo de distribuicdo é o conjunto de medidas tomadas com o objetivo de levar o
produto ou servigo do produtor ao consumidor” (BENI, 2007, p. 201).

L No Sistur, 0 consumo é a experiéncia turistica propriamente dita, ou seja, a viagem em si.
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na legislacdo vigente; planejar e executar campanhas de promog¢édo do produto
turistico, e ainda, analisar os impactos econdmicos, politicos, culturais, ambientais,
sociais e espaciais da atividade no destino turistico.

Pode-se afirmar, portanto, que o Sistur dispde de um modelo estrutural de
andlise do turismo, cujo emprego dependera da esfera que se pretende enfatizar.
Além disso, o modelo instrumentaliza acdes de planejamento e gestdo da atividade,
fornecendo subsidios para estabelecer diretrizes de uso do espaco e,
consequentemente, o consumo e a producdo do mesmo. Na presente pesquisa, a
aplicacado do modelo Sistur permite compreender as dindmicas socioespaciais de um
evento na cidade de Maring4, no Parana.

3.3 TURISMO, ESPACO E SOCIEDADE

O turismo pode ser considerado um instrumento importante para
compreender as formas de organizacédo espacial e explicar as relagdes sociais de
diferentes atores. Apesar de a atividade ter no espaco seu local de manifestacéo, o
conceito de espaco € apresentado de diversas formas entre os pesquisadores e o
termo é utilizado largamente no senso comum. Na Geografia, as reflexdes sobre o
espaco conceituam-no dentro de suas diferentes correntes. O protagonismo do
espaco enquanto produto das relacbes humanas é abordado por Haesbaert (2004,
p. 81):

Nele sédo travados combates, estdo cicatrizes de lutas, erguem-se
monumentos ao novo tempo e através de seus signos ha a
realizagao simbdlica daquilo que comumente se concebe como ‘vida
moderna’. Em sintese, no espacgo estdo os signos da permanéncia e
da mudanca, e sdo vividos os ritos da ordem e do caos, da
disciplinarizacédo e dos desregramentos. Seus multiplos sentidos sédo
vivenciados, a cada instante, nos mais diferentes lugares do planeta.

Sendo o0 espago um conjunto de elementos que se interagem por meio de
acOes humanas e naturais, pode-se afirmar que ele representa um sistema, onde 0s

elementos que o compdem se inter-relacionam criando uma dinamica propria.
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Em suas reflexdes a respeito da teoria espacial, Milton Santos propds uma
Geografia Nova, na qual acrescentou a caracteristica sistémica ao espac¢o. Para o
autor, o espaco é constituido “por um conjunto indissociavel de solidario e também
contraditorio, de sistemas de objetos e sistemas de agdes” (SANTOS, 2006, p. 63).
A interacdo de tais sistemas faz com que o0 espaco esteja em permanente
transformacdo. A sua configuracdo atual é fruto de um processo historico, das
relacbes sociais estabelecidas ao longo dos anos e, que, portanto, a evolugao
espacial acontece de forma desigual em relacdo aos diversos lugares.

Palomeque (2001, p. 112) fortalece o bindbmio turismo e espago ao afirmar
que o turismo “é um fendmeno social de natureza espacial’. O espago composto por
atributos fisicos (clima, relevo, biogeografia) e humanos (cultura, sociedade)
(ARAUJO, 2006) ocupado pela atividade turistica se torna um agente de consumo,
producdo e transformacdo desse espaco. Além disso, deve-se acrescentar a
regéncia da temporalidade nesse sistema, uma vez que ela é que caracteriza a
evolugao da atividade.

Haesbaert (1999) afirma que no mundo globalizado ha uma valorizacdo das
particularidades do espaco geografico que, por sua vez, sdo reforcadas pela
atividade turistica de modo a possibilitar a atracdo de visitantes. Além disso, para o
autor, o turismo é “uma das areas que, sem duvida, mais tem estimulado o olhar
sobre a diversidade territorial, através da valorizacdo e/ou recriagdo da diferenca
(quando nao do ‘exdtico’)” (HAESBAERT, 1999, p. 17). Neste contexto, tem-se o
turismo enquanto um agente capaz de (re) organizar o espaco e criando condi¢cdes
para que a atividade se desenvolva.

Ainda sobre os estudos espaciais do turismo, Pearce (2003) observou que a
atividade se desenvolve a partir de qualidades prévias da regido. Segundo o autor,
0S investimentos em turismo se tornam mais oportunos, tanto para a iniciativa
publica quanto privada, quando em determinada area ja existe uma estrutura
econbmica. O pesquisador propde uma andlise do fendbmeno na perspectiva
geografica baseada em uma abordagem mais regional e integrada para evidenciar
as relacdes entre os elementos estruturais da cidade e o turismo.

Na medida em que o turismo se apropria dos lugares, atribuindo novas
dindmicas e usos aos mesmos, estes passam a ser denominados espagos turisticos.
Para Boullon (2002), o espaco turistico € o resultado da presenca e distribuicéo

territorial dos atrativos turisticos. Sob a perspectiva de que 0s espacos turisticos séo
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caracterizados pelo tipo de atrativo dominante na localidade, Montejano (2001)
divide os espacos turisticos em cinco tipos: espaco de influéncia heliotropica e
talassotropica, no qual os principais atrativos sdo o clima quente e as praias;
espacos naturais ou de montanha, onde had o contato direto entre visitante e
natureza; espagos culturais, em que os atrativos sdo os vestigios historicos de uma
sociedade, tais como museus, ruinas e monumentos; espacos antropologicos,
lugares em que a producdo cultural motiva a visitacdo, como, por exemplo, a
gastronomia, o0 artesanato, a danca e a mausica; e, 0S espacos constituidos por
grandes nucleos urbanos. Neste Ultimo caso, o atrativo principal é a zona urbana de
uma localidade.

A complexidade do espac¢o que ndo pode mais ser considerado pela ciéncia
apenas palco para os atos humanos € escrita por Cruz (2007, p. 11), ao afirmar que
“[...] a producdo do espagco € um processo complexo e conflituoso; entender a
participacdo do turismo nele requer o desvendamento de sua natureza, de sua
complexidade e de seus conflitos”. Tem-se entdo o pressuposto de que 0 espaco
turistico é o produto e o produtor de relacdes sociais.

Lefebvre (1991), em sua teoria sobre a producéo do espaco, concebe-o como
um produto da vida cotidiana originado a partir das relagdes sociais e provido de
representacdes e simbolismos. Ou seja, a0 mesmo tempo em que 0 espaco € uma
realidade concreta, formado por elementos materiais, proporciona aos seus USuarios
uma percepcao, uma experiéncia em decorréncia da vivéncia nele. Dessa forma,
pode-se afirmar que o espaco fisico e geogréfico, onde é desenvolvida a atividade,
abrange relacdes simbdlicas e culturais a partir dos diversos atores sociais que se
entrecruzam.

A potencialidade de um espaco para desenvolver o turismo € subjetiva por
conta do valor concedido ao mesmo por cada pessoa. De modo geral, fatores
culturais, econémicos e politicos induzem a uma maior ou menor valorizacdo de
determinado espaco turistico. Aliados a influéncia cultural estdo os esforcos dos
planejadores e promotores territoriais representados pelo poder publico e pela
iniciativa privada. A implantacdo de infraestruturas bésica e turistica tende a atrair
mais turistas e, portanto, uma maior valorizacdo do destino. Nesse sentido, a
qualidade criativa e o poder transformador e renovador que o turismo proporciona
aos elementos que compdem 0 espaco geografico sdo exemplificados por Nicolas
(1996, p. 49):
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[...] el turismo crea, transforma (sic), e inclusive (sic) valoriza
diferencialmente espacios que podian (sic) no tener ‘valor’ en el
contexto de la légica de produccién: de repente la tierra de pastizal
se puede transformar en parque de acampar, o la casa semi-derruida
del abuelo fallecido en casa de hospedes.

A producdo do espaco a partir do dinamismo do capitalismo e do ritmo

acelerado da globalizacdo estabelece novas conexdes socioespaciais, conforme diz
Garcia (2007, p. 120):

A producdo do espaco pelo turismo consiste na capacidade de
reproduzir as relagBes sociais, ou seja, estabelecé-la de acordo com
sua logica de desenvolvimento, por meio da organizagdo do trabalho,
aproximar individuos dos locais mais indspitos, etnias diversas
dialogando, condicionando o arranjo territorial pelas novas empresas
gue irdo surgir, pela concentracao de equipamentos especificos junto
aos atrativos turisticos, por alterar as condi¢cdes do ambiente natural.

Existentes nas mais diversas modalidades e escalas dentro de um mesmo
territério, os espacos turisticos resultam da acdo de iniciativas publicas, privadas ou
da prépria comunidade local. Sua influéncia na area em que estéo inseridos definira
sua representatividade mercadologica. Nesse sentido, enquanto objeto de consumo
do turismo, Falcdo (1996) afirma que o espaco turistico € produzido e
comercializado. E, portanto, o capital investido, seja da esfera publica ou privada,
torna-o mercadoria. Enquanto mercadoria, ele adquire diversas formas de acordo
com O seu uso e, nesse sentido, sofre profundas mudancgas socioespaciais, origina
Nnovos usos e singularidades espaciais.

As relacdes de poder produzidas para e pelo turismo tendem a valorizar
lugares onde a capacidade de se obter lucro é mais significativa que qualquer outro
ideal. Essa tendéncia faz com que os empresarios do setor, 0s agentes imobiliarios
e 0 poder publico invistam na comercializacdo do territorio em detrimento do seu real
valor ambiental, histérico e cultural. Na busca por tornar um local mais atrativo, 0s
agentes produtores do turismo transpdem para 0 espaco 0 que se considera mais
consumivel, ignorando a cultura, a histéria e 0s interesses da comunidade
autoctone. O uso e 0 consumo do espag¢o mercadoria se tornam contraditorios sob a
otica dos residentes e dos turistas. Dessa forma, o espaco ndo muda apenas a sua

forma, mas também o seu significado.
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Rodrigues (1997) sistematiza as dimensdes espacial e territorial do turismo a
partir de trés elementos organizadores: 0s polos compostos pelas areas emissoras
de turistas, os polos definidos pelas areas receptoras e as linhas de ligacédo entre
esses polos, nas quais circulam os turistas, as mercadorias e as informacdes. As
areas receptoras, de acordo com sua organizacdo e representatividade, podem
também ser denominadas territorios turisticos, espacos turisticos ou lugares
turisticos.

A passagem do conceito de espaco para 0 conceito de territorio € vista para
Raffestin (1993) quando aquele é o antecessor deste. A esta afirmacdo do autor
aplica-se o conceito de territorio, o qual o define como sendo o espaco tomado por
relacbes de poder, principalmente politico, passando, assim, a ser denominado
territério. Logo, pode-se afirmar que o processo de territorializacdo do espaco esta
sob a égide da apropriacdo politica, sobretudo a estatal, conforme analisa Sanchez
(1991, p. 220):

Desde um ponto de vista geogréfico, o que fundamentalmente
interessa ndo é tanto a estrutura econébmica de um dado territorio,
mas sim o papel do espaco, ha medida em que toda atividade social,
e por consequéncia toda atividade econbmica, necessita,
imprescindivelmente de uma base territorial na qual possa
desenvolver-se. Importa, portanto, considerar a base territorial da
atividade turistica.

Se, no sentido mais amplo, espaco € onde o0 homem se relaciona com o meio,
€ no territério que essa relagao € estabelecida em fungao das “[...] multiplas relacdes
de poder, do poder mais material das relacbes econémico-politicas ao poder mais
simbdlico das relacbes de ordem mais estritamente cultural” (HAESBAERT, 2004,
p. 79). A partir dessa dialética, que difere o espaco do territorio e a apropriacdo dos
mesmos pelo turismo, surge o termo Territorio Turistico, sobre o qual Cruz (2007,
p. 11) assevera que “[...] o uso turistico do espaco leva a formagéo do que temos
habitualmente chamado de territério turistico”. Knafou (1999) sugere trés tipos de
relacdes entre o territorio e o turismo. A primeira refere-se a existéncia de territério
sem turismo. Neste caso, cada vez mais raro, tem-se um territério no qual a
atividade turistica ndo € praticada, mas que € contemplado por outras atividades
econdmicas. A segunda implica a existéncia do turismo sem territorio, relagédo criada

pelas inovacfes tecnoldgicas, em que o mercado cria ambientes turisticos que
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podem ser deslocados para qualquer territorio. Por fim, estdo os territorios turisticos,
“territérios inventados e produzidos pelos turistas, mais ou menos retomados pelos
operadores turisticos e pelos planejadores” (KNAFOU, 1999, p. 72-73).

A apropriacdo afetiva de um determinado espaco |he atribui a categoria de
lugar (TUAN, 1983). O valor do lugar turistico surge a partir das experiéncias e
vivéncias pessoais com 0 espaco e este se torna um espetaculo em que €
protagonista.

Segundo Yazigi (2002), a existéncia de um lugar denominado turistico reside
na sua producéo social e natural. Desse modo, pode-se afirmar que o lugar turistico
possui identidade®® e materializa no espaco a producdo humana e natural. Nessa
mesma linha de pensamento, Henriques (1996, p. 15) enfatiza o carater identitario

da atividade:

[...] o turismo gera os seus préprios lugares. Admitimos, por outras
palavras, que o turismo ndo se limita a produzir utilizagbes originais
do espaco ou a modificar as relacdes entre os territorios, por via da
alteracdo dos fluxos que ligam os diversos pontos da superficie
terrestre. Mais do que isso, entendemos que o turismo se concretiza
geograficamente na formacdo de novos territérios, com contornos,
composicdo e significado especificos e diversos dos que
caracterizam as espacialidades produzidas pela vida quotidiana.

A premissa de que o turismo pode significar desenvolvimento econdmico e
social para uma localidade, seja esta na categoria de espaco, territério ou lugar,
fazem reverberar iniciativas tanto do poder publico quanto do poder privado para
viabilizar a atividade. Considerando pequenas localidades, cidades, paises e
grandes regides, Sanchez (2001) aborda a soma de esforcos para torna-las mais
atrativas. Consoante o autor, uma cidade modelo é o resultado da a¢do simultanea e
combinada do poder publico local, da iniciativa privada e dos demais agentes de
producao do turismo que divulgam o destino em escalas regional, nacional e global.

Essa expansdo da imagem de uma cidade considerada exemplar em seus
variados aspectos como saude, educacdo, saneamento, urbanismo e turismo faz
parte do denominado city marketing ou marketing urbano.

O termo significa uma remodelagem do espac¢o urbano a fim de atribuir aos

seus moradores uma boa qualidade de vida e ainda, divulgar seus predicativos

22 A identidade de um lugar é a sua caracteristica fisica, sua historia e como as pessoas fazem uso

de seu passado para promover a consciéncia nacional” (TUAN, 1983, p. 156).
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sociais, econdmicos, politicos e ambientais para atrair novos investidores. O uso do
marketing como uma ferramenta de planejamento estratégico tem o objetivo de
tornar uma localidade turistica mais competitiva e satisfazer as necessidades dos
visitantes. E por meio da divulgacédo de seus atributos basicos e turisticos que um
territério obtém mais valorizacéo e notoriedade. Além da constru¢cdo de uma imagem
positiva para a localidade, Kotler e Gertner (2002) afirmam que entre as vantagens
do marketing territorial estdo a atracdo de novos investidores e promocao de
estimulos para a melhoria dos equipamentos e servi¢os publicos.

Como parte do planejamento estratégico das cidades para assegurarem o
status que Ihes convém, o city marketing faz parte do plano de venda do espaco
mercadoria. Como forma de estratégias visuais para divulgar uma cidade, € comum
associar a cidade a um icone do local, como é o caso da Torre Eiffel em Paris e 0
Pao de Acucar no Rio de Janeiro. Uma vez que o0s icones, geralmente, séo
estruturas grandiosas e Unicas no mundo, eles possuem uma carga significativa e
poder de atratividade e singularidade. Por outro lado, existem icones de pequena
dimensdo, mas que representam uma grande expressividade do local dimensdo,
como € o caso da estatua da pequena sereia em Copenhague, na Dinamarca. Outra
estratégia utilizada é a criacdo de um slogan, uma marca, uma imagem corporativa
para a localidade. Constata-se pelo senso comum codinomes como Cidade Luz
(Paris), Cidade Eterna (Roma), Cidade Maravilhosa (Rio de Janeiro), Big Apple: a
cidade que nunca dorme (Nova York). Outras cidades usam eventos que promovem
para que os visitantes associem com o local, como é o caso de Barretos, no interior
de Sédo Paulo, que é conhecida pela Festa de Peéo, Siena, com a famosa corrida de
cavalos, o Palio, e Cannes, que se destaca pelo Festival de Cinema.

No entanto, ndo basta ter codinomes e slogans atrativos se a cidade nao
representa na realidade aquilo que é divulgado. Se, por um lado, o city marketing &
uma ferramenta para o planejamento estratégico urbano com os objetivos de tornar
as cidades mais competitivas, acolhedoras e atrativas, por outro lado, essa
ferramenta pode causar consequéncias negativas para o destino. A transformacao
do espaco com o intuito de produzir paisagens ou cenarios que nao condizem com a
esséncia sociocultural, ambiental e econémica do local também representa uma
acéo contraditoria do city marketing. E comum a iniciativa privada e o poder publico
executarem intervencdes urbanas que privilegiem o turista, mas que n&o colaboram

com a rotina da populagéo. A ferramenta passa a ter o objetivo de fazer parecer uma
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cidade perfeita. Nesse sentido, de acordo com Vainer (2000, p. 101), a cidade nao
deve permitir que “espacgo objeto e sujeito de negocios” se imponha sobre o “espacgo
do encontro e do confronto de cidadaos”; caso contrario, perde-se a esséncia do
espaco citadino.

A imagem de um destino turistico € avaliada a partir da percepcdo dos
visitantes quanto a funcionalidade do destino, em termos de qualidade de estrutura,
servicos e atrativos, e na dimenséo afetiva, consideradas as emocdes sentidas pelos
turistas na visita ao destino (CALDWELL; FREIRE, 2004). Antes de visitar uma
localidade turistica, o turista cria expectativa em relacdo a viagem e forma uma
imagem pré-definida do destino. Quando o city marketing ndo é fidedigno a
realidade, aquilo que foi esperado e idealizado pelo turista torna a experiéncia
turistica insatisfatoria e afetara na sua intencdo e retornar. Desse modo, para a
formulacdo de estratégias para o desenvolvimento do turismo em determinada
localidade, é imprescindivel conhecer a avaliagdo do turista sobre a mesma apos a
sua permanéncia no destino.

Na busca pelo aumento do niumero de visitantes, o city marketing pode ser
um agente de segregacédo espacial ao priorizar intervencdes e melhorias apenas em
locais cujos frequentadores tem maior poder aquisitivo e onde estao os principais
atrativos turisticos. Além disso, a exclusao social ocorre em decorréncia de estratégias
gue ndo permitam a participacdo da populacdo local e que ignorem as suas tradicdes
valores. O uso indiscriminado do city marketing e suas consequéncias sociais é
abordado por Sanchez (1999). Para a autora, o fato de as estratégias nao
corresponderem a realidade resulta na construcdo parcial da realidade na qual os
moradores acreditam que a cidade esta sendo planejada para eles e que, portanto
ndo ha motivos para reivindicacdes. Segundo a autora, 0 que ocorre € que a
“assisténcia ao espetaculo cria uma ilusdo de participacdo” (SANCHEZ, 1999, p. 8)
em que o “cidadao é confundido com consumidor e, por sua vez, a cidade com o
mercado” (SANCHEZ, 1999, p. 7).

Se o material publicitario veiculado sobre a cidade ndo corresponder ao que
realmente ela oferece, os turistas atraidos pela propaganda se frustrardo ao se
depararem com uma realidade diferente daquela que eles esperavam. A experiéncia
da viagem e a repercussao ndo serdo positivas. Cartdes postais e videos turisticos
enaltecem apenas o que é considerado belo e interessante para o consumo do local

e, muitas vezes, as imagens sao modificadas para parecerem mais atraentes. Sao
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exemplos de situacdes que confirmam a propor¢do que o turismo toma quando é
encarado como uma mercadoria.

No segmento turismo de eventos existe uma tendéncia em utilizar a imagem
da cidade como cenario para atrair participantes e investidores ao evento. Um
exemplo desta situagdo ocorre no segmento turismo de eventos que caracteriza o
mega evento Copa do Mundo. Sao construidas estruturas esportivas para atender
um grande numero de visitantes; no entanto, tais investimentos s&o utilizados
apenas durante os dias do evento e, muitas vezes, apds esse periodo se tornam
inutilizados. Na Africa do Sul, por exemplo, sede da Copa de 2010, o esporte
tradicional ndo é o futebol e, sendo assim, atualmente, a maioria dos estadios estao
inutilizados e sédo simbolos de gastos exagerados do dinheiro publico.

A venda de uma imagem urbana apenas com valores estéticos e
paisagisticos em detrimento dos valores socioculturais locais tem se tornado comum
no turismo de eventos. E a construcéo de falsos simulacros, o descompasso entre a

cidade idealizada para ser comercializada e a cidade vivida pelos seus habitantes.
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4 O TURISMO E OS EVENTOS

A capacidade de atrair um grande namero de pessoas e proporcionar valor
social, econdmico e cultural a determinada localidade, tem transformado os eventos
em atrativos turisticos, dando origem ao segmento Turismo de Negdcios e Eventos.
Assim posto, para melhor compreenséo da relacdo entre o Turismo e 0s Eventos,
este capitulo apresentara os conceitos basicos do segmento bem como a tipologia

do evento analisado na presente pesquisa.

4.1 O TURISMO DE NEGOCIOS E EVENTOS

No Brasil, o Turismo de Negdcios e Eventos vem apresentando numeros
expressivos no tocante a quantidade de eventos nacionais e internacionais com
finalidades comerciais, promocionais, técnicas e cientificas. De acordo com a
Internacional Congress and Convention Association (ICCA, 2014), o Brasil ocupa a
primeira posi¢cdo entre os paises da América do Sul que mais apoiam a captacdo e a
realizacdo de eventos do segmento. Em 2013, o Pais recebeu 315 congressos e
convencdes de negdcios, correspondendo a 61% dos eventos realizados na regido.
Esta quantidade de eventos trouxe ao pais 126 mil visitantes, que permaneceram
em meédia 3,8 dias no Pais, gerando um movimento de US$ 137 milhfes. Entre os
paises da América, o Brasil ocupa a 92 posicdo na lista mundial, ficando atras
apenas dos Estados Unidos (ICCA, 2014).

Atual objeto de desejo das médias e grandes cidades brasileiras,
influenciadas pelos grandes investimentos e repercussao pelo fato de o Brasil sediar
a Copa de 2014 e pelas Olimpiadas em 2016, os eventos sdo considerados 0s
atrativos do segmento que mais oferecem retorno econdmico e social. No entanto, o
magnetismo que os eventos despertam no homem é datado desde a antiguidade. As
primeiras viagens motivadas por eventos tém sua origem nas antigas civilizacdes
grega e romana. Os Jogos Olimpicos da Grécia Antiga sediados na cidade de
Olimpia datam de 776 a.C. O sucesso desse evento esportivo, realizado a cada 4

anos, motivou as cidades vizinhas a realizarem seus proprios jogos, Concursos e
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outras atragOes. A religiosidade na civilizagdo romana motivou as festas
Saturnélias®, instituidas em 500 a.C., que podem ser consideradas as precursoras
do carnaval (MATIAS, 2001).

Da antiguidade até os dias atuais, atravessando diversos periodos da
civiizagdo humana, os eventos acompanham o homem nas suas mais diversas
necessidades e anseios. A celebragdo do nascimento de uma crianga, a
comemoracao de uma data especial, um acontecimento historico, por exemplo, séo
eventos que fazem parte da vida cotidiana. Ato de reunir, de se encontrar com
pessoas em data, local e horario pré-estabelecidos, por qualquer que seja 0 motivo,
configura-se na ideia de evento. A contribuicdo da socializagéo proporcionada por
um evento esté relacionada com a troca de conhecimentos, do exercicio da palavra
e da escuta, do despertar para reflexdes pessoais, do aprendizado profissional e
outros compartilhamentos que sé sao possiveis no encontro com o outro. Melo Neto
(1999, p. 18) enfatiza tal contribuicdo, dizendo que: “é por meio da participacdo em
eventos, que o homem moderno aprende e reaprende a ter emocdes, desenvolve o
seu senso critico, aprimora suas visdes, preza a liberdade e adquire maior
sensibilidade”.

A variedade de conceitos designados aos eventos € sinalizada por Martin
(2003, p. 35), ao afirmar que “ndo existe consenso quanto a uma conceituagao
universal de evento. Ela é dificultada pela propria natureza intrinseca da atividade:
seu dinamismo e sua abrangéncia’”. A auséncia de um consenso sobre a
conceituacao resultou na criagdo de inimeras tipologias de eventos. Para cada uma
existe uma determinada demanda, com necessidades e expectativas diferentes,
sediada em locais determinados, caracterizando o segmento. Por exemplo, um
evento esportivo, entende-se que seja contemplado em sua maioria por pessoas que
apreciam o esporte e que aconteca em um local com estruturas, equipamentos e
servicos especificos para o acontecimento.

Um evento é composto pelo espagco e pelo tempo predeterminados, pela
presenca de uma demanda especifica e por uma gama de equipamentos, Servicos,

fluxos de mercadorias e pessoas e comunicacdo que tornam o planejamento do

8 “As Saturndlias romanas eram realizadas em honra de Saturno, deus da agricultura. Durante as

Saturnalias, os escravos tomavam o lugar dos senhores, os tribunais ndo funcionavam, nem as
escolas. Os escravos saiam as ruas para comemorar a liberdade e igualdade entre os homens,
cantando e divertindo-se” (MARTINS, 2009, p. 130).
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acontecimento imprescindivel. Para tanto, € necessario pesquisa, planejamento,
coordenacao e implantacdo de um projeto para se alcancar os objetivos do evento.

Um evento periddico, apesar de acontecer todos os anos, uma edicdo €
sempre diferente da outra, porque 0s visitantes ndo serdo exatamente 0s mesmos,
existirdo novidades em relacdo aos produtos e servigos ofertados e ainda, o local-
sede poderé apresentar modificacdes em sua estrutura. Essas constantes tornam o
evento um acontecimento unico, um produto intangivel que sé pode ser consumido
no local onde é produzido.

Getz (2008), um dos autores mais reconhecidos pela abrangéncia da
conceituacdo, apresenta oito tipos de categorias de eventos planejados que se
diferenciam de acordo com a inten¢céo, o propdsito e a programacao do evento, 0s

quais séo estruturados segundo a sua tematica (Quadro 3).

TIPOS DE EVENTOS TEMATICA

Carnavais; Festivais
Eventos culturais Comemorag0des; Eventos religiosos.

Cimeiras; Ocasides especiais; Visitas de
Eventos politicos e estatais personalidades politicas.

i . Concertos; Cerimonias de atribuicdo de prémio.
Eventos artisticos e entretenimento

Reunides e convenc¢bes Shows para empresarios e
Eventos empresariais e de comércio | consumidores; Feiras, mercados.

L o Conferéncias; Seminarios; Ac6es de formacéo.
Eventos educacionais e cientificos

Amadores/profissionais; Espectadores/
CompeticBes desportivas participantes.

~ Desportos ou jogos para diversdo
Eventos de recreacao P Jogos p

Casamentos; Festas; Reunides.

Eventos privados

Quadro 3: Tipologias de eventos e acordo com a sua tematica
Fonte: Getz (2008, p. 29).

bY

Getz (2008) ainda estabelece os critérios quanto a escala do evento,
dividindo-os em micro, pequeno, médio, grande e macro. Apesar de o0 autor nao
exemplificar cada uma dessas escalas com a quantidade de participantes, autores,

como Batista (2008) propde uma tipologia baseada no volume do publico
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participante, sendo para o micro evento um publico de até 100 pessoas; pequenos
eventos com 101 a 500 pessoas; médios eventos: de 501 a 2.500 pessoas; grandes
eventos: de 2.501 a 5.000 pessoas e mega eventos para mais de 5.000 pessoas.

Martin (2003) estabelece quatro critérios para classificar os eventos:
abrangéncia, periodicidade, funcdo e perfil de participantes. Quanto ao critério
abrangéncia, divide-os em locais ou municipais, regionais, nacionais, internacionais,
continentais e mundiais. Para o critério periodicidade, os eventos sdo denominados
permanentes ou esporadicos. Aqueles se referem aos que ocorrem em intervalos
regulares, podendo ser mensais, semestrais, anuais, bienais, quadrienais etc; ao
passo que estes sdo 0s que acontecem uma unica vez ou sdo ocasionais, realizados
em decorréncia de um acontecimento, uma oportunidade ou uma catastrofe. No
quesito funcdo, a autora apresenta as seguintes possiblidades: promocional,
comercial, artistico, social, educacional, esportivo, religioso, cientifico, institucional e
politico. Sobre a classificacdo dos eventos por conta do perfil dos participantes, séo
denominados gerais ou abertos, quando pensados para o publico em geral,
dirigidos, uma vez que séo orientados para grupos de interesses comuns; e por fim,
especializados, quando a demanda é restrita a um grupo cujo conhecimento é
especifico.

Entre as vantagens deste segmento estd a alternativa de uma localidade
desprovida de atrativos turisticos em sediar eventos. No entanto, para dispor de
eventos sdo imprescindiveis investimentos em capacitagdo urbana e profissional,
tais como centro de convencdes, hotéis de qualidade, empresas do setor de
alimentos e bebidas, profissionais especializados em organizacdo de eventos,
transportadoras turisticas, estruturas de acessibilidade e mobilidade adequadas.

Como parte do produto turistico, as consequéncias dos investimentos com as
estruturas e servicos que sustentam o segmento ndo sdo apenas privilégio dos
turistas. Aliado ao aumento da oferta de emprego e ao aquecimento do setor
econdbmico local, a comunidade autdctone também compartiiha dos mesmos
beneficios.

Um evento local envolve direta e indiretamente uma série de estruturas e
profissionais na localidade onde é desenvolvido. De acordo com Coutinho e
Coutinho (2007) outros beneficios podem ser gerados pelos eventos, conforme

apresentado na sequéncia.
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a) Aumento na arrecadacdo de impostos e, consequentemente, um
acréscimo na receita do municipio sede.

b) Divulgacdo da imagem da localidade sede do evento. O sucesso de um
evento expde a boa imagem da cidade em nivel regional, nacional ou até
mesmo internacional. Além dos veiculos de informacdo, a experiéncia
positiva de evento é difundida também pelo turista, que passa a ser um
divulgador potencial em seu ponto de origem, ou até mesmo em outras
cidades.

c) Consolidacdo de uma identidade turistica voltada para a realizagdo de
eventos, uma vez que ja tenham sido realizados outros eventos com
sucesso.

d) As receitas geradas a partir dos eventos podem ser revertidas em
melhorias para a qualidade de vida dessa populacéo.

e) Proporciona a troca de conhecimento entre os participantes, resultando em
enriguecimento cultural e a socializacao.

f) De acordo com a tematica do evento, podera sensibilizar os participantes
sobre a preservacéo do patrimoénio natural e cultural.

g) Desenvolvimento da infraestrutura basica e turistica local para poder

atender as necessidades dos participantes do evento.

Melo Neto (1999) discute a importancia dos eventos no contexto social,
cultural, econémico e politico para uma determinada localidade. Para o autor, em
alguns casos, 0s eventos se tornam agente do patriménio histérico-cultural. Se, por
um lado, os monumentos e demais equipamentos urbanos sédo dotados de valor
historico, por outro, os eventos representam a memoéria viva da cidade. Esses
acontecimentos sdo capazes de criar novos tipos de relacdes sociais, habitos,
costumes e estilos de vida.

Se, de um lado, o Turismo de Eventos é capaz de proporcionar uma série de
impactos positivos, de outro, encontram-se 0s impactos que conferem a atividade
um carater ameacador da estabilidade sociocultural, ambiental, econbémica e

espacial.
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A este respeito, Bahl (2004, p. 42) afirma que:

[...] deve-se esclarecer que a massificacdo dos eventos pode trazer
consequéncias de diversas ordens, tais como: a perturbacdo da
ordem publica; a saturacdo de espacos fisicos; a falta de
respeitabilidade para com edificacdes ou logradouros publicos ou de
interesse de preservacao; choques culturais e de costumes em
funcdo de comportamentos inadequados ou exéticos; incorporagao
de elementos visuais ou de impacto, entre outros.

Getz (2001) aponta o dilema existente entre a autenticidade e a
comercializagao do evento. Consoante o autor, pelo fato de o Turismo de Eventos
ter cada vez mais interesse no turismo de massa, 0 segmento tem ganhado cada
vez mais profissionais de diversas areas para colaborar na sistematizacdo das
celebracbes. Essa articulacdo direta e indireta com outros setores da economia
possibilita significativas movimentagdes financeiras. No entanto, muitas vezes, na
busca pela atratividade do evento para um publico cada vez maior, os organizadores
promovem esses acontecimentos sem consultar a comunidade local. Em eventos de
cunho cultural, o interesse pela comercializacdo em detrimento da celebracdo do
que é genuino pode resultar na criacdo de esteredtipos dos valores, tradicdes e
crencas, em conflitos entre visitantes e residentes e frustracdo por parte dos
visitantes que buscam nos eventos experiéncias culturais auténticas. Além de criar
esteredtipos de elementos culturais, também € comum a concepcédo de esteredtipos
da prépria comunidade local. As consequéncias dessa circunstancia sao residentes
descontentes com o evento, desconfortaveis com a imagem que lhes foi criada e os
seus valores vulgarizados e transformados em produto de mercado.

O aumento da densidade populacional em decorréncia do incremento do fluxo
de turistas pode incidir nas relagcdes sociais, uma vez que moradores e visitantes
precisam, ainda que em um curto periodo de tempo, compartilhar de infraestruturas,
equipamentos e servicos. Esse encontro nem sempre é pacifico e pode ser motivo
para atos de vandalismo e violéncia.

O desafio em planejar um evento esta na sua ligacéo, direta e indiretamente,
com outros setores da economia, formando um verdadeiro sistema. A complexidade
e a amplitude de um evento exigem especializacdo técnica e experiéncia no tipo de

evento realizado (ZANELLA, 2008). Para tanto, existe o planejamento, enquanto
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base para o inicio e o desenvolvimento de todo o processo do acontecimento. A
perspectiva do setor € de que, nos proximos anos, aumente significativamente o
namero de eventos comerciais, educacionais, esportivos, de comemoracdes
historicas, feiras, congressos. No entanto, para sediar um evento, ndo basta prover
de infraestrutura, equipamentos e servicos se nao ha planejamento para articula-los
com o contingente de participantes e atender suas necessidades.

Nas pequenas localidades que sediam grandes eventos, a quantidade de
residentes somada a quantidade de visitantes geralmente causam seérios transtornos
ambientais. Geralmente, por sediar um grande evento durante poucos dias, uma
localidade n&o converge seus esfor¢cos para implantar infraestruturas e servigos que
atendam as necessidades dos visitantes durante sua permanéncia em decorréncia
do evento. A producdo excessiva de residuos e descarte irregular do lixo podem
causar contaminagcao dos recursos naturais e proliferacdo de pragas e doencas. O
volume excessivo de som, principalmente em eventos musicais, ocasiona poluicéo
sonora e perturba o descanso daqueles que vivem no entorno de onde acontece o
evento. Em eventos que acontecem em areas mais sensiveis, como as areas rurais
e litoraneas, os danos podem ser irreversiveis.

Apesar de os eventos arrecadarem mais impostos, movimentarem o comercio
e industria locais e gerarem empregos temporarios, existem custos que nao
compensam a realizacdo dos mesmos. Em alguns casos, a localidade sede do
evento faz gastos excessivos com o dinheiro publico ou ainda faz uso da corrupgéo
nas oportunidades de investimentos com um evento. Pode-se citar como exemplo a
edicdo da Copa do Mundo no Brasil e na Africa do Sul, em que alguns estadios e
outras obras se tornaram verdadeiros elefantes brancos. Dessa forma, a populagéo
paga pela forma inadequada do uso do dinheiro publico. Outra situacdo de custo
acontece quando um evento € capaz de paralisar ou reduzir o comércio da regiao,
como € o caso de feiras regionais de automéveis, vestuério e utilidades em geral
que, pelo seu carater promocional e baixos precos, diminuem o consumo dos
mesmos produtos no comércio local.

Ainda sobre as implicacfes do turismo de eventos, a falta do planejamento &
uma das principais causas das desordens espaciais geradas pelo segmento. Ainda
com o aumento da densidade demogréafica, o ato de compartilhar infraestrutura,
equipamentos e servicos publicos e turisticos causam alteracdes espaciais que

prejudicam a dindmica da localidade sede do evento. E comum que eventos
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anseiem receber a cada ano um numero cada vez maior de participantes, porém,
muitas vezes, esse aumento ndo € acompanhado por acfes para melhor atendé-los.
O incremento na quantidade dos participantes de um evento implica melhorias na
infraestrutura e nos servicos basicos e turisticos oferecidos pelo evento e pela
localidade sede. Progressos no sistema viario, transportes, saneamento e meios de
hospedagem séo exemplos de ac¢les que reduzem o0s impactos espaciais do
Turismo de Eventos. Quando estas areas nao sao assistidas, a ocasido do evento é
contemplada por situacdes do tipo: uso irregular dos espacos publicos do entorno do
local do evento (canteiros centrais, passeio publico e areas verdes) para
estacionamentos e comércio ambulante; congestionamentos; e, ainda, poluicdo
visual no entorno originada pelo excesso de material publicitario.

Quando a principal motivacdo de um evento esta na possibilidade de fazer
negdécios, a este tipo de segmento é entdo acrescido o termo negécios, configurando
no segmento turismo de negécios e eventos. O Ministério do Turismo define tal
segmento como sendo o “[...] o conjunto de atividades turisticas decorrentes dos
encontros de interesse profissional, associativo, institucional, de carater comercial,
promocional, técnico, cientifico e social” (BRASIL, 2010, p. 15). A juncédo das
motivacdes comerciais e sociais abrange uma série de atividades para possibilitar o
deslocamento e a estada do turista no destino, tais como: transportes, meios de
hospedagem, gastronomia, agenciamento turistico, organizacdo de eventos,
espagos e equipamentos para eventos, recepcdo, recreacdo e entretenimento
(BRASIL, 2010). A abrangéncia com outras atividades proporcionada por esse
segmento € afirmada pela pesquisa de impacto econbmico dos eventos
internacionais realizados no Brasil, encomendada pela Embratur (Instituto Brasileiro
de Turismo) e realizada pela Fundacdo Getulio Vargas (FGV)?*. Este estudo, feito no
ano de 2014, constatou que um turista de negécios e eventos gasta em média
US$ 304 por dia no Brasil. Esse valor € quatro vezes maior que as despesas dos
visitantes internacionais que visitam o pais em viagens de lazer, que tém um gasto
diario de US$ 73,77 (EMBRATUR, 2014). Tal fato se deve a quantidade de servicos
que o turista de negocios e eventos consome durante sua permanéncia no destino.

O turismo de negocios, assim como o turismo de eventos, remonta, segundo

a historiografia, a Antiguidade Classica, quando romanos e gregos se deslocavam

* FGV. Fundagédo Getulio Vargas/EBAPE. Web Site Institucional. Disponivel em: <http://www.ebape.
fgv.br>. Acesso em: 21 jan. 2014.
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também para fins comerciais (IGNARRA, 2003). Assim como o turismo de eventos,
ele se diferencia de outras tipologias pela sua independéncia de atrativos naturais ou
artificiais para seu desenvolvimento e sobrevivéncia e de equilibrar periodos
sazonais. A parceria entre os dois segmentos de turismo tem como principal ponto
de interseccdo a promocdo de eventos, encontros previamente planejados e
organizados, objetivando contatos profissionais e aquisicdo de conhecimentos.

Entre os tipos de viagens do turismo de negocios e eventos, Swarbrooke
(2000) define seis modalidades: viagens individuais, viagens para exposicoes,
viagens para reunides e conferéncias, viagens de estudo e intercambios estudantis,
viagens para lancamento de produtos, viagens de incentivo e viagens para cursos e
treinamentos. No entanto, a classificacdo do autor ndo é aceita por todos os
estudiosos do turismo. Rose (2002) e Oliveira (2005), por exemplo, afirmam que as
visitas técnicas e as viagens destinadas para estudos e intercambio fazem parte do
turismo pedagdgico, cujo objetivo principal € o aprendizado.

Com base nas motivacfes do turista de negdécios e eventos, alguns autores
comparam o comportamento dos mesmos com o do turista de lazer quando ambos
estdo no nucleo receptor. Oliveira (2005) acredita que o homem de negdcios, por
conta da sua rapida permanéncia no destino e, ainda, muitas vezes, por ter que
arcar com suas despesas, ele tem predilecio em se hospedar em hotéis
econdmicos, que disponibilizam de internet, facil acesso aos servi¢cos de transportes
e proximos ao local que tera que visitar durante a sua estada. Ja os turistas de lazer,
em sua maioria, buscam equipamentos e lazer e entretenimento no préprio meio de
hospedagem, tais como sala de jogos, academia de ginastica, piscina, sauna. Para
esses visitantes, o tempo no nucleo receptor ndo € contemplado por obrigacdes
profissionais. Barretto (2006) afirma que o turista de negdcios, em sua maioria, além
de arcar com parte de seus gastos durante a viagem, ndo busca luxo, o que ndo
quer dizer auséncia de qualidade. No entanto, o consumo dos servi¢os turisticos no
destino pode mudar em funcdo dos agentes financiadores da viagem. Algumas
empresas, por exemplo, para motivar o seu funcionario ou por estabelecer acordos
comerciais com determinado hotel, podem estar dispostas a possibilitar ao seu
profissional uma viagem contemplada por servigos turisticos luxuosos, como
passagens em primeira classe e apartamentos de categorias superiores. Como
também pode acontecer de o profissional preferir gastar do seu bolso durante sua

permanéncia no destino com servigos mais onerosos.
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Swarbrooke (2000) faz ainda outra comparacdo entre o turista de negocios e
o de lazer. Para o autor, o turista de negécios movimenta mais o mercado turistico
que o turista de lazer, visto que aquele viaja com mais frequéncia durante o ano que
este: “[...] na maioria das vezes, sdo pessoas que fazem mais viagens num ano do
que a média dos turistas de lazer, por isso eles exigem mais infraestrutura de
transportes e dos servigos na destinacdao” (SWARBROOKE, 2000, p. 85). Como
consequéncia, ele tem mais gasto com meios de hospedagem, alimentacdo e
transportes, por exemplo.

Com ou sem luxo, a busca por servicos rapidos e praticos € comum em
qualquer perfil de turista de negdcios durante a sua permanéncia no nucleo receptor,
uma vez que esta sob o dominio do tempo para cumprir seus objetivos. Mesmo que
a principal motivacdo do turista de negoécios seja profissional, durante seus
momentos de descanso poés labor, este passa a ser considerado também um turista
de lazer em potencial. A disponibilidade dos atrativos do destino ou até mesmo o
meio de hospedagem em que o turista pernoitara proporcionam praticas turisticas de
lazer, descanso e entretenimento.

Em destinos cujo segmento que o caracteriza € o turismo de negdcios e
eventos, a articulacdo do turista desse segmento com o que a cidade oferece é
maximizada pela quantidade de servicos e produtos que pode consumir no periodo
de sua estada. Entre os eventos comerciais realizados no Brasil que se destacam
pelo grande numero de publico, opcéo de entretenimento e contribuicdo econémica,

estdo as férias e exposicdes agropecudrias.

4.2 OS EVENTOS AGROPECUARIOS

De acordo com a OMT (2013), em decorréncia da atividade turistica, pelo
menos 52 setores da economia sdo impactados no seu desenvolvimento,
corroborando com a abrangéncia econdmica e seu efeito multiplicador. A pesquisa
realizada pela Associacao Brasileira da Industria de Eventos (ABEOC) revelou que,
no ano de 2013, o segmento foi o responsavel pela maior alta no faturamento do
setor, gerando R$ 209,2 bilh6es de receita, mais de 1.890 milhdes de empregos
diretos e formais em 590 mil eventos (ABEOC, 2014).
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Entre os tipos de eventos realizados no Brasil que se destacam pela
crescente contribuicdo econbmica estdo as feiras e exposi¢cdes agropecuarias. O
agronegdcio®, fio condutor desses eventos, ganhou impulso no Brasil a partir da
década de 1970 e, atualmente, é responsavel por 23% do PIB brasileiro (CEPEA,
2014). De norte a sul do pais, acontecem, todos os anos, centenas de festas
agropecuérias de todos os portes. De acordo com o calendario oficial de feiras e
exposicdes agropecuarias do Governo Federal, hoje estdo registrados mais de cinco
mil eventos do género no pais.

O agronegdcio tem nos eventos agropecuarios sua popularidade pulverizada.
Apoiadas e organizadas por profissionais dos setores da area de eventos,
instituicbes de ensino, prefeituras, governos estaduais e Governo Federal, as Feiras
e Exposicbes nacionais movimentam um mercado milionario comercializando
animais, tecnologias, insumos e entretenimento. Palestras, simpdsios, congressos,
shows musicais, provas esportivas e rodeios, de ambito nacional e internacional
contemplam a programacéao desses eventos, principalmente os de grande porte.

No Brasil, as feiras agropecudrias se enquadram na classificacdo de eventos
programados, integrando o calendério de festividades da populacdo. Classificadas
como feira, exposicdo ou ainda exposicdo-feira®®, as festas agropecuarias
adquiriram formatos diversos em relacdo as suas atracdes e objetivos. Entre os
principais atrativos que caracterizam as festas estdo os rodeios, a exposi¢ao
pecuaria, a producédo agricola local e os agrishows. Estes ultimos estao relacionados
a exposicdo de inovacdes tecnoldgicas na area de producdo agricola, como
maquinas e equipamentos.

Em relacdo aos debates de cunho social das feiras, os primeiros estudos se

referem a forma como a ruralidade se configura na contemporaneidade. Além (1996)

% «Q agronegécio é visto como a cadeia produtiva que envolve desde a fabricacdo de insumos, a
producdo nos estabelecimentos agropecuarios, a sua transformacgdo, até o seu consumo. Esta
cadeia incorpora todos os servicos de apoio, desde a pesquisa e assisténcia técnica,
processamento, transporte, comercializagcdo, crédito, exportacdo, servicos portuarios, distribuidores
(dealers), bolsas, industrializagéo, até o consumidor final” (GASQUEZ et al., 2004, p. 8).

“Exposicao Feira sao tipos de eventos que objetivam a exibicdo publica de produtos ou servigos
em que normalmente se destinam a um publico determinado ou parte deste. A feira, exposi¢éo ou
mostra pode ser de carater comercial, cultural, artistico, esportivo, técnico, cientifico etc. Os
objetivos da feira sdo a divulgacdo, o lancamento de novos produtos ou servicos, relagdes com os
concorrentes, atendimento de clientes reais e potenciais, criacdo de conceito e imagem favoraveis,
comparacdo com 0s concorrentes, vaidade na participacdo e, naturalmente, a venda direta ou
indireta do que esta sendo exibido em seus diferentes estandes, tanto para o mercado interno
como para o internacional” (ANSARAH, 2002, p. 78).

26
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em sua tese de doutorado, analisou feiras e exposi¢Bes agropecuarias dos Estados
de Minas Gerais e Sdo Paulo do ponto de vista social e cultural, abordando as
relacbes do campo-cidade na ocasido das festas. De acordo com o autor, as festas
representam o elo entre o produtor e o consumidor, que, a partir desse encontro,
proporcionam uma experiéncia cultural diferente daquela oportunizada pela rotina
urbana.

O desenvolvimento de praticas e representacdes do mundo rural na ocasiao
das feiras € abordado por Silva (2003). O autor analisa a influéncia da tecnologia no

campo na cultura rural materializada nas feiras.

As exposi¢des tornaram-se eventos de fruicdo e consumos urbanos
sem que perdessem seu carater fundador: serem eventos com
praticas e caracteristicas rurais. [..] E no tempo / espaco da
exposi¢cdo que seus produtores podem retirar amplamente parte do
discurso historico da visdo de mundo e hébitos dominante da
ruralidade brasileira, agora sob uma nova condicdo: a da pecuéria e
da agricultura tecnificadas, uma nova roupagem dos velhos modelos,
os estilo country no qual a imagem do fazendeiro tradicional e
anacrdnico ao desenvolvimento da modernizacdo e industrializagédo
do campo foi rapidamente subtraida pela representagdo do
empresario do agrobusiness [...] (SILVA, 2003, p. 5).

A atratividade comercial e social, associada as técnicas de marketing, expde
0S eventos em vitrines e ao alcance popular. No periodo que antecede as festas, 0s
meios de comunica¢do de massa tais como a televiséo, o radio, panfletos ocupam
0S espacgos urbanos da localidade sede e de regibes vizinhas. Se, em seus
primordios, o publico frequentador das festas era composto massivamente por
profissionais do setor agropecuario, na atualidade, os eventos recebem um namero
cada vez maior de visitantes que estdo em busca de entretenimento.

No Brasil, entre as feiras que se destacam pela sua arrecadagdo e
popularidade estdo a Agrishow, a Bahia Farm Show, a Expointer e a Expozebu. A
Agrishow, em Ribeirdo Preto, interior de S&o Paulo, uma das maiores feiras de
tecnologia agricola do mundo, registrou um volume de negécios em 2014 de R$ 2,6
bilhdes. Em sua 202 edicdo, no ano de 2014, a feira recebeu 160 mil visitantes em
dias de evento (AGRISHOW, 2014). No nordeste do pais, entre 0s eventos
agropecuarios que se destacam esta a Bahia Farm Show. Na edi¢édo de 2014, a feira
movimentou R$ 671 milhdes, ficando em segundo lugar no ranking, atrds apenas da

Agrishow no valor de vendas em eventos de agronegoécios no Brasil,
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com R$ 12.872,08. No total, o evento recebeu 63.100 pessoas em 5 dias de feira
(BAHIA FARM SHOW, 2014). No Rio Grande do Sul, a Expointer é o principal
evento do género e organizada pelo governo do Estado. A exposi¢cdo, que tem a
duracédo de 8 dias, recebeu, no ano de 2014, 502.074 visitantes e movimentou cerca
R$ 2, 730 bilhdes (EXPOINTER, 2014). A Expozebu, que acontece no Estado de
Minas Gerais, na cidade de Uberaba, € considerada a maior exposicao mundial de
zebus. Em 2014, durante os 03 dias de evento, a movimentacao financeira girou em
torno de R$ 150 milhdes (EXPOZEBU, 2014). O Quadro 4 apresenta os principais
eventos agropecuarios do Brasil e suas respectivas informacgdes nas edi¢cdes do ano
de 2014.

RECEITA
MES DE - GERADA E
EVENTO OCORRENCIA/ I:I/:JSAIATEAI?NC')I'I[E)SE PROSPECTAD | CARACTERISTICA
DURACAO A EM REAIS
(R$)
Exposigéo/
EXPOINTER Agosto 502.074 mil | 2,730 bilhdes Internacional/
9 dias Anual
Exposigéo/
EXPOZEBU Maio 240.107 mil 150 milhdes Internacional/
8 dias Anual
Exposigéo/
AGRISHOW Maio 160.000 mil 2.6 bilhdes Internacionalf
5 dias Anual
Feira/
AGROTINS Malo 100 mil 525 milhdes Internacionalf
5 dias Anual
Feira/
. Maio . _ Nacional/
AGROBRASILIA 5 dias 95 mil 700 milhdes Anual
Feira/
BAHIA FARM Agosto , I Nacional/
SHOW 5 dias 71.100 mil 1 bilhao Anual

Quadro 4: Feiras e Exposi¢cdes Agropecudrias no Brasil
Fonte: Calendério Brasileiro de Exposi¢des e Feiras (2014)%.

2 Disponivel em: <http://www.brasilglobalnet.gov.br/arquivos/Publicacoes/CalendarioFeiras2014_P.
pdf>. Acesso em: 12 fev. 2015.
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Por ocasido das feiras, a rotina da localidade é alterada. O incremento no
fluxo de pessoas e mercadorias e o0 uso do espaco modificado provocam alteracdes
nos ambitos econdmicos, sociais, culturais, ambientais e espaciais.

Apesar de o escopo ser a comercializacdo de produtos agropecuarios, a
contribuicdo dos eventos nao se restringe somente & economia do setor. As feiras
do género contribuem para a circulacdo de capital no municipio onde é realizada.
Empresas dos setores da hotelaria, alimentacédo, transporte de passageiros e
cargas, aluguel de veiculos, entre outras, sdo beneficiadas pelo consumo dos
participantes do evento. Assim como o comércio formal € beneficiado pelos eventos,
o comércio informal também tem nessas oportunidades a chance de obter lucros.
Geralmente, nas imediacdes dos locais onde ocorrem as feiras, barracas, trailers e
carrinhos comercializam alimentos e bebidas. Quanto ao uso dos recursos e
servicos da regido para a realizacdo do evento, as feiras contratam maé&o-de-obra
local e utilizam os servigcos de agua, energia, limpeza e seguranca publicas.

A denominacéo festa, adquirida com o passar dos anos, tornou-se sinébnimo
de encontro e entretenimento para os eventos agropecuarios. O espetaculo que
relne representatividades urbanas e rurais materializa no espaco, geralmente
parques de exposicbes, os aspectos culturais da sociedade local. Os shows
musicais alternam-se entre atracdes do género sertanejo e de outros géneros que
estdo fazendo sucesso por conta da exposicdo midiatica do momento.

Além de ser uma oportunidade de assistir aos concertos musicais, esses
eventos possibilitam ao visitante a experimentacdo da culinaria local. E comum, por
exemplo, o0s expositores de alimentos e bebidas comercializarem produtos
artesanais e que sdo encontrados, principalmente, na ocasido dos eventos. Para
muitos, a experiéncia gastrondmica das feiras remete a infancia, a nostalgia do meio
rural para aqueles que, em algum momento da vida, residiram fora da cidade. A
cultura gastrondémica € revivida a cada evento.

Apesar do pensamento de que os habitos urbanos sdo dominantes sobre os
rurais, sendo estes sob constante influéncia daqueles, os eventos agropecudrios sao
oportunidades para observar o caminho inverso dessa relagdo. Por modismo ou por
predilecdo, a moda country é acentuada durante esses acontecimentos. Camisa
xadrez, botas e cintos fazem parte do vestuario dos frequentadores que 0s
adquirem, muitas vezes, apenas para comparecer ao evento. Mesmo que ndo seja

habitual entre os participantes do evento o uso do vestuario country, durante o
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evento, muitos adaptam o estilo para usar uma peca de roupa ou acessorio que
remete ao estilo da festa.

Outro exemplo da influencia dos habitos rurais que transparecem
principalmente durante os eventos € a conversao de “veiculos utilitarios do espacgo
rural em elementos componentes da paisagem urbana como veiculos de passeio”
(SILVA, 2003, p. 13). O autor discute o uso desses veiculos a principio para
transportar utensilios agricolas e que, atualmente, sdo sinbnimos de status, sendo
utilizados para as rotinas urbanas.

Os valores rurais adaptados pela vida urbana criam no evento uma atmosfera
de um campo moderno e uma cidade rural disponivel para todos que estdo
dispostos a pagar pela visita. A programacado variada de atracdes musicais e a
venda de produtos e servicos que ndo tém, necessariamente, uma ligacdo direta
com o agronegadcio, indicam a intencdo dos realizadores do evento em promover
uma festa para um publico cada vez maior e variado.

O encontro do citadino com os costumes do campo também representa a
reaproximacdo do homem com os animais e a lembranca do passado da regido. A
dicotomia rural versus urbano da lugar ao espaco compartilhado pelos dois meios. A
montaria de criancas em racas diminutas de cavalos, tocar em pequenas espécies
de caprinos, ovinos e suinos e ainda observar grandes animais a uma pequena
distancia sdo vivéncias que as festas proporcionam. A divulgacdo de novas
tecnologias no ramo da agropecuaria aliada ao ideal de sustentabilidade despertam
0 carater extensionista do evento, no qual a partilha de novas experimentacdes e
descobertas entre os interessados da area reflete em mais produtividade, qualidade
e ganho no campo.

Se a pretensao inicial das feiras agropecuarias era encontros de cunho
econdmico e social, hoje integram a oferta turistica de uma regido, muitas vezes
com destaque nacional e internacional, como € o caso da festa de Barretos. A mais
famosa festa de pedo brasileira é considerada um dos eventos precursores do
género. A notoriedade nacional do evento rendeu a cidade o codinome de “A Capital
do Rodeio”. Sua primeira edigdo ocorreu em 1956, fruto da unido de jovens que
criaram a festa para homenagear a profissdo dos pedes que trabalhavam na regiao.
A Festa do Pedo de Boiadeiro de Barretos € hoje considerada a maior festa de pedo
de rodeio do planeta e agrega uma gama de atracdes como 0s proprios rodeios,

shows, desfiles, leildes, campeonatos e parque de diversdes. Na cidade do interior
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paulista que, no ano de 2010, registrou uma populacdo de 108.306 habitantes
(IBGE, 2010), durante os dias de evento h4 um aumento de cerca de um milhdo de
pessoas (GONCALVES, 2013).

Cada vez maiores e mais sofisticadas, as feiras e exposi¢cdes agropecuarias
utilizam estratégias de divulgacao aliadas a imagem da localidade sede do evento. A
dualidade rural e urbano é minimizada por meio do city marketing que promove a
cidade sede e a preocupacdo da mesma em preservar a cultura rural, equilibrar os
avancos tecnologicos com o0 que é considerado genuino e, ainda, proporcionar
entretenimento aos seus moradores e visitantes durante uma festa agropecuéaria.

Ao se tornarem atrativos turisticos, indica que as festas recebem um nimero
significativo de pessoas que nao residem na localidade onde acorre o evento. Este
fato sugere que o city marketing faca jus a realidade proporcionada pela cidade no
que tange a infraestrutura e servicos urbanos. No caso das Festas de Pedo de
Barretos e de Colorado, no interior do Parand, que no periodo dos eventos tém um
incremento demografico de até o quintuplo da sua populacdo, a infraestrutura
urbana no tocante ao saneamento, sistema viario, seguranca e limpeza publica e
servigos turisticos como hotelaria e empresas de alimentos e bebidas sao
insuficientes para atender adequadamente a demanda.
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5 MARINGA E A EXPOINGA

Este capitulo inicia com a apresentagdo das contradigcdes entre a imagem de
Maringd enquanto cidade turistica e a realidade. Em seguida, realizar-se-4 uma
abordagem dessa incongruéncia entre o city marketing e o que é oferecido pela
cidade em termos de infraestrutura, equipamentos e servigcos aos seus moradores e
visitantes tendo como estudo de caso a Expoinga. A feira pode ser considerada uma
ocasido para os estudos turisticos no que tange o city marketing e o segmento de
negécios e eventos de Maringa. Para tanto, abordar-se-4 a evolugdo histérica da
Expoing4, desde suas primeiras edi¢cdes até atingir o formato atual. Por fim, analisar-

se-80 as dinamicas sociais e espaciais entre o evento e a cidade.

5.1 A CIDADE E O CITY MARKETING

O Municipio de Maringa esta localizado na Regido Sul do pais, no Noroeste
do Estado do Parana, a uma altitude de 555,0 metros (Figura 3).

Brasil e Municipio de Maringa
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Figura 3: Localizacdo de Maringa (PR)
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De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica, IBGE (2010),
Maringd tem uma populagdo estimada em 349.860 habitantes, sendo a maioria
urbana. Com uma area de 489,8 km?, Maringa é cortada pela linha do Trépico de
Capricérnio. Com uma posicao estratégica privilegiada pela localizacdo, Maringa €
um “corredor” de passagem para turistas que se dirigem a Foz do lguagu, Argentina
e Paraguai. Além disso, a cidade faz parte do Anel de Integracdo Rodoviério,
interligando as regifes do Estado do Parana, bem como a outros estados brasileiros
e paises do Mercosul, condicdo que favorece a economia da cidade. A economia
maringaense é compreendida pela agricultura, pela inddstria e setor terciario. Na
agricultura, Maringa apresenta diversificada producdo agricola, composta de café,
soja, trigo, milho, algodéo e bicho-da seda. Entre os setores industriais de maior
destaque estdo: alimenticio, vestuario, agroindustria, confeccdo, agroindustria e
metal-mecéanico. O setor terciario € marcado pela vocagcdo comercial da cidade que
€ considerada um dos maiores poélos atacadistas de sua regido. Assim, Maringa se
destaca no comércio, principalmente, pela variedade de artigos oferecidos pelas
empresas dos setores de produtos alimenticios, farmacéuticos, vestuarios,
eletrodomésticos, ferragens, livrarias, restaurantes e lanchonetes, entre outros
(PMM, 2014).

No ano de 1997, a Embratur classificou a cidade como turistica,
considerando, principalmente, os parques urbanos e os templos religiosos. Entre as
entidades que incentivam o turismo por meio da divulgacdo dos atrativos locais
estdo a Rede de Turismo Regional (RETUR) e o Maringa Convention & Visitors
Bureau (MRCVB).

A Retur é qualificada como Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse
Publico (OSCIP) e responde pela Instancia de Governanca do Turismo no Noroeste
do Parand junto ao Ministério do Turismo e Secretaria Estadual do Turismo desde
2006 (RETUR, 2014). Com o objetivo de apoiar e divulgar o turismo na Regiao
Noroeste do Estado, a Retur atua nas areas de educacao, assessoria, planejamento
e promocao turisticos. As principais ofertas turisticas regionais divulgadas pela
organizacao sao os empreendimentos rurais e as cavalgadas, fortalecendo o turismo
rural.

Além dos atrativos rurais da regido, a economia da cidade, baseada no
comércio, impulsiona o turismo de negdcios, segmento responsavel pela maior

demanda turistica atual. O estudo mais recente sobre o perfil dessa demanda foi
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realizado nos anos de 2005, 2006 e 2007 pela Secretaria de Turismo do Parana. O
estudo constatou que, 50,3% dos turistas e excursionistas visitam a cidade por
motivo de negdcios.?®

Nos ultimos anos, além do turismo de negdcios, 0 segmento de eventos tem
se destacado na cidade. A intencdo de inserir a cidade no mercado turistico nacional
e internacional est4 entre os objetivos da atual gestdo municipal e do Maringa
Convention & Visitors Bureau (MRCVB). Implantado e mantido pelas iniciativas
publicas e privadas ligadas ao setor de turismo e eventos, 0 MRCVB é responsavel
por: incentivar a captacdo, geracdo e promocdo de eventos para Maring4; dar
suporte ao planejamento estratégico para incrementar os negocios de seus
mantenedores e estimular a introducdo de novos meios de promoc¢ao da cidade. A
soma dos esforcos do Convention & de eventos cadastrados entre projetos
artisticos, esportivos, religiosos, corporativos e institucionais, assim como
exposicoes, feiras, festivais, exposi¢cdes, foruns, congressos, cursos, palestras e
jornadas (MRCVB, 2013).

A programacado de eventos distribuidos ao longo de todos os meses do ano
representa uma extensa variedade de tipologias, caracteristicas e publico alvo. Entre
0s maiores eventos fixos promovidos pela cidade estdo o Festival Nipo-Brasileiro®,
o Hallel* e a Expoingé, e ainda foi sede de eventos esportivos como o Grand Prix®
e Jogos Paraolimpicos Brasileiros.

O potencial maringaense para o segmento de negdécios e eventos foi
constatado por meio de uma pesquisa encomendada pelo Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) e parceiros junto as empresas
turisticas da cidade. Os resultados preliminares, divulgados durante o 6° Congresso

de Turismo do Noroeste do Parana — Forum de Criatividade Empreendedora, em

8 Secretaria de Estado do Turismo. Governo do Estado do Parana. Parana Turismo. Estudo da
demanda turistica Maringa 2005/2006/2007. Curitiba-PR, ano 3, jun. 2008. Disponivel em:
<http://www.turismo.pr.gov.br/arquivos/File/estatisticas_2012/Maringa_2005_2007.pdf>. Acesso
em: 27 set. 2014.

Consolidado como um dos maiores eventos da cultura japonesa no Pais, o Festival Nipo-Brasileiro
foi criado para manter viva a cultura japonesa nas novas geracdes por meio de manifestacdes
artisticas e gastronomia tipica.

Festival de cunho religioso direcionado aos catélicos cujo objetivo € divulgar o nome de Jesus
Cristo, aprimorando, desenvolvendo, incentivando, descobrindo e promovendo a cultura musical
cristd paranaense e brasileira.

O Grand Prix de Futsal é uma competi¢cdo internacional de futsal semelhante a Copa do Mundo de

Futsal mas com paises convidados e é realizado anualmente no Brasil (Disponivel em:
<http://www.futsalbrasil.com.br>. Acesso em: 27 set. 2013).
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outubro de 2013, além de confirmarem a oportunidade do segmento, sinalizaram
sobre a necessidade da construgdo de, pelo menos, um centro de convengdes e
exposicoes, a criacdo de politicas publicas para apoio a captacdo de eventos e 0
fortalecimento do marketing, destacando Maringd como destino. Em entrevista,
Schuler®, consultora de turismo de negécios e eventos e coordenadora da pesquisa,
mencionou que as areas de vestudrio, agronegdécio e salude sao os setores mais
promissores da economia, uma vez que atraem espontaneamente os turistas. Para a
consultora, o que falta sdo maiores investimentos em infraestrutura urbana e
turistica para entdo, posteriormente, captar mais eventos de impacto nacional e
internacional.

Na busca pela atratividade de turistas e investidores, a imagem de cidade
promissora para fazer negdcios e participar de grandes eventos esta aliada ao city
marketing. No entanto, o potencial da cidade néo € sinbnimo da realidade como um
todo. O discurso ecolégico, social e econdbmico acompanhado do codinome cidade-
verde para incitar qualidade de vida ndo € na sua integridade condizente com a
realidade.

Ao confrontar a realidade socioecon6mica da cidade com os indices
divulgados pela midia, fica explicito que a cidade ndo pode se sustentar na visdo
positivista dos numeros, nem mesmo na beleza estética dos seus cartdes postais e
no histérico da sua criacdo. A atual conjuntura exige planejamento urbano,
investimentos e melhorias em todos os setores da sociedade.

Apesar da profusdo de é&reas verdes, a quantidade ndo € sinbnimo de
qualidade. A andlise qualitativa da arboriza¢do urbana realizada por Sampaio (2006)
comprovou uma grande incidéncia de patdégenos; podas drasticas; plantios
irregulares e auséncia de replantio. Entre os fatores responséaveis pela problematica,
Sampaio (2006) sinaliza: a falta de infraestrutura dos 6rgdos gerenciadores da
arborizacao urbana, a falta de um plano diretor atualizado e adequado a realidade
atual e com execucdao eficiente (BARROS, 2010). Além das condi¢bes sofriveis de
parte da arborizacdo urbana, outras areas verdes também enfrentam o descaso do
poder publico e dos moradores. No caso das pragas, a falta da devida manutencéo e
de existéncia minima de estruturas para cumprir sua funcao social representa a atual
situacdo da maioria delas (DE ANGELIS; DE ANGELIS NETO, 2008). Em relacdo

%2 Entrevista concedida ao pesquisador em 20 de mar¢co de 2014, durante evento na Associacdo
Comercial de Maring4, Maringa-PR.
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aos parques, a falta de plantio e de manejo adequado, escoamento superficial de
aguas pluviais no interior dos mesmos e a impermeabilizagdo do entorno sédo alguns
dos problemas abordados por Bovo (2009). A situacdo dos corregos e ribeirdes
situados na area urbana é caracterizada, em sua maioria, com a auséncia de mata
ciliar e plantio de areas descontinuas e isoladas. A situacdo dos fundos de vale é
agravada com a ocupacao irregular e o despejo de esgoto e lixo nas margens
(GARCIA, 2006).

Em seu estudo sobre a localizacdo de equipamentos urbanos e sociais em
Maringa, considerando o adensamento demogréfico na area de abrangéncia dos
equipamentos, Barros e Rodrigues (2011) constataram a segregacado no municipio
decorrente da hierarquizacdo das ocupacdes e, ainda, agravada pelo acesso
precario para a maioria da populacdo em decorréncia da falta de quantidade e
qualidade dos equipamentos urbanos e sociais. A constatacdo dos autores se deu
por meio de um mapeamento realizado junto aos centros esportivos, creches,
escolas, centros de acao social, postos de saude, e hospitais. Ainda de acordo com
0os autores, a legislacdo, contraria ao que € definido nas diretrizes, privilegia
segmentos econdmicos da cidade especificos, principalmente os agentes do
mercado imobiliario e da industria da construgdo civil (BARROS; RODRIGUES,
2011).

Teodoro e Amorim (2010) também destacam a atuacao do capital imobiliario e
as displicéncias do poder publico no processo modelador do espaco maringaense.
De acordo com os autores, em algumas zonas da cidade, a valorizacdo do uso do
solo leva o morador de menor renda para o perimetro urbano, préximo e para as
cidades vizinhas, como Sarandi, consideradas cidades dormitérios de Maringa. Este
deslocamento resulta em uma expanséo desordenada e, na maioria das vezes, nao
assistida por equipamentos e servigos urbanos. Nesse contexto, pode-se afirmar
que a producao do espaco maringaense se da por forca do mercado. Zonas passam
a ser mais valorizadas por conta da infraestrutura do entorno, pela proximidade
estratégica de instituicdes de ensino, de saude e de comércio.

Assim como ha demanda por melhorias que contribuam na qualidade de vida
do residente, ha também a necessidade de investimentos para melhor receber o
visitante. Sabendo que a maioria dos turistas vem a Maringa motivada por negocios
e/ou eventos, espera-se que a permeancia desse visitante se torne no minimo

satisfatoria. Os homens de negocios dinamizam a economia urbana durante a sua
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permanecia na cidade. Meios de hospedagem, empresas de alimentos e bebidas,
locais para reunides, aluguel de veiculos e taxi sdo servicos essenciais para atender
as exigéncias dessa demanda.

Em seus estudos que comparam a promoc¢do de Maring4 por meio do city
marketing e a real situacao turistica que a cidade oferece, Piccolo (2011) afirma que
Maringa ndo possui infraestrutura e servigos turisticos suficientes para atender a
demanda durante os maiores eventos que a cidade promove. Segundo o autor, nao
ha sinalizacdo turistica, centros de convencdes e numero de leitos nos hotéis
adequados e suficientes para a ocasido de um grande evento. Tais contradi¢coes
entre a imagem e a realidade, entre a intengdo e os investimentos efetivos no
turismo de negdcios e eventos sdo possiveis de serem analisadas na ocasidao de um

grande evento, como é considerada a Expoinga.

5.2 EXPOINGA, TEMPO E HISTORIA

Diante da caréncia de publicacdes referentes a Expoinga, foi realizada
entrevista com estudiosos e pioneiros que tém conhecimento sobre 0 percurso
histérico do evento. A dificuldade do resgate historico do evento esteve no fato das
principais fontes serem o0s depoimentos dos poucos pioneiros ainda vivos e das
informacdes estarem registradas principalmente em jornais da época. O acervo da
Sociedade Rural foi destruido pela chuva ha alguns anos, e poucos registros foram
conservados. Anteriormente a esse periodo, as informacbes a respeito do evento
foram contadas por meio de jornais e revistas. Sendo assim, o breve historico da
exposicdo aqui apresentado foi reconstruido através de depoimentos de pessoas
que participaram da histéria do evento.

No inicio da década de 1960, os agricultores e pecuaristas ansiavam por um
lugar para promover encontros do setor. Em 1962, quando o municipio de Maringa
comemorou 15 anos de fundacéo, a prefeitura organizou, de 6 a 10 de maio, no
Clube Hipico, clube restrito a elite de pecuaristas e agricultores, a primeira
Exposicado Pecuaria de Maringa. O entdo prefeito na época, o Senhor Jodo Paulino
Vieira Filho, em discurso, apresentou o desejo de implantar um pargque. A Revista

“‘Norte do Parana”, edigcdo de agosto de 1962, registra, em matéria publicada na
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pagina 92, que, durante aquele evento, o prefeito leu o decreto nomeando a
comissao organizadora da Il Exposicéo para que a edicao fosse realizada em lugar
definitivo. A Companhia Melhoramentos Norte do Parana doou a area de 11,356
alqueires para a construcéo das instalacdes no local onde até hoje esta o parque. A
repercussao do evento foi positiva, agradando os cerca de 15 mil agricultores,
pecuaristas e moradores curiosos. Na primeira edicdo, o destaque foi para a
apresentacdo de animais cujas racas eram consideradas superiores (RECCO,
2013)*,

No ano de 1969, a necessidade de um espac¢o maior para sediar a exposi¢cao
ganhou iniciativa publica. O prefeito da época, Adriano José Valente, em parceria
com o empresario Francisco Feio Ribeiro, contrataram o arquiteto Fernando
Queiroga, especializado em planejamento urbano na Europa. Com uma equipe de
profissionais recém-formados das &areas de Engenharia, Direito, Administracdo e
Economia, Fernando projetou obras no campus da UEM (Universidade Estadual de
Maringa), o Parque do Inga e o Parque de ExposicOes. A area para construir o
parque de exposicdes foi solicitada pelo entdo prefeito para o diretor da Companhia
Melhoramentos Norte do Parana, Dr. Hermann Moraes Barros. A partir dessa
concessdo, 0 parque comeca ser construido e no ano de 1972, com o nome de
Expofemar, surgiu a exposicdo-feira agropecuaria e industrial, que inaugurou o
Parque de Exposicdes.

O prefeito Adriano deixou claro que sua intencdo era a de que o parque
sediasse eventos populares e que a maior festa promovida neste seria a exposi¢cao
agropecuaria. As obras contaram com o apoio financeiro do Governo Federal, do
Ministério da Agricultura e da Prefeitura. As primeiras edi¢cdes foram organizadas
pela propria prefeitura. Com a criagcdo da Sociedade Rural, no ano de 1979, a
organizacdo da Feira e a gestdo do parque passam a ser feitas por essa sociedade
privada (RECCO, 2013).

Originalmente com uma area total de 11,356 alqueires, localizada na regiao
leste da cidade (Figura 4), a area do Parque Internacional de Exposi¢cdes Francisco
Feio Ribeiro foi doada pela Companhia Melhoramentos Norte do Paranad ao
municipio, conforme registro numero 12.136, Livro 3-L, de 12.03.71, averbada no

Registro de Imdveis, Titulos e Documentos.

% Entrevista do jornalista Rogério Recco concebida a pesquisadora Rafaela De Angelis Barros,
acerca da histéria da Expoinga. Depoimento ocorrido em marco de 2013, em Maringa-PR.
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Figura 4: Localizacdo do parque na cidade de Maringa

O primeiro nome do parque, Parque Pioneiros, foi instituido pela Lei nUmero
723, de 12.11.69. Passados dois anos, passou a ser chamado, por meio da Lei
850/71, de 01.07.71, de Parque “Governador Haroldo Leon Peres”. Menos de um
ano depois, a Lei 904/72, de 23.03.72, alterou a denominacdo para Parque de
Exposi¢cdes “Presidente Emilio Garrastazu Médici”. Neste mesmo ano, o nome da
feira Expofemar foi alterado para Expoinga. Finalmente, em 1996, 0 nome assume 0
formato atual, Parque Internacional de Exposicdes Francisco Feio Ribeiro
(RECCO, 2013).

A primeira edicdo acontece em um momento politico quando Maringa tem seu
primeiro e Unico governador Haroldo Leon Peres. Este fato se tornou um dos
artifices da construcédo do parque de exposi¢des, angariando recursos estaduais e
com a cessdo do terreno pelo municipio (LEAL, 2013)%°.

A principal atratividade das primeiras edices eram as exposi¢cdes de animais
realizadas na arena do parque que, diferentemente de hoje, ndo apresentava
cobertura (Figura 5). Ao contrario dos dias atuais, a distancia entre os visitantes e 0s

animais expostos na arena era minima, sendo separados apenas pelas cercas.

% Um dos pioneiros da cidade de Maringa.

* Joado Laércio Lopes Leal, entrevista concedida ao Relatdrio de Qualificacdo, Pés-graduacdo em
Geografia, Universidade Estadual de Maringa, dezembro de 2013. Aparelho celular.
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Figura 5: Apresentagéo de animais na arena do Parque na década de 1970
Fonte: SRM (2013).

Durante os primeiros anos do evento, cercas de arame farpado circundavam
0 parque e, pela fragilidade das mesmas, algumas pessoas entravam sem pagar. O
sistema elétrico, insuficiente para atender a demanda do parque, frequentemente,
precisava da reparacdo da companhia de energia responsavel. Além disso, era
oneroso manter uma equipe para emergéncias e para a limpeza do parque. Nao
eram apenas o0s participantes do evento que sofriam com a falta de estruturacéao,
mas também os animais. A Unica alternativa para alimentar o gado exposto era
cortar capim Napier em propriedades da regido e trazer para o parque, onde era
triturado por um equipamento.

A origem modesta da feira estava mais ligada as questdes locais; naquele
periodo ndo havia a intencdo de uma repercussdo estadual ou nacional. A
divulgacdo dos primeiros eventos em nivel local iniciou com notas em jornais e
distribuicdo de cartazes pela cidade. No entanto, a popularidade do evento ganhou
impulso com a fixacdo de cartazes em postos de combustiveis, restaurantes, e
comércio ao longo das estradas por caminhoneiros que passavam por Maringa
transportando gado para todo o pais. Essa divulgacdo surpreendeu a expectativa da
primeira edicdo do evento, a qual alcangou resultados econdémicos, obtendo o
recorde nacional, deixando para trads a festa de Uberaba, até entdo considerada a

maior do pais.
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Por meio de registro fotografico da época, € possivel visualizar significativas
transformacdes do interior e do entorno do parque durante as décadas de 1970 e
1980. As andlises foram realizadas com base nas Figuras 6, fotografia aérea do ano
de 1979, na Figura 7, referente ao final da década de 1980 e na Figura 8, da década
de 1990.

Situados préximos a uma das entradas de Maringa e, portanto, afastado da
zona central da cidade, os bairros proximos ao parque, localizados na parte superior
da Figura 6, apresentavam poucas constru¢cbes quando comparados aos anos
subsequentes. Conforme apresenta a figura, no ambito do parque sobressaem as
seguintes estruturas: no centro tem-se a arena; do lado esquerdo da arena destaca-
se 0 parque de diversbes, e os pavilhbes para exposicdo de animais ao redor.
Existiam ainda espacos gramados vazios no interior do parque e as vias que 0
margeiam; a Avenida Colombo no canto superior direito da imagem sinalizada com
contornos na cor amarela; a Avenida Guaiap6 no canto superior esquerdo destacada

com contornos na cor azul; e a Rua Haiti, no canto inferior a esquerda sinalizada

com contornos na cor vermelha, ndo eram asfaltadas.

Figura 6: Vista aérea do parque em 1979
Fonte: SRM (2014).

No final da década de 1970, o numero de visitantes e expositores aumentou
consideravelmente quando comparado as edi¢cfes anteriores do evento. Os espagos



82

para exposicao e visitacdo ja nao ofereciam adequadas instalacdes para atender as
necessidades relacionadas ao descanso, alimentacdo e entretenimento da crescente
demanda. Para tanto, a partir de 1981, melhorias foram sendo realizadas e
custeadas, ora pelos recursos oriundos de receitas geradas pela Expoinga, ora com
verbas publicas, viabilizadas junto a administragdo municipal, Ministério da
Agricultura, governo do Estado (por meio da Secretaria da Agricultura e do
Abastecimento) e ainda por emendas parlamentares, apresentadas por deputados
de Maringa.

Com o crescimento da feira e o surgimento de mais planejamento,
organizagcdo e gestdo da mesma, em 1980, a SRM assume a administracdo do
Parque de Exposicdes. A partir da nova administracdo, no inicio da década de 1980,
surgiram novos investimentos para 0 evento, tais como, maior variedade de
brinquedos no parque de diversdes, a criacdo da fazendinha modelo, um espaco
destinado a demonstracdo didatica da rotina no campo e a construgcdo de novos
pavilhndes para a exposicdo de animais e produtos. No entorno do parque, a zona
era basicamente residencial. Na Figura 7, observam-se os bairros Jardim América,
no canto superior direito sinalizada na cor azul e a Vila Morangueira, préximo ao
canto superior esquerdo destacada na cor vermelha. Além disso, é possivel
visualizar na figura a Avenida Colombo ja asfaltada. Desde aquele periodo, a via é
utilizada para o estacionamento de veiculos dos participantes da feira. As poucas
vagas para veiculos no interior do parque eram disponiveis apenas para 0S
expositores e profissionais do evento. Apesar da dimensdo do parque, nota-se, na
figura, que ha maior concentracdo das estruturas e de pessoas prOximas a arena.
Os espacos vazios préoximos ao canto inferior esquerdo da imagem contornados na

cor verde eram destinados para as provas equestres.
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Figura 7: Vista aérea do Parque Francisco Feio Ribeiro no final da década de 1980
Fonte: SRM (2013).

Apesar do destaque nacional do evento, a estrutura minima e a auséncia de
uma area coberta para comportar os shows, leildes e rodeios, faziam com que, em
dias de chuva, os mesmos fossem cancelados. Houve anos, principalmente entre os
meses de junho e julho, em que a temperatura estava tao baixa, que a feira teve que
ser transferida para o més de novembro. Com o passar dos anos, foi estabelecido
que a Exposicdo aconteceria durante 0 més de maio, na semana em que a cidade
comemora aniversario.

Entre as décadas de 1980 e 1990, a é&rea original de 11,356 alqueires, foi
reduzida para dez alqueires, correspondente a cerca de 248 mil metros quadrados.
Essa reducéo foi realizada para que a area fosse concedida pela prefeitura para a
ocupacao de residéncias, comércio e reestruturacao do sistema viario do entorno.

Na Figura 8, observa-se que os bairros Jardim América localizados no canto
inferior esquerdo da figura destacado na cor azul e a Vila Morangueira, localizado no
canto superior direito da figura, sinalizada na cor vermelha, apresentam um aumento
da quantidade de construcdes e as vias arborizadas. Além disso, a ocupacdo da
regido teve impulso com a instalacdo de empreendimentos industriais e comerciais.
Estes ultimos, contornados na cor verde, podem ser visualizados na Figura 8, as
margens Avenida Colombo, esta destacada na cor amarela, no canto superior

esquerdo da imagem. Ainda na década de 1990, o Parque contava com outros dois
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eventos agropecuarios de menor porte: a Maringado e o Cowboy Forever, os quais

foram realizados com poucas edicoes.

Figura 8: Parque de diversdes da Expoinga na década de 1990
Fonte: SRM (2013).

Em 1996, a arena foi coberta e, desde entdo, além de os eventos néo
precisarem mais ser cancelados por conta da chuva, os shows e os rodeios
adquiriram um maior status de atrativo do evento. A Figura 9 mostra a configuragédo
da arena na década de 1970 durante um show musical. Em dias de chuva, era
impossivel a realizacado de espetaculos e, em dias de sol forte, pode-se imaginar o

quao desagradavel era permanecer por muito tempo no local.
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Figura 9: Arena em dia de show musical na década de 1970
Fonte: SRM (2013).

Atualmente, a estrutura da arena conta com equipamentos modernos de som
e iluminacédo, e os acontecimentos no local, como shows musicais e rodeios, Sdo 0s

mais esperados pelo grande publico (Figura 10).

Figura 10: Arena em noite de rodeio no ano de 2013
Fonte: SRM (2013).
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Além dos shows e dos rodeios, os leildes, na década de 1980, também
aconteciam em espacos pouco estruturados e margeados por arquibancadas muito
préximas aos animais e com uma discreta cobertura para os expectadores se
protegerem de eventuais chuvas e do sol. De um pequeno palanque, 0 mestre de
cerimbnias apresentava 0s animais e 0S mesmos eram orientados a entrarem e

sairem do recinto por um profissional a cavalo (Figura 11).

Figura 11: Recinto de leildes na década de 1980
Fonte: SRM (2013).

Atualmente, os leildes ocorrem em recintos cobertos, dotados de
equipamentos para a transmissao via satélite e com centenas de lugares para os

participantes (Figura 12).



87

Figura 12: Recinto de leildes no ano de 2013
Fonte: SRM (2013).

O parque de diversfes, atracdo frequentada em sua maioria por criangas e
jovens, também passou por alteracdes ao longo dos anos. A Figura 13 mostra o
parque de diversfes no fim da década de 1980. Os brinquedos eram basicamente
compostos por carrosseis, carrinhos de tromba-tromba, atracBes circenses e
desafios para acertar objetos distantes concorrendo a ursos de pellcia e bolas.
Desde sua primeira implantacdo até os dias de hoje o parque de diversées se

constitui como incremento da oferta de entretenimento da Expoinga.
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Figura 13: Parque de diversdes na década de 1980
Fonte: SRM (2013).

Se o ideal de diversédo passa por modismos, este também é influenciado pelo
surgimento de novas tecnologias. Os brinquedos da década de 1980 tém cedido
lugar para brinquedos mais sofisticados como: montanha russa, kamikaze, taga dico.
Porém, os menos sofisticados continuam, como a roda-gigante, pois resgata o
saudosismo dos primeiros equipamentos, e perpetua ha memaoria cenas pessoais de
entdo. Hoje os equipamentos sdo controlados por tecnologia de informatizagcéo. Tais
mudancas refletem atualmente no conjunto de equipamentos disponiveis no parque

de diversdes, conforme mostra a Figura 14.
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Figura 14: Parque de diversdes em 2011
Fonte: SRM (2013).

Conforme exposto, ao longo dos anos, o parque Expoingd passou por
transformacdes na sua estrutura fisica que vém sendo adaptadas em funcédo da
Expoingad. Hoje, o parque conta com uma estrutura composta por areas bem
definidas: laboratdrio rural, auditérios, cinco espagos denominados de “casas” para
eventos, restaurante, centro de capacitacdo, pavilhdo de exposicbes, recinto de
leildes e o complexo para o parque de diversées.

Sobre a capacidade de pessoas em cada uma das estruturas, seguem as
suas respectivas quantidades: a Arena de Shows e Rodeios Joaquim Romero
Fontes, com area total de 6.700 m% comporta 20 mil pessoas sentadas; o Pavilhdo
de Industria e Comércio “Christina Helena Barros”, acoplado ao Pavilhdo Branco,
com &rea total de 8 mil m? tem capacidade para atender a 1.500 pessoas sentadas;
a Casa do Criador Joaquim Romero Fontes: recepciona 250 pessoas; a Casa
Nelore: espaco para 250 pessoas sentadas; a Casa do Cavalo: acomoda 120
pessoas sentadas; as Casas do Leite Ary Aladino Candido, do Simental e do
Brahman® comportam até 80 pessoas; o Espaco Ovinomar: atende até 200
pessoas; o Recinto de Leildes “Ermelindo Bolfer”: acomoda até 460 pessoas; o
Centro de Eventos: 1.500 pessoas sentadas; o Complexo do Parque de Diversoes,

em funcionamento durante a Expoinga tem espaco para a circulacdo de até 10 mil

% Racas bovinas.
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pessoas; a Unidade Didatica, preparada para eventos pedagdgicos, cOmo cursos,
mesas redondas e palestras: pode receber até 100 participantes; o Auditorio “Luiz
Anténio Penha”: indicado para até 150 expectadores; o Complexo de Provas
“Giovanni Ridolfi”, onde acontecem as competicdes equestres, tem capacidade para
mais de 100 pessoas entre expectadores e participantes; o Restaurante Central:
espaco para eventos com até 5 mil convidados.

Além desses espacos, 0 parque conta com a Barraca Universitaria, estrutura
montada apenas na ocasiao do evento. A estrutura, no formato de casa de shows,
tem papel coadjuvante da feira; semanas antes do evento ja comec¢am a divulga-la
nas radios e na televisdo e, durante o evento, torna-se o principal lazer noturno com
atracbes musicais sertanejas da cidade. A autonomia da barraca é fortalecida pelo
fato de que muitos visitantes comparecem a feira somente em funcéo dos shows.

A manutencao do Parque de Exposi¢cdes vem sendo efetuada pela SRM, sem
qualguer custo para 0 municipio, arcando com seus compromissos por meio dos
eventos que realiza.

Durante o ano todo, as estruturas sediam eventos de pequenos, médios e
grande porte, como a Expoinga. Com base nessa ocupacgdo, a soma dos
participantes de todos os eventos que sdo realizados na Expoinga, de janeiro a
dezembro, totaliza mais de 1 milh&o de pessoas.

O evento, que nasceu com 0 objetivo de expor em uma local os produtos
agropecuarios da regido, atualmente tem o foco na divulgacdo do potencial
econdmico do municipio e regido em todo o Sul, no Estado de Séo Paulo e até
mesmo junto a paises do Mercosul, com expositores dos segmentos de maquinas e
implementos agricolas, insumos, produtos veterinarios, agroindustria familiar,
pecuaria, industria, comércio, veiculos, feira de sabores, fazendinha,
telecomunicacg0es, lazer, cultura, gastronomia e entretenimento (SRM, 2013). Além
disso, a difusdo de tecnologias nas areas da agricultura e pecudria constitui-se em
uma oportunidade para langcamentos e venda de produtos e servigos, prospeccéao de
novos clientes, exposicdo e comercializagdo de animais de alto valor genético. Para
atingir esses objetivos, sado desenvolvidas diversas atividades, como palestras
técnicas, seminarios, workshop e intercambio entre criadores de diversas ragas de
bovinos, equinos, suinos, ovinos, caprinos e pequenos animais. Além da
abrangéncia na area de agronegécios, a Exposicao abriga um parque de diversdes,

servicos de alimentos e bebidas, tais como lanchonetes e barracas, promove
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rodeios, concurso da garota country e shows com artistas em evidéncia no cenario
musical nacional.

De acordo com o balanco divulgado em 27 de maio de 2014 pela SRM, a 422
edicdo superou as metas de comercializacdo, entretanto, obteve o numero de
visitantes inferior ao ano de 2013. Durante o evento, foram comercializados R$ 349
milhdes, representando um significativo aumento em relagcdo aos anos anteriores. A
comparacao entre a movimentacao financeira e o nimero de visitantes dos ultimos 6

anos esta representada no Quadro 5.

ANO DA EDICAO MOVIMENTAGCAO FINANCEIRA (R$) NUMERO DE
VISITANTES

2014 349 milhdes 519.624

2013 264 milhdes 552.317

2012 255 milhdes 562.100

2011 210 milhdes 536.408

2010 142 milhdes 449.602

2009 120 milhdes 400.000

Quadro 5: Numeros das Expoinga entre os anos de 2009 e 2014
Fonte: SRM (2014 — adaptado pela autora, 2014).

Além da Expoinga, um dos maiores eventos religiosos da América Latina, o
Hallel, com mais de 150 mil participantes, é realizado no parque. As instituicdes de
ensino de Maringa, a Universidade Estadual de Maringa e a Unicesumar, celebram,
na arena do parque, com capacidade para até 20 mil pessoas sentadas, as
solenidades de colacdo de grau. O Parque ainda acolhe outros grandes eventos
oficiais do calendario regional e estadual, como a Feira da Industria Metal Mecénica,
gue reune empresarios do Brasil e de paises latino-americanos; a Feira Ponta de
Estoque; a Feira de Imoveis; a Feira Internacional de Artesanato; as feiras de
automodveis seminovos que acontecem periodicamente; shows musicais; formaturas

de universidades, entre outros eventos.
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES

O presente capitulo apresentar-se-a 0s resultados obtidos e as suas
respectivas discussfes originados a partir da aplicacdo do modelo proposto no
contexto da Expoinga. Os subitens que compdem este capitulo abordar-se-do os
componentes do modelo proposto para analise das dindmicas socioespaciais da
Expoinga, sdo esses: superestrutura e infraestrutura; oferta original e oferta
agregada; demanda turistica; e, implicacdes ambientais.

6.1 APLICACAO DO MODELO PROPOSTO BASEADO NO SISTUR

Para a andlise sistémica da dinamica socioespacial da Expoinga no contexto
da cidade, propde-se, baseado nos modelos empirico e referencial de Beni (2007), o

seguinte modelo de sistema turistico, conforme mostra a Figura 15.

SUPERESTRUTURA
PRODUGAO CONSUMO
| Oferta Original Demanda
_Evento - Comumda_de Local
- Excursionista
|l Oferta Agregada MERCADO - Turista

- Transporte - Expositor

- Hotelaria o .

- Comércio H Variaveis Endégenas

Origem da viagem; Meio de transporte
utiizado na viagem; Tipologia da visitacao;
Tempo de permanéncia; Equipamentos
utilizados durante a permanéncia; Estrutura de
gastos do consumidor no evento.
IMPLICACOES Variaveis Exd
AMBIENTAIS ariavels =xogenas
_ e ) Perfil sociodemogréfico dos participantes.

- Espacial

- Sociocultural

- Econbmica

INFRAESTRUTURA

Figura 15: Sistema turistico proposto pelo autor para a analise das dinamicas da Expoinga
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Nos subitens subsequentes, os componentes do modelo de sistema turistico
proposto pelo autor, serdo apresentados e analisados.

6.1.1 Superestrutura e Infraestrutura

Principia-se a analise das dinamicas socioespaciais da Expoinga com a
identificagdo da superestrutura e da infraestrutura que auxiliam na realizagdo do
evento. O fato de o evento ter uma articulacdo direta com a cidade, a analise da
superestrutura e da infraestrutura ndo se restringe aos limites fisicos do parque e,
sendo assim, ambas foram consideradas tanto no ambito do parque quanto no
ambito da cidade. Apds a identificacdo dessas estruturas, serdo abordadas as
opinides dos usuarios participantes do evento, sobre a infraestrutura da cidade e do
evento.

A superestrutura da cidade € composta pelos organismos oficiais e privados
gue regem os diversos setores urbanos. No caso do Turismo, a Secretaria Municipal
da Industria, Comércio e Turismo é responsavel por incentivar e fiscalizar a atividade
em Maringd, assim como formular e coordenar politicas municipais de
desenvolvimento urbano e turistico. Além da Secretaria, existe 0 Conselho Municipal
de Turismo (CMTur), composto por representantes dos setores publico e entidades
da sociedade. Em 2013, passou a ser deliberativo e, a partir desse mesmo ano, 0
CMTur estd em processo de criacdo de um Planejamento Estratégico de Turismo
para 0os proximos anos. A vocacao da cidade orientada para o turismo de negdcios e
eventos fortalece as discussfes sobre a necessidade de investir no receptivo, ou
seja, na criagao de um centro de convencgdes para sediar eventos de diversos portes
e, simultaneamente, investir na profissionalizagdo dos que atuam na A&rea,
modernizar o veiculo que faz o city tour, entre outras melhorias necessarias para
atrair mais demanda.

A cidade ainda ndo tem um plano, programa ou planejamento estratégico
para a atividade turistica, o que torna o cumprimento dos objetivos propostos pela
CMTur e pela Secretaria mais distante de ser realizado. A Gltima pesquisa realizada
pelos 6rgdos competentes data de 2007. Esta falta de informacfes quantitativas e

qualitativas atualizadas dificulta a formacao de diretrizes. Nesse contexto, o turismo
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€ desenvolvido com base em dados empiricos e em interesses politicos e
econdmicos e que ndo conhecem a opinido dos moradores e visitantes. Acredita-se
que potencializar o turismo maringaense depende, em grande parte, da parceria
entre os setores publico e privado e de pesquisas cientificas no setor.

Por ser um evento que projeta a cidade no cenério nacional, a Expoinga da
visibilidade ndo apenas ao parque, mas também a infraestrutura urbana que, direta
ou indiretamente, atua na imagem da cidade e na funcionalidade durante o evento.
Nesse caso, a infraestrutura urbana € composta pela basica e pela turistica.

A disposicdo e a condicdo da infraestrutura basica da cidade de Maringa néao
sé&o muito diferentes da maioria das cidades brasileiras com 0 mesmo porte. Existem
zonas privilegiadas em relacdo ao saneamento, sistema viario, seguranca,
comunicacdes, iluminacdo, saude e educacdo. Tais regibes se concentram, na
grande maioria, proximas ao centro da cidade.

A proposta de conhecer a opinido sobre a infraestrutura basica e turistica
daqueles que ndo moram em Maringa reside no fato de o excursionista e o turista
permanecerem por um curto periodo na cidade. O pouco tempo de permanéncia
Ihes concede uma percepcao diferente da visdo do morador e tdo importante quanto,
ja que a cidade ostenta codinomes e potencial turistico. Para tanto, foi necessério
conhecer a opinido dos participantes moradores e contrapor com a opiniao dos
participantes excursionistas/turistas. As opinides dos participantes apresentadas
nesse subitem correspondem aos participantes visitantes do evento e 0s
participantes que trabalham no evento. Os principais elementos da infraestrutura
bésica e turistica urbanas elencados na presente pesquisa representam os que tém
maior uso pelos participantes do evento, e sdo: seguranca, limpeza, vias publicas,
transporte publico, aeroporto/rodoviaria. Para todos os itens perguntados aos
excursionistas, moradores e turistas, os critérios de avaliagdo foram: Otimo,
satisfatorio e ruim. O Gréfico 1 apresenta a opinido dos moradores sobre tais

elementos.
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25,5% Otimo
Rodoviaria/Aeroporto S 55,2% = Satisfatério
1.29% ® Ruim
Transporte publico 54,6%
44,4%
19,2%
39,5%
20,4%
Limpeza — 50,6%
29,0%
28,0%
Seguranca 45,7%
26,3%

Grafico 1: Avaliagdo dos moradores sobre a infraestrutura urbana de Maringa

As instalacdes fisicas e 0s servicos prestados pelos terminais de transportes
rodoviaria e aeroporto foram considerados satisfatérios para praticamente a metade
dos moradores respondentes. Entre 0s quesitos, esses terminais obtiveram o menor
indice de reprovacdo. Ja o maior indice de reprovacdo € o transporte publico da
cidade, sendo apenas considerado 6timo por 1,2% dos respondentes.

As vias maringaenses, contempladas por uma frota considerada a terceira
maior do Estado, foram consideradas ruins por 41,3% dos moradores. As alteracdes
no sistema viario nos ultimos anos e a falta de estacionamento, principalmente na
zona central da cidade, refletiram neste indice. A limpeza e a seguranca obtiveram
indices similares.

A opinido dos moradores em relacdo a infraestrutura da cidade revela que o
city marketing de Maringa néo reflete a atual opinido daqueles que vivem na cidade.
A infraestrutura de uma cidade € a condicdo fundamental para a qualidade de vida
dos moradores. O Gréafico 2 aponta a opinido dos excursionistas e turistas. Os
respondentes, assim como 0s moradores, sao constituidos por aqueles que

participaram do evento a trabalho e outros o visitaram por motivo de lazer.
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Grafico 2: Avaliagéo dos visitantes sobre a infraestrutura urbana de Maringa

Ao indagar as mesmas questdes para Os visitantes que ndao moram em
Maringa, as respostas sdo contrastantes. A discordancia entre a opinido dos
moradores e dos visitantes mais significativa esta na classificacdo ruim. Pela breve
permanéncia na cidade, a incidéncia dessa classificagdo foi muito menor em todos
0s quesitos. Dessa forma, as avaliagcdes dadas foram mais positivas que a opiniao
da maioria dos moradores. O transporte publico, por exemplo, € utilizado pelo turista
ou excursionista, ha maioria das vezes, fora do seu horario de trabalho e com menor
frequéncia que o morador. Este fato faz com que esses visitantes ndo tenham a
percepcao critica daqueles que dependem diariamente do servico. No que tange as
vias publicas, acontece a mesma discordancia de opinido e pode-se dizer que pelo
mesmo motivo, qual seja, a menor frequéncia e vivéncia dos problemas diarios da
cidade. No quesito limpeza publica, os visitantes, geralmente frequentam as areas
centrais da cidade, via de regra mais bem assistidas pelo poder publico e, portanto,
tém uma percepcdo mais positiva. A seguranca também recebe uma classificacédo
positiva por esses respondentes.

Em relacdo ao evento, a superestrutura € representada pela SRM, entidade
responsavel pela organizacéo e promocao da Expoinga e que tem a concesséo do
parque até o segundo semestre do ano de 2015. Até o presente momento, nao foi
divulgada nenhuma informacdo sobre uma possivel abertura de licitacdo ou a

transferéncia do evento para outro local. Assim como a avaliacdo dos Orgaos
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publicos sob o ponto de vista dos visitantes ndo foi indagada na entrevista, a
avaliacdo da gestdo da SRM também néo o foi.

6.1.2 Oferta Original e Oferta Agregada

ApOs a avaliacdo dos visitantes e profissionais do evento sobre a
infraestrutura urbana de Maring4, julgou-se necessario conhecer a opinido dos
mesmos sobre os servicos oferecidos pela cidade, considerado como a oferta
agregada. A oferta agregada configura-se nos principais servicos urbanos utilizados
pelos visitantes durante sua permanéncia na cidade, e sdo: restaurantes, bares,
lanchonetes e casas noturnas. Para estes quesitos, a opinido dos moradores
também foi separada da opinido dos visitantes pelos mesmos motivos da avaliacdo

da infraestrutura urbana. O Grafico 3 apresenta a opinido dos moradores.

40,3% Otimo
Bares/Casas noturnas P 51,6% m Satisfatorio
8,1% .
i H Ruim
67,5%

Hotelaria B 32,5%
0,0%

42, 7%

Restaurante/Lanchonete 49,0%
8,1%

Grafico 3: Avaliagdo dos moradores sobre 0s servigos turisticos de Maringa

De modo geral, os quesitos obtiveram avaliacédo positiva. A hotelaria, servico
que na presente pesquisa considerou hotéis e motéis da cidade, ndo obteve
nenhuma avaliacdo negativa. A avaliagdo positiva por parte dos moradores em
relacdo aos servicos que sdo considerados como parte do produto turistico indica a
boa qualidade daquilo que esta sendo oferecido aos visitantes em termos de
hospitalidade.
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Na opinido dos visitantes, os bares, as casas noturnas, as lanchonetes e os
restaurantes alcancaram uma classificacdo mais positiva em relacdo aos moradores
(Grafico 4). Pode-se considerar esse resultado decorrente da variedade desses
servicos oferecidos pela cidade. Esses servi¢cos foram elencados por materializarem

a hospitalidade, o entretenimento e a oferta gastronémica de Maringa.

66.9% Otimo

Bares/Casas noturnas 32,3% m Satisfatoério
E Ruim
58,1%
Hotelaria 40,8%
66,7%
Restaurante/Lanchonete 30,8%

Grafico 4: Avaliagdo dos visitantes sobre os servigos turisticos de Maringa

A oferta original é o evento em si, cujos itens avaliados que o comp®&e foram:
rodeio; parque de diversdes, considerando a variedade e os prec¢os dos brinquedos;
shows, ponderando as atraces musicais e 0 preco dos ingressos; e os leildes. Ja
para a avaliacdo da oferta agregada tém-se o0s restaurantes e lanchonetes
disponiveis no parque. Os elementos da infraestrutura do parque avaliados foram:
seguranca; limpeza das dependéncias do parque; sinalizagéo interna indicando a
localizac&o dos atrativos, sanitarios, saidas, entradas e estacionamento. Para estas
avaliacdes, nado foi separada a opinido dos moradores da opinido dos visitantes, ja
que a oportunidade de vivenciar os servicos do evento é considerada similar para

todos. O Gréfico 5 apresenta os resultados das entrevistas.
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Grafico 5: Avaliacdo dos respondentes sobre a Expoinga

Entre os quesitos, 0 evento obteve melhor avaliacdo na seguranca, esquema
oficial comandado pela Policia Militar de Maringa, e a limpeza, terceirizada pela
SRM. Os leildes, transmitidos via satélite, foram as Unicas atividades que nao
receberam avaliacdo negativa. As vias de sinaliza¢do interna e os sanitarios e os
restaurantes e lanchonetes receberam as piores avaliagcdes. Para os respondentes,
além da ma qualidade dos alimentos servidos, os mesmos custavam caro. A
avaliacdo ruim sobre a sinalizacéo é justificada pelo fato de que em nenhuma das
edicOes da feira houve a disposicao de placas de sinalizacdo na entrada e ao longo
dos percursos que sinalizassem a localizacdo das entradas, saidas, estruturas,
servigos e equipamentos do parque. Os indices negativos conferidos aos atrativos e
servicos indicam a urgéncia de melhorias ja que esses elementos sédo fundamentais
para agregar valor no parque e contribuir para o aumento da demanda, da qualidade
da oferta e dos lucros obtidos.
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Considerando a oferta original o principal motivo que atrai os participantes
para o evento, se fez mister investigar quais os atrativos que mais agradam os
participantes e que, portanto, representam o ponto positivo da feira. Para 42,9% dos
respondentes, o comércio agropecuario € o grande escopo da feira. As novidades do
setor e a exposicao de animais sdo consideradas a motivagéo para quase a metade
dos respondentes. Esse resultado indica a predilecdo dos participantes e pode
fomentar melhorias para tornar esse ponto positivo cada vez atrativo. Apesar da
tendéncia dos habitos urbanos dominarem sobre os rurais, verifica-se um interesse
pelas questdes rurais. Os shows, cuja programacdo € divulgada com meses de
antecedéncia, sdo considerados aspectos positivos do evento para 23,3% dos
respondentes. Geralmente, esses espetaculos sédo realizados por artistas que se

destacam no cenario atual da indastria fonografica (Tabela 1).

Tabela 1: Pontos positivos da Expoinga segundo os visitantes e expositores

Modalidade Frequéncia (%)

Comércio agropecuario 42,9
Shows 23,3
Barraca Universitaria 15,5
Parque de Diversdes 10,2
Rodeios 51
Fazendinha 3,0

Total 100,0

Os aspectos negativos da feira também foram considerados por sinalizarem
as deficiéncias do evento. Se a intencdo da feira € superar a cada ano os indices
econdmicos e de satisfacdo dos participantes, 0os aspectos que ndo agradam esses
usuarios precisam ser ponderados pelos profissionais responsaveis pelo evento.
Nessa questdo, a opinido dos respondentes foi separada entre o0s visitantes e os
expositores, pois as reclamacgdes sao diferentes.

Segundo aqueles, os aspectos que tornam a feira menos atrativa sdo suas
deficiéncias: os altos precos cobrados pelos alimentos e bebidas, uma Unica opc¢éao
de marca de bebidas comercializadas no interior do parque, o alto preco do
estacionamento interno do parque, a falta de novidades em relacdo aos produtos e
servicos comercializados nos estandes e a falta de um fraldario, local destinado para

higienizacdo de bebés (Tabela 2).
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A insatisfacdo em relagdo aos precos dos alimentos e bebidas esta na
diferenca entre o valor do produto cobrado fora do evento e o valor do mesmo no
interior do evento. Produtos tipicos da feira como churros, crepe e cocadas foram
comercializados pelo valor de R$ 5,00 a R$ 6,00 a unidade. Ao indagar aos
expositores do setor sobre o aumento desses produtos, 0s mesmos justificaram com
0 aumento do aluguel do espac¢o no interior do parque. A Unica opcéo de bebidas é
justificada pela parceria da marca com o evento, dando aquela a exclusividade da
comercializacdo e a insatisfacdo de quase 29,5% dos respondentes. A unidade das
latas de refrigerante e cerveja, que segundo os respondentes, sdo de marca inferior
em relacdo as existentes no mercado, também custaram o valor de R$ 5,00. O valor
da vaga no estacionamento do parque, R$ 20,00, considerado alto por 24,8% dos
respondentes se deve ao reduzido numero de vagas pela quantidade de
participantes. De acordo com a SRM, € uma forma de controle da disponibilidade de

vagas.

Tabela 2: Pontos negativos da Expoinga segundo os visitantes

Modalidade Frequéncia (%)
Altos precos de alimentos e bebidas 33,2
Unica opcéo de marca de bebidas 29,5
Alto preco do estacionamento 24,8
Falta de novidades 10,5
Falta de fraldario 2,0
Total 10,0

Na opinido dos expositores, entre 0s pontos negativos da edi¢cdo pesquisada,
por ordem decrescente, estdo: a diminuicdo das vendas quando comparadas com o
ano anterior; a insatisfacdo com a distribuicdo dos estandes alocados nos pavilhdes;
o sistema de iluminacdo disponivel para os estandes foram considerados
insuficientes; por permanecerem no parque e realizarem as refeicdes no préprio
evento, 0s expositores, assim como os visitantes, reclamaram dos altos precos dos
alimentos e bebidas e, por fim, a falta de incentivo a visitagdo em horérios
alternativos (Tabela 3). Este ultimo obteve como argumento a comparagdao com
outras feiras nas quais excursbes sdo organizadas para visitarem 0 evento em

horarios e dias de menor fluxo de visitantes.
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Tabela 3: Pontos negativos da Expoinga segundo os expositores

Modalidade Freq. (%)
Diminuicéo das vendas 31,9
A distribuicdo dos estandes nédo favoravel 7.4
lluminacéo dos estandes 9,4
Altos precos de alimentos e bebidas 27,5
Falta de incentivo a visitacdo em horarios alternativos 23,8
Total 100,0

A avaliacdo dos aspectos apresentados no presente subitem subsidia acfes
para o planejamento do evento em edi¢Oes posteriores. Apesar do visitante e do
expositor terem objetivos diferentes durante a participacdo na Expoinga, os altos
precos de alimentos e bebidas foi considerado o aspecto negativo em comum para
esses participantes. Esta opinido alerta para um descontentamento que podera
convergir em diminuicdo na participacao tanto dos visitantes quanto dos expositores
nas proximas edi¢des. As informagdes anunciadas sobre os atrativos, os produtos,
0S servicos e estrutura do evento no periodo que antecede o evento s&o
consideradas as melhores ferramentas de marketing. Dessa forma, € preciso antever
as predilecdes e as insatisfacfes dos participantes em relacéo a festa, ja que esses
sdo os principais responsaveis pelo resultado do evento. Além disso, ao diagnosticar
a opinido dos participantes em relacdo ao que é oferecido pela cidade e pelo evento,

permite delinear o uso dos mesmos.

6.1.3 Demanda Turistica

A demanda da Expoinga, representada pelos turistas, excursionistas e
comunidade local, foi caracterizada a partir das variaveis endoégenas e exdgenas. Os
participantes foram divididos entre expositores e visitantes do evento ja que para
cada tipo tem-se um objetivo de participacdo na Expoinga. As informacgfes obtidas
foram: origem, estado civil, faixa etaria, grau de escolaridade, profissdo, renda
individual, meio de transporte utilizado para chegar ao evento, frequéncia de
participagdo no evento, gasto médio no evento, tempo de permanéncia no evento,

intencdo em participar na proxima edi¢cdo, meio de comunicacdo pelo qual soube do
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evento, razbes que motivam a participacdo no evento e meio de hospedagem
utilizado na cidade.

As variaveis enddgenas sao aquelas referentes a cidade de origem dos
visitantes, ao meio de transporte utilizado para chegar até o evento, a intencao da
visita ao atrativo, ao tempo de permanéncia na cidade sede do evento, aos
equipamentos utilizados pelos participantes durante a permanéncia na cidade sede
do evento e ao gasto do participante no evento. Ja as variaveis exdgenas permitem
delinear o perfil sociodemografico dos visitantes.

Os participantes do evento sdo considerados o publico-alvo da Expoinga e
que, portanto, torna-se imprescindivel tracar o seu perfi. Compreender as
motivacfes ajuda a desvendar o que eles buscam, quais opcBes de lazer eles

desejam.

6.1.3.1 Perfil dos Visitantes

A Expoingé é caracterizada como uma festa publica, de cunho comemorativo,
comercial e de visitagdo. Enquanto variavel exdgena, identificar o perfil dos
participantes implica conhecer o seu comportamento de consumo durante a
permanéncia no destino turistico e, assim, possibilitar o planejamento do territério
em seus diversos setores e das técnicas de marketing. De acordo com o perfil
sociodemogréafico dos respondentes (Gréafico 6), tem-se que 60,0% dos
respondentes sdo moradores de Maringa; 32,0% sao excursionistas, 0s quais,
oriundos de outras localidades, permanecem na cidade por menos de 24 horas e,

por fim, 8,0% s&o turistas, permanecendo na cidade por mais de 24 horas.
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Grafico 6: Frequéncia de moradores, excursionistas e turistas

Conhecer a origem dos participantes € fundamental para o planejamento de
um grande evento. Antever as vias que terdo um maior fluxo de veiculos, assim
como o0s horarios em que o0 evento recebera um maior nimero de visitantes,
contribuirda para a antecipacdo de problemas como congestionamentos e a
insuficiéncia de profissionais responsaveis pela seguranca e gestdo das vias. A
origem dos visitantes quando cruzada com outras informacdes também auxiliam no
planejamento do evento. Por exemplo, a origem dos visitantes quando cruzada com
0 meio de comunicagdo que o mesmo foi informado sobre o evento, possibilita o
direcionamento do marketing. A partir dessa informacédo, € possivel identificar os
meios de comunicacdo mais eficazes na divulgacdo do acontecimento. Outro
exemplo € o cruzamento da origem com o meio de transporte utilizado para chegar
até o evento. Nesse sentido, o uso de determinados servigcos e equipamentos
publicos sdo avaliados.

Entre os turistas e excursionistas que visitaram a Expoinga, 81% séo oriundos
de 20 cidades do estado do Parana, sendo 16 localizadas em um raio de até 60
quildmetros de Maringa. Entre os respondentes, 19% séo provenientes de outros 4
estados brasileiros (Mato Grosso do Sul, Sdo Paulo, Minas Gerais e Santa
Catarina). Portanto, de acordo com a origem dos visitantes, identificam-se as

rodovias utilizadas durante o periodo da feira. A BR-376, no perimetro urbano de
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Maringa, € a Avenida Colombo. Esta avenida é onde estd a entrada principal do
parque, € a rodovia que da acesso ao parque.

Brasil Maringa

wsasa I 0525:0.0 052:0.0 052p:0.0 0. 051:4:0.0 051:41:0.0 051:48:0.0

8000
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Figura 16: Destaque das rodovias paranaenses utilizadas pelos visitantes da Expoing4 no ano de
2013

A divulgacao da Expoinga é frequentemente associada a um evento com uma
programacdo para todos os estados civis e idades. A Tabela 4 apresenta o

percentual dos estados civis dos visitantes.

Tabela 4: Frequéncia (em %) do estado civil dos visitantes

o Estado Civil
Visitantes . i . — Total
Casado Divorciado Solteiro Viavo
Excursionista 11 3 17 1 32
Morador 29 5 23 3 60
Turista 4 1 3 0 8
Total 44 9 43 4 100

A faixa etaria predominante dos respondentes compreende entre 21 e 30
anos (30%). Em seguida, estdo as faixas dos 31 a 40 anos (28%), 41 a 50 anos
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(15%), 51 a 60 anos (14%), e maiores de 60 anos (10%). O menor indice dos
respondentes compreende a idade entre 16 e 20 anos, representando 3% do total.
No cruzamento de dados para identificar o perfil quanto ao estado civil e sua
respectiva faixa etaria, constatou-se que é predominante os visitantes casados na
faixa dos 31 a 40 anos e os solteiros entre 21 e 30 anos.

A maioria dos respondentes com idade entre 21 e 30 anos s&o solteiros que
visitam o parque em busca de entretenimento e diversdo. Esse publico frequenta o
evento para assistir aos shows e ir a barraca universitaria. Grande parte dos
casados e divorciados, com idade a partir dos 31 anos, visitam o evento
acompanhados por alguém da familia motivados pelas atracdes locais como o
comércio regional, a fazendinha, exposicdo de animais e espetaculos culturais. A
maioria dos idosos moradores de Maringa relataram que frequentam a feira desde
suas primeiras edicdes e que o evento tem um valor afetivo para eles. As faixas
etarias e seus respectivos estados civis indicam também o horario de maior visitagdo
de cada publico. A maioria dos respondentes com idade inferior a 40 anos preferem
visitar a feira durante o periodo noturno; ja para aqueles com idade superior a 41
anos, o periodo do dia € o mais frequentado. A relevancia da faixa etéria esté
associada a disponibilidade de determinados servicos que o parque oferece. A sua
extensdo e 0S percursos cujo pavimento nao esta em boas condi¢des de uso para o
pedestre sugerem a implantacdo de bancos e adequacdo do pavimento,
principalmente para pessoas idosas ou com dificuldade de locomocao. Além disso,
por ser um evento atrativo para criangas, alguns respondentes reclamaram da
auséncia de um fraldério.

Considerando-se o grau de escolaridade, observa-se que pouco mais da
metade dos respondentes tem o Ensino Médio Completo (EMC) correspondendo a
51,4% do total. Na sequéncia, obteve-se que 23,4% tém Graduacdo Completa,
12,9% Graduacdo Incompleta, 5,3% Ensino Médio incompleto e 3,4% Ensino
Fundamental Completo. A soma dos respondentes com nivel de escolaridade
correspondente até o Ensino Médio resulta em 62,7% e o indice de 1% com pos-
graduacédo completa, demonstra a baixa escolaridade do perfil do visitante da feira
(Tabela 5).
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Tabela 5: Frequéncia (em %) do grau de escolaridade dos visitantes do evento

Grau de Escolaridade Excursionistas Turistas Morador Total
Ensino Fund. Incompleto 0,1 0,4 0,1 0,6
Ensino Fund. Completo 1,2 2,1 0,1 34
Ensino Médio Incompleto 2,3 3,0 1,0 6,3
Ensino Médio Completo 15,6 34,7 2,1 52,4
Graduacdao Incompleta 9,5 9,1 2,3 20,9
Graduacgédo Completa 2,7 9,4 2,3 14,4
Pés Graduagéo Incompleta 0,4 0,5 0,1 1,0
Pés Graduagdo Completa 0,2 0,8 0,0 1,0

Total 32,0 60,0 8,0 100,0

As respectivas ocupacdes dos respondentes foram enquadradas de acordo
com a Classificacao Brasileira de Ocupacdes (CBO, 2010) que divide as ocupacdes
em 10 grandes grupos: 0 — Forcas Armadas, policiais e bombeiros militares;
1 — Membros superiores do poder publico, dirigentes de organiza¢cdes de interesse
publico e de empresas e gerentes; 2 — Profissionais das ciéncias e das artes;
3 — Técnicos de nivel médio; 4 — Trabalhadores de servicos administrativos;
5 — Trabalhadores dos servicos, vendedores do comércio em lojas e mercados;
6 — Trabalhadores agropecuarios, florestais, da caca e pesca; 7 — Trabalhadores da
producdo de bens e servigos industriais; 8 — Trabalhadores da producéo de bens e
servicos industriais; e, 9 — Trabalhadores de manutencéo e reparacdo. As donas de
casa, estudantes e aposentados foram acrescentados na representacao, sendo
sinalizados pelos numeros 10, 11 e 12, respectivamente. Desta forma, as ocupacdes
dos respondentes ficaram configuradas conforme os resultados apresentados no

Gréafico 7:
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Grafico 7: Ocupacédo dos respondentes

Os trabalhadores dos servigcos, vendedores do comércio em lojas e mercados
foram considerados a maioria dos respondentes com o indice de 32%. As demais
seguem com porcentagens inferiores a 10%. A predominancia de respondentes
pertencentes ao grupo representado por trabalhadores nos setores de prestacdo de
servi¢cos, comeércio e industria sobre o grupo de agricultores e pecuaristas sinaliza
uma mudanca de perfil dos frequentadores da Feira, uma vez que o chamariz da
Expoinga € o agronegocio e que, em suas primeiras edi¢des, o perfil predominante
era o de profissionais dos setores da pecuaria e agricultura.

Com base nas respostas obtidas, pode-se dizer que o publico que frequenta a
Expoingd ndo corresponde ao publico organizador, ou seja, 0S pecuaristas, 0s
industriarios cujo objetivo principal € comercializagdo de equipamentos e artigos
agropecuarios. A grande maioria dos respondentes visita 0 evento como opg¢éo de
entretenimento num periodo de comemoracéo anual que representa o aniversario de
Maringa.

A exclusividade da exposicdo se torna evidente no fato de que na semana
que ocorre 0 evento ndo pode constar nenhum outro evento no calendario da

cidade, tendo, portanto, apenas a Exposicdo como opc¢ao de lazer e entretenimento
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para os moradores. Até mesmo algumas casas noturnas da cidade transferem as
atracOes para espacos no interior do parque.

Na andlise da renda individual dos respondentes (Tabela 6), 80% possui
renda inferior a 3 salarios minimos, baseado no valor do ano de 2013, cujo valor do
salario minimo era de R$ 678,00. Para a maioria desses respondentes, os valores
da exposicdo aumentaram significativamente em relacdo as edi¢cdes anteriores. H4
alguns anos, as pessoas frequentavam a exposicdo de 3 a 5 vezes durante a
mesma edicao; ja, atualmente, verificou-se que a maioria escolhe um unico dia para
visitar ou ainda prestigiam o evento apenas no aniversario da cidade, dia em que a
entrada € gratuita. Além disso, 0s respondentes acompanhados de criancas
afirmaram que os precos dos brinquedos tiveram um aumento significativo em

relacdo a edicao anterior.

Tabela 6: Frequéncia (em %) da renda individual dos respondentes em salarios minimos

o Renda em salarios minimos
Visitantes . . Total
Inferior a 3 De3a6 Mais que 6
Excursionista 25,5 6,3 0,2 32,0
Morador 50,3 59 3,8 60,0
Turista 4.2 2,2 1,6 8,0
Total 80,0 14,4 5,6 100,0

O uso do tipo de meio de transporte utilizado para chegar ao evento foi
identificado pelo fato de que, o conhecimento dos indices para cada meio, podera
indicar a quantidade de vagas nos estacionamentos no interior do parque e na
regido lindeira. Além disso, possibilita diagnosticar o uso das vias que dao acesso ao
evento e a logistica necessaria para a organizacao do trafego de veiculos e pessoas
durante a Expoinga. Visto que a maioria dos visitantes sdo moradores da cidade e
0s excursionistas sao oriundos de cidades vizinhas, o planejamento do trafego deve
somar esfor¢cos para o0 uso das rodovias e vias urbanas de maior fluxo durante a
feira. O uso do transporte publico pode sinalizar para o aumento da frota nos dias
em gue o evento prevé um grande numero de participantes, assim como, 0 uso do
taxi permite aos taxistas saber a frequéncia da demanda dos servicos por esses
disponibilizados. Nos dias de shows e gratuidade, pelo maior fluxo de pessoas, a
Policia Rodoviaria Federal mobiliza um nimero maior de funcionarios e a empresa

de transporte publico disponibiliza mais veiculos e acresce horarios alternativos nas
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madrugadas. Constatou-se que, a maioria dos participantes, independente da
classificacdo, utiliza o automovel proprio como meio de transporte para chegar ao
evento (57,8%), seguido do 6nibus (25,5%) (Tabela 7).

Tabela 7: Frequéncia (em %) dos meios de transportes utilizados pelos participantes para visitar o evento

Meio de transporte

Visitantes _ — _ —_— Total
Automével Moto Onibus A pé Taxi

Excursionista 20,9 5,8 51 0,0 0,2 32,0

Morador 30,4 53 18,9 3,2 2,2 60,0

Turista 6,5 0,5 1,0 0,0 0,0 8,0

Total 57,8 11,6 25,0 3,2 2,4 100,0

Para avaliar a frequéncia de visitacdo dos respondentes na Expoinga e o
apreco dos mesmos pelo evento, indagou-se sobre a quantidade de vezes que eles
visitaram a Exposicdo (Tabela 8). Entre aqueles que ndo moram em Maringa, 5,6%
responderam que a 412 edicdo do ano de 2013 foi a primeira vez da visita ao evento.
Ja entre os moradores, apenas 0,5% visitou a Expoinga em 2013 pela primeira vez.
Estes respondentes justificaram a visita pela primeira vez ao evento por fixarem
residéncia em Maringa hd um ano. Verifica-se ainda que 65,2% dos moradores
frequentam a Exposicédo ha mais de 10 anos, fortalecendo a tradicdo do evento para
guem mora na cidade. Esta questdo ao ser comparada a resposta obtida pela
pretensdo em retornar no proximo evento, sugere melhorias para a préxima edicéo,

principalmente baseadas nos pontos elencados como negativos da feira.

Tabela 8: Frequéncia (em %) de participacdo no evento

. Ha quantos anos participa do evento
Visitantes Total

12 vez Entre 2 a 10 >10
Excursionista 43 14,6 13,1 32,0
Morador 0,5 10,2 49,3 60,0
Turista 1,3 39 2.8 8,0
Total 6,1 28,7 65,2 100,0

7

O turismo de eventos e negécios € considerado o segmento do setor que
mais tem gerado renda. A 412 edicdo do evento gerou R$ 264 milhdes de produtos e
servicos comercializados e prospectados. Um pouco mais da metade dos visitantes

respondentes gastam no evento até R$ 100,00 (Tabela 9). Os ndmeros mostram
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que o grande rendimento da Expoingd esta nas vendas de maquinarios e

equipamentos do setor agropecuario.

Tabela 9: Frequéncia (em %) do gasto médio dos participantes no evento

. Gasto (R$)
Visitantes Total
0]---50 50l---100 100]|---200 200|---400 2400
Excursionista 6,6 16,3 7,2 15 0,4 32,0
Morador 49 35,3 14,2 3,8 1,8 60,0
Turista 0,2 2,3 3,8 1,3 0,4 8,0
Total 11,7 53,9 25,2 6,6 2,6 |100,0

O tempo de permanéncia no evento significa uma possibilidade de um maior
consumo por parte dos respondentes no interior do parque, principalmente de
alimentos e bebidas. Quando os respondentes consideram altos os precos dos
produtos e poucos atrativos para visitar, o tempo de permanéncia se torna menor.
Portanto, quando se pretende aumentar as vendas, € importante conhecer os
motivos que levam o visitante a permanecer por um tempo maior ou menor no
evento. Quanto ao tempo que o0s visitantes gastam na Expoinga (Tabela 10),
constatou-se que 13,0% permanecem no evento entre uma a duas horas; mais da
metade permanece por cerca de duas a quatro horas e, 23,2% dos respondentes

permanecem na Exposicao por quatro a seis horas.

Tabela 10: Frequéncia (em %) do tempo (em horas) de permanéncia no evento

- Tempo/horas
Visitante . Total
Menos de 2 De2 a4 Mais de 4
Excursionista 4.2 19,9 7,9 32,0
Morador 8,7 40,8 10,5 60,0
Turista 0,1 3,1 4.8 8,0
Total 13,0 63,8 23,2 100,0

Sobre a intengdo em participar do préximo evento, 98,2% dos respondentes
afirmaram sim, e apenas 1,8% responderam que nao voltariam a outras edicbes da
Expoinga em decorréncia dos precgos altos do ingresso, shows, comidas e bebidas,
parque de diversdes e pela falta de novidades (Tabela 11). Apesar das reclamacdes
sobre o evento, constatou-se que a motivacao do retorno ao evento se da pelo fato

da Expoinga ser uma opc¢éao de lazer para os visitantes.
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Tabela 11: Frequéncia (em %) da intencdo em participar do préximo evento

. Intencdo em participar
Visitante i _ Total
Sim Nao
Excursionista 30,6 1,4 32,0
Morador 55,7 4.3 60,0
Turista 7,9 0,1 8,0
Total 94,2 5,8 100,0

Entre os meios de comunicacdo mais utilizados para veicular a Expoingé
estdo o0s materiais publicitarios em forma de outdoor distribuidos em pontos
estratégicos da cidade, os meios de comunicacdo de massa como a televisédo, o
radio e a internet e a informagdo “boca a boca” realizada por meio de amigos e
familiares. Apesar do rapido crescimento da internet, constatou-se que a televisao e
o radio foram os meios de comunicacdo por meio pelos quais 0s visitantes souberam
do evento. A forma de comunicacdo que se mostrou mais eficiente para divulgar a

feira foi a televisdo, com 55,8% (Tabela 12).

Tabela 12: Frequéncia (em %) dos meios de comunicac¢ao no qual soube do evento

. Meio de comunicagéo
Visitante _ ; Total
TV Radio Internet Amigos Outdoor Jornal
Excursionista 11,1 11,4 3,0 5,0 1,5 0,0 32,0
Morador 43,5 11,6 0,4 2,0 1,2 1,3 60,0
Turista 1,2 2,3 2,5 1,0 1,0 0,0 8,0
Total 55,8 25,3 59 8,0 3,7 1,3 100,0

Em suas edicBes, a Expoinga oferece atracdes musicais de destaque no
cenario nacional, promove leildes de animais e rodeios. O dia do aniversario da
cidade ocorre na semana do evento e, sendo assim, 0 ingresso para a exposicao é
um quilo de alimento. Entre essas razbes que motivam a visitacdo dos
respondentes, constatou-se que 34,7% escolherem determinada data em
decorréncia da gratuidade do ingresso; 30,1% optaram por tal dia pelo fato de nao
ter compromisso pessoal ou profissional; 19,5% foram especialmente para assistir a
atracOes musicais, seguido de 14,8%, para ver os rodeios (Tabela 13). A motivagao
menos frequente foi a participacdo em leildes, com 0,9% dos respondentes. Diante
das razdes que levaram os respondentes a visitacdo no evento, constata-se que, em

sua maioria, esses nao sao motivados por atrativos especificos, mas sim, pelo dia
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livre de obrigagOes profissionais e compromissos pessoais ou ainda pela gratuidade
do ingresso. Esta constatagcdo sugere que os participantes ndo sdo motivados por

atracdes culturais, por produtos ou servigos especificos e tipicos da feira.

Tabela 13: Frequéncia (em %) das razdes que motivam a visitacdo

.. Razdes
Visitante — . — _ Total
Dia livre Gratuidade Leilao Show Rodeio
Excursionista 10,8 9,8 0,3 59 5,2 32,0
Morador 16,6 23,4 0,1 11,2 8,7 60,0
Turista 2,7 1,5 0,5 2,4 0,9 8,0
Total 30,1 34,7 0,9 19,5 14,8 100,0

Sobre 0 meio de hospedagem utilizado pelo visitante que ndo mora em
Maringa, constatou-se que 74,3% né&o pernoitam na cidade e se deslocam para suas
residéncias apos a visita ao evento. Este indice se deve ao fato de que a maioria
das cidades de origem dos mesmos esta localizada num raio de até 60 quildmetros
de Maringd. No entanto, entre aqueles que se hospedam na cidade,
aproximadamente a metade deles pernoitam na casa de amigos e parentes e a outra
metade em hotéis. Com base na amostra dos respondentes, pode-se afirma que é
baixo o indice do uso da hotelaria maringaense por parte dos participantes que néo
moram na cidade. Ainda, indagou-se sobre a possibilidade de retornarem a Maringa
em outras oportunidades. Cerca de 99,7% dos excursionistas e turistas disseram
que retornam para fazer compras, trabalhar e visitar parentes e amigos. Este alto
indice de retorno a cidade corrobora com a caracteristica de Maringa em representar
um pélo comercial da regido. Os que responderam que nao retornam, justificaram
dizendo que estavam na cidade pela primeira vez apenas de passagem.

6.1.3.2 Perfil dos Expositores

Enquanto os visitantes do evento foram motivados pela possibilidade de lazer
e entretenimento, as motivacdes dos expositores tém finalidades comerciais. Porém,
eles também sdo consumidores do evento e aqueles que ndo residem em Maringa

sao considerados turistas de negocios e eventos.
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A 412 edicdo da Expoinga teve a participacdo de 244 empresas que
expuseram seus produtos e servi¢cos durante os 11 dias do evento. As empresas Sao
provenientes de 34 cidades localizadas em 6 estados brasileiros®’. As respostas
obtidas por meio dos questionarios permitiram conhecer a origem dos expositores e
informacgdes relevantes sobre a interagcéo entre o0 expositor e a cidade e o expositor
e 0 evento. A maior concentracdo de estandes esta dividida em é&reas de 9 e 18
metros.

Da mesma forma com que os visitantes foram classificados em moradores,
excursionistas e turistas, os expositores também o foram. Dessa forma, tem-se que,
entre os expositores o indice de 62% sao moradores de Maringa, 24% sao turistas e
14% sao excursionistas. Para esta Ultima categoria, pela proximidade de suas
cidades de origem ou ainda pela perecibilidade de seus produtos, 0s excursionistas
retornam diariamente para suas residéncias ao término do evento.

A faixa etaria predominante dos expositores compreende entre 21 e 30 anos
(35,3%). Em seguida, por ordem de predominancia, estdo as faixas dos 31 a 40
anos (34,1%), 41 a 50 anos (15,9%), 51 a 60 anos (10,6%), e maiores de 60 anos
(4,1%). Constata-se um predominio de faixa etaria da populacdo adulta,
economicamente ativa, confirmando que se trata de um publico com idade de estar
exercendo plenamente suas tarefas profissionais.

O estado civil de maior frequéncia dos expositores respondentes é casado,
com 49,5%. Na sequéncia, estdo os solteiros com 38,1%, os divorciados com 10%
e, com menor frequéncia, estdo os viuvos, com 2,4%. Assim como nos resultados
dos visitantes respondentes, o estado civil e faixa etaria dos expositores podem
direcionar a¢Oes referentes aos servigos oferecidos pelo evento e pela cidade para o
perfil desses trabalhadores.

Considerando o grau de escolaridade, constatou-se que o ensino médio
completo e a graduacao incompleta foram predominantes com pouco mais de 40%
de frequéncia para cada uma delas. Nenhum dos respondentes tem o titulo de pos-
graduacdo incompleta e completa. O indice de escolaridade dos respondentes indica
o nivel de profissionalizagdo da mé&o de obra do evento.

Para diagnosticar os tipos de comércio e servicos comercializados na
exposicao, dividiu-se em categorias para verificar a frequéncia dos tipos presentes,
conforme mostra a Tabela 14. O tipo de categoria de estabelecimento predominante,

¥ Vide Apéndice C.
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com 22,1% de frequéncia, foram os estandes cujo objetivo principal ndo foi a venda
imediata do produto ou servico, mas sim a divulgacdo da marca ou da campanha
proposta pela empresa. Essa predominancia indica que a feira é vista pelos
empresarios e investidores como uma vitrine para 0s seus produtos e servigos.

Tabela 14: Frequéncia (em %) dos produtos e servigos comercializados pelos estandes

Categoria Frequéncia (%)

Divulgacdo de marcas e campanhas 22,1
Venda de alimentos e bebidas 19.7
Venda de vestuario e acessorios 17,6
Venda de maquinas, insumos e equipamentos agricolas 13,9
Venda de méveis e artigos de decoragdo 7.8
Venda de veiculos, acessorios e equipamentos automobilisticos 53
Artesanato 4,5
Venda de equipamentos e maquinas para construcao civil 2,5
Venda de imoveis 2,5
Venda de brinquedos infantis 2,0
Venda de plantas 1,2
Venda de produtos de salude e beleza 0,8

Total 100,0

O publico diversificado, caracterizado pelas informacfes obtidas a partir do
perfil sociodemografico, determina a variedade de produtos e servicos. Assim sendo,
constata-se que apesar do perfil do evento, a oferta do setor agropecuario € inferior
em relacdo a oferta da soma de todos os setores.

A Tabela 15 apresenta os meios de transporte utilizados pelos expositores.
Constatou-se que a maioria dos expositores utiliza o carro como meio de transporte
para chegar ao evento. De acordo com os respondentes, cada estande tem direito a
uma vaga para um veiculo. Em alguns casos, ou pela comodidade do automdével ou
por uma questao de economia, 0 proprio veiculo é também utilizado para pernoitar.

Tabela 15: Frequéncia (em %) dos meios de transportes utilizados pelos
expositores para ir até o evento

Meios de transporte Frequéncia (%)
Carro 63,1
Onibus 32,8
Avido 2,5
A pé 1,6
Total 100,00
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Em relacdo a média da renda individual dos expositores, pode-se afirmar que,
comparando com a renda média individual brasileira no ano de 2013 e com a renda
meédia individual dos visitantes do evento, 0s expositores apresentaram valores
superiores. Esta constatacdo significa que o tipo de comércio realizado em grandes
feiras agropecuarias como a Expoinga, constituem atividades comerciais que
movimentam altos valores. Tal assertiva reflete nos valores gerados e prospectados

divulgados apés a feira.

Tabela 16: Frequéncia (em %) da renda individual dos respondentes

. Renda
Visitantes . . Total
Inferior a 3 De3a6 Mais que 6
Excursionista 15,2 14,8 2,0 32,0
Morador 21,4 36,4 2,2 60,0
Turista 1,0 4.0 3,0 8,0
Total 37,6 55,2 7,2 100,0

Os respondentes trabalham em média 8 horas por dia durante a Expoinga e
todos participam durante os 11 dias de evento. O seu gasto comparado ao gasto dos
turistas no evento € inferior, visto que os objetivos sdo inversos; enquanto aqueles
visam vender, estes estdo dispostos a consumir. Com a presenca diaria no evento
em horério pré-determinado, o maior consumo realizado por eles é de alimentos e
bebidas comprados no parque ou no comércio do entorno. Sendo assim, tem-se que a
maioria dos expositores gasta em média entre R$ 400 e R$ 800 durante os onze dias

de exposicdo, o que corresponde a aproximadamente R$ 55 por dia (Tabela 17).

Tabela 17: Frequéncia (em %) do gasto médio dos expositores durante a feira

Gasto (R9) Frequéncia (%)
400 |--- 600 20,9
600 |--- 800 38,5
800 |--- 1000 32,0
Mais de1000 8,6
Total 100,0

Para mensurar a frequéncia da participacdo dos expositores no evento,
indagou-se sobre a quantidade de vezes que eles ja trabalharam na feira. A maioria
dos respondentes, cerca de 58,2%, respondeu que participou do evento de 3 a 10

vezes. Aqueles que expdem na feira ha mais 10 de anos correspondem a 32% dos
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respondentes. Por fim, 9,8% responderam que era a primeira vez que estavam
trabalhando no evento.

Uma vez que os expositores foram interrogados no ultimo dia do evento, foi
possivel constatar a avaliacdo dos mesmos sobre os resultados obtidos na edi¢céo
de 2013. Sendo assim, indagou-se a pretensdo em participar da proxima edicdo da
Expoinga. Para tanto, obteve-se o seguinte resultado: 63,1% dos respondentes
disseram que gostariam de retornar na proxima edicdo e 36,9% disseram que nao
irdo retornar em decorréncia dos baixos indices de lucratividade que obtiveram na
edicao.

As principais formas de comunicacao que sinalizaram os expositores sobre a
realizacdo do evento foram: a gestora da Expoingd que entra em contato com 0s
expositores cadastrados, com 57% de frequéncia; 28,7% foram comunicados por
amigos, e, 14,3% souberam do evento pela divulgacao na internet.

De acordo com o Calendario Oficial de Exposices e Feiras Agropecuarias,
no ano de 2014, aconteceram no Estado do Parana 56 eventos. Visto que a maioria
dos expositores aproveita o curto intervalo entre um evento e outro, parte deles vém
direto de outros do mesmo género. Entre os expositores desta edi¢ao, 41,4% vieram
para a Expoing4 diretamente de outra exposicdo e 58,6% se deslocaram até
Maringa especialmente para participar na Expoinga.

Entre os 90 expositores turistas e 0s expositores excursionistas, cerca de
76,2% hospedam-se em hotéis da cidade; 11,4% ficam alojados na casa de amigos;
4,5% alugam imoveis pelo tempo que permanecem na cidade, ou ainda, 7,9%
dormem no proprio veiculo. Além disso, excetuando-se a ocasido da Expoinga, 85%

dos mesmos retornam a Maringa em outras oportunidades.

6.1.4 Implicagbes Ambientais

A Expoinga configura-se em um sistema de interagdo com o seu entorno, o
gue necessariamente implica analisa-la sob a oOtica de multiplas dimensbes que
atuam em um mesmo territério. O aumento do nimero de participantes a cada ano
nao vem sendo acompanhado pela necessidade de incorporar mais estruturas e

servicos no interior e no entorno desse espaco. Consequentemente, esse
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incremento que gera implicacdes espaciais, aliado aos fatores econdmicos e

socioculturais decorrentes da exposi¢éo, tem causado uma série de implicagdes.

6.1.4.1 Implicacdes Espaciais

O turismo de negdcios e eventos no espaco urbano tende a expandir o seu
raio de atuacdo. Apesar de o evento ser o principal motivo da viagem, a cidade sede
disponibiliza uma série de equipamentos e infraestruturas que complementam outras
necessidades e desejos dos turistas quando estdo fora de seu entorno habitual, tais
como: entretenimento (casas noturnas, bares), alimentacdo (lanchonetes,
restaurantes), compras (shopping, mercado) e ainda farmécias e postos de gasolina.

Baseado no uso dessas estruturas e servigcos por parte dos participantes
(visitantes e profissionais) do evento, a configuracdo espacial do entorno da
Expoinga € alterada nos dias de evento. Por ser uma area préxima ao limite do
perimetro urbano da cidade, portanto, distante do centro, a area de comércio e
prestacdo de servicos € menos intensa nos dias em que ndo ocorrem grandes
eventos no parque. Portanto, a dinamica espacial que acontece em torno e no
interior do parque nos dias da exposicdo € singular. Sobre o consumo em
estabelecimentos comerciais daqueles que ndo moram em Maringa durante a
estada na cidade, verificou-se que os estabelecimentos de alimentos e bebidas sé&o
os mais frequentados por visitantes da cidade (Grafico 8).
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Grafico 8: Estabelecimentos comerciais utilizados durante o evento pelos respondentes que nao
residem em Maringa

Ainda sobre os servigos urbanos utilizados pelos turistas, na ocasidao da
Expoinga hd uma grande demanda para vagas de estacionamentos e o aumento da
oferta comercial do entorno. A ocasido ndo apenas estimula o comércio ja existente,
como representa uma oportunidade para o comércio informal. Com o alto preco do
estacionamento oficial do evento, terrenos vazios e quintais dos moradores se
transformam em estacionamento. E comum os proprios moradores colocarem placas
de estacionamento na fachada de suas casas e assumirem a funcdo de guardador
de carros. Em relagcdo ao comércio informal, os ambulantes instalam barracas e
gazebos no passeio publico e nos canteiros centrais ao redor do parque. Para o
comércio formal pode representar uma oportunidade de se beneficiar com o fluxo de
pessoas.

Para analisar o uso de tais servigcos, questionou-se, entre todos o0s
respondentes, sobre a utilizagdo dos mesmos durante a permanéncia na feira,

conforme mostra no Grafico 9.
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Grafico 9: Servicos do entorno utilizados pelos respondentes durante a estada em Maringa

Quase a metade dos respondentes utiliza apenas o estacionamento do
entorno. O restante dos percentuais esta dividido em: 19% dos quais ndo utilizam
nenhum servico do entorno; 18% com o uso do estacionamento e do comércio fixo
ao redor do parque, e 13% com o uso do estacionamento e do comércio ambulante
das proximidades do evento.

O uso do entorno do parque é marcado por inser¢cdes ndo permitidas por lei.
A Lei Complementar do Municipio n°® 881/2011, dispfe sobre a utilizacdo do passeio
publico por estabelecimentos comerciais. A Expoinga estimula o consumo de
produtos tipicos da época, que sao comercializados no seu interior pelos expositores
e, do lado de fora, pelos comerciantes ambulantes. O mercado informal, como setor
do comércio que mais cresce atualmente, é visto para os consumidores como uma
oportunidade de adquirir um produto pelo menor preco. Durante o evento, 0s
comerciantes informais ocupam o passeio publico ao redor do parque e 0s canteiros
centrais, comercializando mercadorias e produtos alimenticios em condigbes de
higiene inadequadas, sem documentacdo de identificacdo ou permissdo para
desenvolver atividade. Na maioria dos casos, obstruem a passagem de pedestres.
De acordo com a lei, tal pratica ndo é permitida.

Em entrevista com os ambulantes, eles disseram que a atividade ndo é
fiscalizada pelo 6rgdo publico competente e que ha um bom retorno financeiro com o
comércio. Alguns vém de outras cidades e negociam o ponto na calcada com o
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morador da residéncia mais proxima do local. Pratica também considerada irregular,
uma vez que o passeio publico ndo pode ser comercializado. A atratividade em
consumir produtos advindos do comércio informal reflete no espaco com o grande
namero de ambulantes no passeio publico ao redor do parque e nos canteiros
centrais proximos do parque, apesar da ndo permissdo para comercializarem seus
produtos, seja pela proibicdo por lei do local do comércio, seja pelo fato de a maioria
nao deter um documento que identifique as suas respectivas producdes. Portanto,
as formas pelas quais se inserem no territorio produzem espacos diversos. Entre os
principais tipos de produtos oferecidos por esses comerciantes estdo os géneros
alimenticios. A Figura 17 apresenta as demarcac¢fes em vermelho, que indicam a
localizacdo dos comércios informais e, em verde estdo as areas onde se localizam

os vendedores ambulantes.
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Figura 17: Localizagdo do comércio formal e informal ao redor do parque

No dia do aniversario da cidade, com a gratuidade do ingresso, ou nas noites
de atracbes na Barraca Universitaria, ou na Arena de Shows, o parque fica
completamente lotado. Apesar de possuir no seu interior espago para acomodar 0s
visitantes nos dias de maior contingente, constata-se que ndo ha uma relacao entre

a estrutura interna do parque quando comparada com a externa. Aquela externa nao
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acompanhou a interna, tem-se como exemplo os estacionamentos improvisados na
regido lindeira do parque.

Assim como o comeércio informal, € comum e necessario, pela falta de
espaco, o uso do estacionamento informal. Os estacionamentos, que na década de
1980, eram explorados por entidades assistenciais, hoje sdo explorados pelos
préprios moradores e os chamados “flanelinhas”. Os visitantes alegam a preferéncia
em utilizar os estacionamentos nédo oficias do evento em decorréncia do alto preco
do estacionamento oficial e, em dias de maior fluxo, justificam o uso pela falta de
vagas. A Figura 18 mostra a localizagéo dos estacionamentos oficiais do evento e

dos informais.
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Figura 18: Localizacdo dos estacionamentos oficiais do evento e dos estacionamentos informais

A falta de estudos de capacidade de carga no parque e no entorno dificulta o
planejamento e o direcionamento de a¢des para minimizar as implicacdes espaciais
do evento.

A partir do ano de 2010, iniciaram as discussfes referentes ao fim da
concessao do Parque Internacional de Exposi¢cdes Francisco Feio Ribeiro a
Sociedade Rural, que venceria no ano de 2013. Neste mesmo ano, a SRM realizou
um estudo sobre o Impacto de Vizinhanga, com o0 objetivo de conhecer as

percepc¢des da populacdo que mora ou trabalha nas imediacdes (em um raio de dois
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mil metros de distancia) do Parque de Exposicao utilizando uma amostra de 200
pessoas. A coleta de dados ocorreu entre os dias 24/08/2013 a 30/08/2013. De
acordo com a pesquisa, o0 modelo de coleta de dados foi ndo probabilistico, sendo
modelo de captacao no sistema aleatério simples.

Além do objetivo de avaliar a qualidade de vida da populacdo nesta area,
objetivou-se estudar a possibilidade de transferéncia de toda a infraestrutura do
parque para outro local a ser analisado. Por meio de método quantitativo, a pesquisa
obteve os seguintes resultados: 70,9% das pessoas ndo sentem diferenca em seu
dia a dia com os eventos que acontecem no Parque de Exposi¢cdo de Maringd;
49,3% das pessoas que trabalham e moram na regido gostam de ir aos eventos que
o Parque oferece; 82,2% acreditam que a localizacdo da Expoingad no Parque é
muito boa, entre os quesitos muito bom, bom, regular, ruim e péssimo; 69,3% dos
respondentes gostam do evento; 53,4% n&do veem problema com som; 67,6%
aprovam o horario de funcionamento e 77,1% acredita que a Expoinga é um evento
importante para a cidade. Com base nos percentuais encontrados de cada variavel,
a pesquisa concluiu que o Impacto de Vizinhanca apresentado tem baixa
significancia sobre a qualidade de vida da populacdo pesquisada e que, portanto, 0s
eventos que acontecem no parque, principalmente a Expoing4, o maior deles, nao
afetam significativamente a populacdo que reside em suas imediacdes até dois mil
metros de distancia.

Realizou-se uma sondagem com os residentes e trabalhadores da mesma
area da pesquisa de impacto de vizinhanca proposta pela SRM. A coleta de dados
ocorreu entre os dias 16/05/2014 a 22/05/2014, periodo que correspondeu aos
altimos trés dias da 422 edicdo do evento e outros quatro dias posteriores ao término
do mesmo. O questionario®® composto por 3 questdes ouviu 102 pessoas que
trabalham no comércio do entorno e foram entrevistadas em seus respectivos locais
de trabalho e as outras 102 entrevistadas sdo moradores da regido e foram
entrevistadas em suas residéncias. Entre 0os comerciantes, 63% afirmam que a
Expoinga causa algum tipo de transtorno na sua rotina e que o evento deveria ser
transferido para outro local. Esta foi a opinido daqueles que trabalham a uma

distéancia inferior a um quilometro do parque.

% Vide Apéndice D.
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Entre os tipos de transtornos causados pelo evento estdo: a falta de
estacionamento nas ruas e avenidas tanto para os préprios trabalhadores quanto
para os clientes; a diminuicdo das vendas durante os dias da Expoingd; a circulacéo
de notas falsas; roubos e assaltos; vandalismo nas fachadas das empresas; e
situacOes decorrentes da proximidade das baias onde ficam 0s animais como
moscas e mau cheiro. A mesma situagdo de desconforto ocorre para os moradores
que estdo nesse mesmo raio. Cerca de 65% dos residentes disseram que a
Expoinga atrapalha as suas rotinas e que, sendo assim, o0 evento deveria acontecer
em outro local. Entre as razbes da necessidade de transferi-la estdo: os atos de
vandalismo que ocorrem principalmente no periodo noturno, apos os shows; o0 mau
cheiro e 0 excesso de moscas que invadem as residéncias proximas as baias; lixos
depositados ao longo das vias e calgcadas; som alto dos concertos musicais que
ultrapassam o horario permitido; veiculos que estacionam nas calgcadas, em frente
as garagens e as rampas de acesso ao passeio publico e ocupacédo indevida das
calcadas para fins comerciais.

O parque é margeado por zonas comerciais e residenciais, sendo aquela a
mais préxima dos seus limites. Para tanto, julgou-se importante dividir as areas
pesquisadas para verificar se todas s&o submetidas aos mesmos tipos de
problemas. Dessa forma, os tipos de transtornos foram divididos em 3 areas (Figura
19). A figura geométrica no centro em vermelho é a area do Parque. As areas mais
préximas do parque tiveram um namero maior de reclamacdes sobre o evento pelos
seus moradores e trabalhadores. Na area 01, os principais problemas foram de mau
cheiro, moscas, diminuicdo das vendas e atos de vandalismo. J4 na area 02,
nenhum entrevistado percebe problemas com mau cheiro e moscas, no entanto,
incomodam-se com o som alto, atos de vandalismo e falta de estacionamento nas
vias. Os respondentes da é&rea 03 foram os que tiveram menor indice de

reclamacgoes.
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Figura 19: Divisdo das &reas da realizacdo da Pesquisa de Impacto de Vizinhanca

O tempo de residéncia e de experiéncia profissional na regido foi levado em
consideracao. Os respondentes que moram ou trabalham no entorno ha mais de 10
anos, sentem-se mais incomodados com o evento do que aqueles que moram ou
trabalham ali ha um periodo inferior a 5 anos.

A insatisfacdo de pouco mais da metade dos respondentes durante
sondagem do impacto de vizinhanca realizado pela pesquisa revela um
planejamento que ndo contempla a contento as possiveis consequéncias de um
grande evento como a Expoinga. Como forma de minimizar consequéncias como
essas, 0 planejamento do turismo é uma ferramenta que requer o envolvimento de
todos os agentes envolvidos no processo, quais sejam, a comunidade local, o poder
publico e a iniciativa privada. Dessa forma, o planejamento participativo é
fundamental para a articulagdo do sistema turistico, uma vez que os envolve na

tomada de decisdes.
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No interior do parque, as implicacdes tangem a disponibilidade de servigcos e
estrutura e a quantidade de visitantes. O acréscimo no numero de veiculos,
equipamentos, estruturas e no uso dos servicos urbanos da cidade foi acompanhado
apenas de pontuais adaptacfes no interior do pargue, tais como a construcao de um
pavilhdo onde ficam a maior parte dos estandes e de banheiros quimicos. No
entanto, tais modificagbes n&o sao suficientes para minimizar problemas decorrentes
da pouca ou, ainda, da inexisténcia de estruturas e servi¢cos orientados para o bem

estar do visitante durante a sua permanéncia no evento.

6.1.4.2 Implicacbes Socioculturais

A histéria da Expoinga se confunde com a propria histéria da cidade de
Maringa. E a sintese da organizacdo social da cidade. No entanto, enquanto reflexo
da sociedade maringaense e dos anseios dos seus pioneiros, a identidade cultural
dos moradores aparece discretamente na feira.

Refletida nos investimentos e na participacdo do setor agropecudrio, no
comércio de vestuario, artesanato local e alimentos e bebidas tipicos, a cultura rural
€ incorporada em parte dos visitantes. O més de clima frio associado a qualidade do
evento estimula o uso e a compra de chapéus, botas e camisas xadrez, geralmente
utilizados e comprados exclusivamente por conta do evento. Nesse sentido, O
impacto cultural gerado pelo evento pode ser visto de duas formas: como resultado
do fortalecimento da cultura genuina da regido ou ainda como modismo relacionado
ao uso e consumo esporadico de artigos que caracterizam a cultura rural.

A intensidade dos confrontos culturais depende principalmente do grau de
diferenciacdo sociocultural entre os visitantes. No caso da Expoinga, apesar de
receber um grande numero de visitantes, estes apresentam, de modo geral, uma
cultura sem grandes discrepancias de valores, tradi¢cdes, estilos de vida e modelos
de comportamento. Tal fato reside no alto indice de representantes da regido de
Maringa.

As possibilidades do evento ndo se limitam as transagfes comerciais, rodeios
e entretenimento por ocasido dos shows. Por ser um evento técnico e cultural ao

mesmo tempo, a feira oportuniza a aquisicdo de conhecimento por meio dos
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seminérios, palestras e workshops que tém como tematica as inovacbes do setor
agropecuério. Além disso, é promotora de encontros de grupos e entidades da
cidade e regiao.

Cooper et al. (1993) aborda os impactos socioculturais indiretos, referindo-se
as mudancas sociais decorrentes do turismo, tais como comportamento de consumo
e estabelecimento de novas dinamicas locais a partir da introdugédo de estruturas
que, indireta ou indiretamente, atuam no desenvolvimento da atividade. Nesse
sentido, ainda que temporariamente, a Expoinga causa mudancas. Sobre o
comportamento de consumo, a pesquisa apontou um alto indice de reclamacgdes por
parte dos respondentes sobre o ponto negativo da Expoing4, os altos precos
cobrados pelos alimentos e bebidas, estacionamento, parque de diversdes e shows.
O descontentamento vem acompanhado da comparacdo com as edi¢cdes anteriores
em que, segundo 0S Mesmos, 0S Precos eram mais acessiveis. E fato que a cada
ano sao exigidos investimentos maiores para o evento, mas também é real que a
festa ja ndo tem o perfil popular como em tempos anteriores.

Ainda que a feira ndo esteja completamente internacionalizada, de acordo
com a gestdo atual, estratégias de marketing sinalizam para o fortalecimento e
projecdo do evento. Com o passar dos anos, a Expoingd tem adquirido
ressignificados para o conceito agropecuario. Prova disso sao os slogans que a feira
coleciona ao longo do tempo, que parte do destaque ao pequeno produtor,
passando pelas inovacfes tecnolégicas e chegam a atualidade com o ideal de
sustentabilidade. Entre as ag¢bes que afirmam a divulgagdo do ideal de
sustentabilidade do evento est4d a silagem, procedimento em que se obtém a
alimentacéo basica dos milhares de animais trazidos para a feira, sendo produzida
pela propria SRM, que controla tecnicamente a qualidade da mesma. Além disso,
sdo disponiveis no parque contéineres de lixo eletrdnico para que os visitantes
possam descartar seus materiais. As boas praticas do contato do homem com a
natureza sao apresentadas no estande do IAP (Instituto Ambiental do Paranda), onde
0s visitantes recebem instru¢gdes do cuidado com o meio ambiente.

Se, por um lado, ha demonstracdo de iniciativas que buscam a protecao e
conservagcao da natureza, por outro, existem implicacbes que nao colaboram na
guestdo ecolégica do entorno. Os principais problemas foram destacados na
Pesquisa de Impacto de Vizinhanca realizada pela pesquisa: ruidos em excesso

ocasionados pelos shows; proliferacdo de moscas nas residéncias proximas as
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baias e que ainda, devido a essa proximidade, os moradores reclamam do mau
cheiro; lixos espalhados pelas ruas, calcadas e canteiros centrais; e, por fim,

material publicitario desmensurado e ndo integrado na paisagem.

6.1.4.3 Implicagcdes Econdmicas

Os altos valores utilizados durante a feira, além de advirem do comércio de
equipamentos e maquinarios agricolas e de leildes, também é composto pela
comercializacdo de produtos menos onerosos e tdo importantes quanto, como € o
caso da venda de alimentos, bebidas e outros artigos. Os valores gerados por
ocasiao da Expoinga ultrapassam os limites do parque. Ainda que nao seja possivel
0 acesso aos valores de cada um dos setores que participam da feira, anualmente,
apos o término do evento, a SRM divulga um balanco do total gerado e prospectado.

Apesar de incidir sobre a economia local de forma pontual, o comércio e o
setor de servicos também sdo movimentados. Para tanto, a presente pesquisa
considera que a hotelaria e o0 setor de transportes sao quesitos relevantes para
mensurar 0 consumo dos equipamentos urbanos. Desse modo, entre os indices que
apontam a interacdo espacial e o acréscimo de pessoas na cidade por ocasido do
evento estdo os representados pela hotelaria da cidade e pelo nimero de pousos.

Em pesquisa realizada junto aos hotéis principais hotéis da cidade (Hotel Elo,
Golden Ing4, Hotel Deville e Hotel Bristol), selecionados pela categoria e pela
proximidade com o parque, constatou-se que para o evento, as empresas tém um
aumento de até 70% em sua taxa de ocupacdo. O valor minimo e maximo de
variagcdo é grande porque existem hotéis que promovem parceria com profissionais
que participam do evento e, assim, estes dao preferéncias para determinados hotéis.

Quanto ao numero de pousos de voos regulares e particulares no Aeroporto
Regional de Maringa, quando comparado aos meses antecedente e precedente do
evento, existe um aumento de 10%. Este indice ndo é considerado representativo e
confirma o uso do meio de transporte terrestre mais utilizado pelos participantes que
ndo moram em Maringa. Além da intensificacdo do uso desses servi¢os, existe um

acréscimo no uso do transporte publico e privado. De acordo com o Chefe de
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Trafego, Luiz Carlos Alves Pinto®, a empresa TCCC (Transporte Coletivo Cidade
Cancao), nos dias da Expoinga, além de incrementar a frota com mais doze
veiculos, ha funcionamento em horarios noturnos alternativos que seguem o fim das
atracdes do evento, como os shows, por exemplo. Além disso, 0 més de maio, assim
como 0s primeiros meses do ano letivo, & considerado o periodo com o maior
namero de usudrios do transporte coletivo de Maring4. O Secretario de Transportes
do Municipio de Maringa, Valdir Pignata®, informou que, por conta do fluxo de
veiculos e pedestres na regido do parque, sdo mobilizados mais equipamentos e
profissionais da area de seguranca no trnsito para minimizar os riscos de
acidentes.

No estabelecimento comercial Shopping Cidade, que esta localizado a uma
distancia de cerca de 200 metros do Parque, de acordo com o responsavel pela
gestdo da empresa, Jair Morroni*!, da empresa, ha um faturamento de 20% a mais
que em outras épocas do ano. Assim como o0 Shopping, 0s estabelecimentos do
entorno, tais como empresas de alimentacdo, posto de gasolina e farmacia sdo
utilizados pelos visitantes.

O transporte publico é uma alternativa para se deslocar até o evento. Em
decorréncia do fluxo de pessoas, h4 um aumento da frota de veiculos durante os
dias do evento. A frota de veiculos que executam o transporte publico da empresa
em questdo é de 270. No entanto, no periodo do evento, sédo disponibilizados até 30
veiculos a mais. O aumento da frota depende da atracdo do dia do evento, tendo a
sua maior disponibilidade em dias de shows mais populares e no dia do aniversario
da cidade, cujo ingresso é gratuito. Além do aumento da frota, as atracdes que
captam um maior publico também exigem a disponibilizacdo de horarios extras de
onibus que operam exclusivamente no deslocamento do parque para o terminal e do
terminal para os bairros.

Os valores comercializados, que contam com um acréscimo a cada edicdo do
evento, estdo relacionados ao crescimento do agronegécio no Brasil e ao
desenvolvimento socioeconémico de Maringa. No entanto, pode-se afirmar que os

nameros gerados pela feira ndo trazem significativos beneficios econdmicos para a

% Entrevista concedida ao pesquisador no dia 20 de marco de 2014, transcrita, no escritério do
entrevistado na empresa Transporte Coletivo Cidade Cancéo.

0 Entrevista concedida ao pesquisador no dia 30 de marco de 2014, transcrita, no escritério do
entrevistado na Secretaria de Transportes do Municipio de Maringa.

“! Entrevista concedida ao pesquisador no dia 25 de marco de 2014, por telefone.



130

cidade, de modo geral. Apenas aqueles que estdo envolvidos diretamente com a
feira, geralmente os grandes empresarios do setor agropecuario, obtém lucro com

ela.
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7 CONCLUSOES

7

Na ciéncia geogréfica, o espaco urbano € o locus da organizacdo da
sociedade, cujas formas e fungbes sdo resultados das relagbes socioespaciais
estabelecidas ao longo do tempo. Palco e protagonista para o turismo, a cidade com
vocacao para o turismo de negdcios e eventos tem nos grandes eventos um agente
gue interfere na dinamizacao urbanistica, sociocultural e econébmica. Baseada nessa
assertiva, considerou-se, na presente pesquisa, a seguinte questdo problema: A
Expoinga interfere nas dindmicas socioespaciais de Maringa? Por meio do modelo
Sistur aplicado no ambito da feira e na sua articulacdo da com a cidade foi possivel
responder ao questionamento.

No ambito espacial, a Expoinga consome, produz e reproduz espacgos
especificos no interior do parque. O consumo do espaco ocorre a partir do uso das
instalacdes fisicas, servicos e atrativos disponibilizados aos participantes. Verificou-
se que, ao longo dos anos, tais componentes tiveram que ser adaptados para o
crescente fluxo de pessoas e acompanhados pelas inovagfes tecnoldgicas. A
producdo do espaco foi identificada a partir da implantagéo de estruturas comerciais
e oferta de servigcos para atender a novas demandas.

A informalidade dos estacionamentos e do comércio ao redor do parque
sinalizam novas territorialidades que, apesar de esporadicas, representam a
necessidade de novos investimentos no parque e no entorno ou, ainda, da mudanca
de local para a realizacdo do evento. O aumento do uso de servicos como
estacionamento, transportes e hotelaria e estabelecimentos comerciais da cidade e
do entorno do parque na ocasido do evento, também sugere uma reflexdo sobre a
oferta agregada de Maringa. Se para parte dos participantes a feira é sinbnimo de
entretenimento, para a maioria daqueles que residem ou trabalham no entorno a
ocasiao causa transtornos na rotina.

A partir da analise das dindmicas socioespaciais da Expoingd, as hipoteses
delineadas foram identificadas. A primeira delas, qual seja, a Expoinga estimula
iniciativas e investimentos na infraestrutura urbana de Maringa, ndo €, em sua
integridade, corroborada, jA& que as melhorias das estruturas urbanas nao
acompanham a crescente demanda e as proprias necessidades dos moradores. A

cidade néo pode se basear em indices e codinomes para sustentar a sua vocacao
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para o turismo de negdcios e eventos. O uso do city markting e dos codinomes
cidade verde e cidade cancdo néo refletem a realidade maringaense. A segunda
hipétese também é referente a uma possivel deficiéncia no planejamento e na
execucao de acdes que contemplem melhorias no interior e no entorno do parque. A
deficiéncia estrutural constatada no interior do parque sinaliza para a contradi¢ao
entre o interesse socioecondmico da feira e a realidade. Espera-se a cada ano obter
maiores indices de lucratividade, no entanto ndo se projetam no espaco e na oferta
de servicos motivos para estimular os consumidores. Situado numa zona
predominantemente residencial, os limites do parque ndo sao mais suficientes para
atender a demanda sem causar efeitos negativos para aqueles que moram no
entorno. Portanto, o objetivo de atrair um publico maior a cada edicdo ndo esta
atrelado a organizacdo do espaco e a disponibilidade de estruturas condizentes com
o fluxo de pessoas e mercadorias gerado.

No ambito econémico, pode-se afirmar que h4 um aumento na arrecadacao
de impostos e, consequentemente, um acréscimo na receita do municipio. No
entanto, constata-se que as receitas geradas a partir do evento ndo sdo revertidas
de forma significativa para a melhoria da qualidade de vida da populacdo e do
desenvolvimento da infraestrutura basica e turistica local para poder atender as
necessidades dos participantes do evento.

Aliado ao seu carater transformador do espaco, 0s eventos assumem uma
importancia crescente no city marketing. Considerados vitrines dos predicativos
citadinos e a associagdo do mesmo com a imagem da cidade, tem-se a terceira
hipétese: o city marketing da cidade incorporado no discurso do evento € apenas
uma estratégia politica. O sucesso de um evento expde a imagem positiva da cidade
em nivel regional, nacional e até mesmo internacional.

Um evento do porte, abrangéncia e significado cultural e econébmico como € a
Expoinga, deve ser planejado para atender as necessidades dos participantes e ndo
apenas para gerar valores de comercializacdo e divulgar o city marketing. Até
mesmo a gratuidade do ingresso no aniversario da cidade pode ser considerado
parte do city marketing. A cidade, que sustenta slogans que remetem a
desenvolvimento e a qualidade de vida e que quer ser considerada turistica, precisa
de mais investimentos sociais, em infraestrutura basicas, turisticas e de apoio a
atividade. Tanto a cidade quanto o evento apresentam problemas que sao reflexos

de um planejamento que prioriza aqueles que tém maior poder aquisitivo, em
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detrimento dos menos favorecidos. A experiéncia positiva ou negativa do evento é
difundida também pelo turista, que passa a ser um divulgador potencial em seu
ponto de origem, ou até mesmo em outras cidades.

Acredita-se que € necessario mais investimentos que extrapolem os limites do
parque, interferindo no espago da cidade e, indiretamente, do evento, investindo em
infraestrutura e servigos para possibilitar mais qualidade de vida aos moradores e
satisfatoria experiéncia turistica aos visitantes. Diante da responsabilidade da SRM
em organizar e promover a Expoinga, a valorizacdo da cultura local deveria estar
presente em forma de incentivo para manter vinculos historicos com a jovem cidade
e estimular a memoria coletiva. Esta valorizacdo impulsionaria a criacdo de uma
identidade turistica voltada para a realizacao de eventos em Maringa.

Espera-se que a partir dos resultados obtidos, o planejamento da feira seja
concebido a partir das reais implicagées espaciais, econdmicas e socioculturais do
entorno e que o modelo sistematico de analise da Expoing& proposto possa auxiliar
o estudo das dinamicas socioespaciais de outros eventos turisticos. E relevante
dizer que um esforco conjunto entre poder publico e iniciativa privada é fundamental
para se desenvolverem atividades que consolidem Maringd como um destino de
turismo de negdcios e eventos.

Assim posto, a presente pesquisa nao teve a pretensao de esgotar a analise
sobre o assunto investigado, mas sim abrir um leque de reflexdes para que novos
estudos sejam realizados. A partir da presente pesquisa, sugere-se para estudos
futuros a adaptacdo do modelo de sistema turistico para analisar as dinamicas

sociais, espaciais, econdmicas e culturais de um evento.
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APENDICE A QUESTIONARIO APLICADO JUNTO AOS

EXCURSIONISTAS E TURISTAS
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MORADORES,

PESQUISA DE DEMANDA

Local: Parque de Exposi¢des Francisco Feio Ribeiro

Data: Horéario: h min. Codigo do questionario:

01.

02.
03.
04.
05.

06.

07.
08.
09.
10.
11.
12.
13.

14.

15.

O Morador O Excursionista OTurista

Sexo: O Masculino O Feminino

Cidade onde reside: UF:

Idade:
Estado civil:
Escolaridade:

O Ensino fundamental (incompleto/completo)

O Ensino médio completo (incompleto/completo)
O Graduacao (incompleta/completa)

O Pés-graduacao (incompleta/completa)

Ocupacao: o

Renda mensal:

Meio de transporte utilizado para chegar ao evento:

Qual o seu gasto médio no evento? R$

Ha quantos anos voceé visita o evento?

Quanto tempo vocé permanece no evento durante a visita?
Pretende participar do proximo? Sim/Nao

Como ficou sabendo do evento?

O TV O Radio O Internet O Amigos O Outdoor O Outros:

Por qual razéo vocé veio ao evento hoje?
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16. Onde vocé fica hospedado? (Interrogada apenas para o turista)

17. Quais estruturas e servigos da cidade vocé utiliza durante a sua permanéncia?

(Interrogada apenas para excursionista e turista)

O Restaurantes/Bar/Lanchonete O Posto de combustivel

O Farmacia O Supermercado O Shopping O Onibus/Taxi/Moto taxi
18. Vocé retorna a cidade em outras oportunidades?

19. Utiliza alguma estrutura e/ou servi¢co do entorno durante a visita na Expoinga?

O Estacionamento O Comércio Ambulante O Comeércio Fixo

O Outros
20. Quanto a infraestrutura da cidade:

Seguranca
Limpeza

Vias

Restaurantes
Hotelaria
Transporte publico

Transporte privado (aeroporto/rodoviéria)
Bares/Casas noturnas

oo
oo
oo
oo
oo
oo
oo

as
as
as
oS
oS
oS
as

OR
OR
OR
OR
OR
OR
OR

(O — Otimo; S — Satisfatorio; R — Ruim)

21. Quanto a infraestrutura do evento:

Seguranca

Limpeza

Sinalizacéo interna
Restaurantes/Lanchonetes
Sanitarios

lluminacao

Rodeio

Parque de diversdes
Shows

Leildes

0o
0o
oo
oo
oo
0o
0o
0o
oo
oo

as
as
oS
s
oS
as
as
as
s
s

OR
OR
OR
OR
OR
OR
OR
OR
OR
OR

(O — Otimo; S — Satisfatorio; R — Ruim)

22. Ponto positivo do evento:

23. Ponto fraco do evento:




APENDICE B QUESTIONARIO APLICADO JUNTO AOS EXPOSITORES

146

PESQUISA DE DEMANDA

Local: Parque de Exposi¢des Francisco Feio Ribeiro

Data: Horario: h min. N:

O Expositor

01.

02.

03.

04.

05.

06.

07.

08.

09.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Sexo: O Masculino O Feminino

Cidade onde reside: UF:

Idade:
Estado civil:
Escolaridade:

O Ensino fundamental (incompleto/completo)

0O Ensino médio completo (incompleto/completo)
O Graduacao (incompleta/completa)

O Poés-graduacao (incompleta/completa)

Tipo de comércio na feira: o

Renda mensal:

Meio de transporte utilizado para chegar ao evento:

Qual o seu gasto médio no evento? R$

Ha quantos anos vocé expde no evento?

Permanece por todos os dias da exposi¢cao? Sim/Nao
Pretende participar do proximo? Sim/Nao

Como ficou sabendo do evento?

Gestora do evento 2. amigos 3. Internet

Vocé esta vindo diretamente e de outra exposi¢cdo?
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16. Onde vocé fica hospedado?

17. Quais estruturas e servicos da cidade vocé utiliza durante a sua permanéncia?

(somente para excursionistas e turistas)

O Restaurantes/Bar/Lanchonete O Posto de combustivel

O Farmacia O Supermercado O Shopping O Onibus/Taxi/Moto taxi

18. Vocé retorna a cidade em outras oportunidades? oSim/o Nao

19. Utiliza alguma estrutura e/ou servi¢co do entorno?

O Estacionamento O Comércio ambulante

O Comércio fixo

20. Quanto a infraestrutura da cidade:

Seguranca OO0 OS
Limpeza OO0 OS
Vias o0 OS
Restaurantes oo Os
Hotelaria OO0 OS
Transporte publico OO0 OS
Transporte privado (aeroporto/rodoviaria) OO0 OS

Bares/Casas noturnas

21. Quanto a infraestrutura do evento:

Seguranca

Limpeza

Sinalizacéo interna
Restaurantes/Lanchonetes
Sanitarios

lluminacao

Rodeio

Parque de diversbes
Shows

Leildes

22.Qual o ponto positivo do evento?

23 Qual o ponto negativo do evento?

OR
OR
OR
OR
OR
OR
OR

(O — Otimo; S — Satisfatorio; R — Ruim)

oo OS
o0 OSs
oo Os
oo OS
oo Os
o0 OSs
oo OS
o0 OSs
oo OSs
oo OS

OR
OR
OR
OR
OR
OR
OR
OR
OR
OR

(O — Otimo; S — Satisfatorio; R — Ruim)
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APENDICE C CIDADES DE ORIGEM DOS EXPOSITORES DO EVENTO

Cidades/Estados Frequéncia Frequéncia (%)
Maringd/PR 131 53,69
Marialva/PR 24 9,84
Bauru/SP 3 1,23
Londrina/PR 2 0,82
Gramado/RS 2 0,82
Ponta Grossa/PR 5 2,05
Nova Aurora/PR 2 0,82
Apucarana/PR 11 4,51
Sao José dos Pinhais/PR 4 1,64
Balneario Camborit/SC 13 5,33
Barretos/SP 2 0,82
Curitiba/PR 9 3,69
Jandaia do Sul/PR 4 1,64
Lages/SC 2 0,82
Floriandpolis/SC 4 1,64
Porto Alegre/RS 3 1,23
Rio de Janeiro/RJ 2 0,82
Presidente Prudente/SP 2 0,82
Goiania/GO 1 0,41
Campo Largo/PR 1 0,41
Foz do Iguacu/PR 1 0,41
Rolandia/PR 1 0,41
Cascavel/PR 1 0,41
Séo Paulo/SP 2 0,82
Ubirajara/SP 1 0,41
Arapongas/PR 1 0,41
Califérnia/PR 1 0,41
Jacarezinho/PR 1 0,41
Atibaia/SP 1 0,41
Jundiai/SP 3 1,23
Braganca Paulista/SP 1 0,41
Santos/SP 1 0,41
Sorocaba/SP 1 0,41
Praia Grande/SP 1 0,41

Total 244 100,00

Tabela 18: Cidades/Estados de origem dos expositores
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APENDICE D QUESTIONARIO DE IMPACTO DE VIZINHANCA
Codigo do questionario Data: Horario: h min.
Endereco:

O Residéncia O Estabelecimento Comercial (Tipo: )

1. A Expoinga causa transtorno na sua rotina?

A) Sim. De que tipo?
B) Nao.

2. Vocé gostaria que o evento fosse transferido para outro local?

A) Sim
B) Néo

3. H& quanto tempo reside ou tem comércio aqui?

A) Até 1 ano

B) 1,1 a5 anos

C) 5,1 a 10 anos

D) De 10,1 a 20 anos
C) Mais de 20 anos
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ANEXOS



ANEXOA MODELO DE CAMPBELL DE
EXCURSIONISTA

3. Regizo de servigo de
ferias orientada em termos
de rodovias. Linearidade no
circuito de ferigs

2. Compiexe regionat
axcursinnists recrastive de

1. Area recreativa

D"‘
tetrapolitana RN
. . [ Vo
dispersa tangencialmernte / &
em relagho d cidade ku

Cidads de origem = — — Recrealivo

Excursionista

Outros lugares recreative

Ceniro recreativo ez Py | o8i0N1StE

O
&
]

Lugares recreativos

Fonte: Pearce (2003).
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ANEXO B MODELO DE MARIOT PARA FLUXOS TURISTICOS ENTRE DUAS
LOCALIDADES

Rota de acesso

A Rata Centro
rOSidencin  =efume . , T
recreativa turistico

permaneanie \ L

Bots de retorno

Fonte: Pearce (2003).



ANEXO C MODELO DE MIOSSEC PARA ESPACO TURISTICO

Regigos geradoras
Bl primaria e secundaria

I:l Primairo cinturfio
Segundo cinturdo
Terceire cinturaa
D Quario cimurdo

E Limite de zona
climétice; tropisma
Frontaira politica

A @) Resortsaturistas nos
] cinturdes 1,2, 3ed
Higrarguia de resorts

a Oealidade da informacao

b Habilidade de utilizar
informagdo

Fonte: Pearce (2003).
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ANEXO D MODELO DE LUNDGREN DA HIERARQUIA ESPACIAL DE FLUXOS

DE TURISTAS
Dastinos metropolitanos M M2
[
Destinos periféricos U, = s U
2 3
urbangz :“:mny
U, & ‘\{\ﬁ U,
\ -
Destinos P d
periféricns rurais 4 e u‘\ -
d’; ‘ﬁ*

Parqua nacional acessivel por
tranzporta de superficie

Pl -~ ;- Il N \f-.-
- ]
| I R <
Destinos de H i '
, e e 1
ambiante naturat L . o _ S ¢ Areas seivagens distantes
. P ~ . L 2 acessivels por ar
e -

Eclimena de dreas geradoras
da viagens wristicas

Fonte: Pearce (2003).
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ANEXOE MODELO DE THUROT DA OFERTA E DEMANDA DE TURISMO
DOMESTICO E INTERNACIONAL EM UMA SERIE DE PAISES

Ofarta Jemanda

Zona de irinsiio

Zana de tefinsito

Pais C
tpafs om desenvolvimanto)

Damanda ravaids internamente
fturismo damastico)

Demanda garada pelo pais A recebida por B e C
[turismo internacional}

D Demanda gerada pelo pais B recebida porAe C
{turisma internacionall

Fonte: Pearce (2003, p. 36).
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ANEXO F  MODELO DE BRITTON REPRESENTANDO O ENCLAVE TURISTICO
EM UMA ECONOMIA PERIFERICA

Esoritdeios

Agincias da
Fidliseia fa kirismo inel

ercadn
da meardpole

Certros urbanes

-
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naLion Wrismo L—"?\ nagiona do i
. e E *
= h \-w-\,,___ ursmn g Araas ™
£t . W by, yrbanze \
,r"ll . (Y -, ~
/ / \ ".\ v‘\j NN 3
N,
o NN
Gantros EscHitsiios H [ Esuiins . \;’f/ ‘\
Ryl &1 eeslarsis RS
urh?anngl A irdigtia "5! da anistiz ,/f ™
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Fonte: Pearce (2003, p. 42).
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ANEXO G CROQUI DO PARQUE FRANCISCO FEIO RIBEIRO
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