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“ El turismo, caracteristica del siglo XX, es

todavia un fenomeno recién nacido en nustra
sociedad y del que apenas sabemos nada.
Sabemos que h& calado en la sangre y en la mente
dle hombre moderno y que, como conquista, no se
renunciara jamas a él. Tiene vigor y crece
continuamente, aunque parece presentar dos
defectos de nacimiento: su mala distribucion en el
tiempo y su polarizacion en el espacio. Quiza en un
futuro ambas anomalias puedan ser curadas o
disminuidas. Pero en su desarrollo, la verdad es
gue no sabemos hacia dénde camina nin como
sera el dia de mafana. Igual que un nifio pequefio,
cada jornada nos trae nuevas sorpresas y
tendencias, pero sus centros de interés de ayer son
olvidados hoy, como juguetes usados, y es
temerario hacer previsiones.”

Luiz Fernandes Fuster
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RESUMO

A atividade turistica ¢é, efetivamente, uma alternativa viavel para o
desenvolvimento politico, econdmico, social e cultural de uma localidade ou regi&o.
Considerando o setor de servicos o de maior crescimento na economia mundial e
as viagens serem a melhor opg¢do para preencher o tempo livre, fara com que o
crescimento econémico do turismo supere o crescimento econébmico mundial, em

indices anuais, no século XXI.

O turismo se desenvolve a partir de uma sinergia entre os poderes publico e
privado, os quais devem unir esforgos com o objetivo de caraterizar um processo
integral de gestéo turistica através do planejamento, criagéo e revitalizagdo de seus
produtos visando atender a demanda real e possibilitar o estabelecimento de novos

fluxos turisticos.

A otimizagdo dos métodos de planejamento atualmente existentes, através da
concepgao de um portfélio turistico, possibilitara um maior conhecimento do
posicionamento dos atrativos turisticos de uma localidade e fornecera maiores

subsidios para analise e tomada de decisdes mercadoldgicas e estratégicas.



ABSTRACT

Tourism activity is, in fact, a doable alternative for the political, economic, social
and cultural development of a locality or region. Taking into consideration the
service’s sector as the biggest growing sector in world’s economy and travels as the
best option for free-time, it’s clear that tourism’s economy growing overcome world’s

economy in 21st. century.

Tourism is developing since a union between public and private authorities, that
must add efforts in order to characterized an integral process of touristic
administration through the planning, creation and revitalization of their products

seeking to attend the real request and enable to estabilish new touristic fluxes.

The optimization of the existent planning methods through the creation of a
touristic portfolio will make possible a bigger knowledge of the localization of the
regional touristc attractions and will supply bigger subsidies for analysis and

mercadologic and strategic decisions.



RESUMEN

La actividad turistica es, en efecto, una alternativa viable para el desarrollo
politico, econémico, social y cultural de una localidad o region. Considerando la
prestacion de servicios como el sector de mayor crecimiento en la economia
mundial y los viajes como la mejor opcion para ocupar el tiempo libre, se entiende
que el crecimiento econdmico del turismo supere el crecimiento economico

mundial, en indices anuales, en el siglo XXI.

El turismo se desarrolla a partir de una sinergia entre los poderes publico y
privados, los cuales deben unir esfuerzos con objeto de caracterizar un proceso
integral de gestion turistica atraves de la planeacion, creacion y revitalizacion de
sus productos pensando atender la demanda real y posibilitar el establecimiento de

nuevos flujos turisticos.

La optimizacién de los métodos de planeacién actualmente existentes, atraves
de la creacion de un portafolio turistico, posibilitara un mayor conocimiento del
posicionamiento de los atractivos turisticos de una localidad y provera mayores

subsidios para analisis y toma de desiciones mercadoldgicas y estratégicas.



INTRODUGAO

z

E inegavel o desenvolvimento que inumeras localidades vém experimentando
apo6s a implementacao da atividade turisticas em seus dominios. O turismo é uma
atividade econémica geradora de divisar e distribuidora de renda, gerando milhares
de empregos, aumentando a qualidade de vida e, por sua interdependéncia,
beneficia todos os setores econdmicos, preservando o patriménio cultural e natural

e promovendo o intercambio cultural.

O crescimento do turismo como atividade econdmica impulsionou o surgimento
de localidades que passaram a incentivar a atividade turistica como uma alternativa

eficaz contra os males advindos da recessao econbmica mundial.

Neste contexto de proliferacdo de novos destinos turisticos, sendo alguns com
real vocagao turistica, baseados em seus patriménio natural e/ou cultural, e outros
tomando por base diversos outros segmentos em consonancia com a atividade
turistica, rege o empirismo, e julgam que o simples fato de possuirem algum fator
de atratividade os tornam aptos para o desenvolvimento do turismo em sua

plenitude.
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Na maioria das vezes, ocorre uma exploracido inadequada, podendo ocasionar o

comprometimento, e até mesmo, a prépria extingdo do atrativo.

O processo de desenvolvimento turistico deve ser acompanhado de um trabalho
integrado de planejamento, comercializagdo e promog¢ao do produto, respeitando
suas caracteristicas e peculiaridades. Grande parcela dos locais que se
"aventuram" por esse caminho ndo possuem gestores com os conhecimentos
técnicos basicos necessarios para o correto direcionamento das atividades a fim de

que se possa obter um resultado pleno e exitoso.

Tem-se conhecimento de esforgos promocionais cada vez mais falhos em
conteudos e com custos elevadissimos que nada trazem de beneficio para as
localidades. Estes esforgcos, muitas vezes, se transformam em publicidade
contraria, uma vez que nado ha uma preocupag¢ao com o produto turistico em si,

causando forte impacto negativo no consumidor.

A andlise diagnostica, base para a elaboragdo e implementacdo de um
planejamento turistico efetivo em qualquer esfera governamental, parte de um
pressuposto subjetivo que, ndo raramente, dd margem a uma distorgdo da real
situagdo dos destinos turisticos, ocasionando o emprego de estratégias

inadequadas a situagao real.
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Frente a esta problematica, surge um questionamento de ordem estrutural de
suma importancia para o correto gerenciamento destes destinos turisticos: qual
estratégia mercadoldgica € mais adequada para um especifico turistico? Ou seja,
de que forma poderiamos buscar informagdes que possuam maior precisdo em
seus resultados, minimizando a abrangéncia de andlise e permitindo a

implementagédo de uma politica de marketing que se apresente mais eficaz.

Através da busca de alternativas que possibilitem a concepgédo de um Portfélio
Turistico, que permita a identificacdo do ciclo de vida dos atrativos que compdem o
produto turistico de uma localidade, as atividades de marketing poderdo ser

direcionadas e alcancar resultados mais efetivos.



OBJETIVO GERAL

O presente trabalho tem como objetivo estabelecer um padrdo de analise dos
atrativos de uma destinagao turistica, minimizando a subjetividade atualmente
empregada na analise diagnostica, posicionamento e administragdo do produto
turistico, a fim de que se possa estabelecer, através do conceito de Portfdlio
Turistico, um maior grau de confiabilidade as estratégias mercadologicas a serem

empregadas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Identificar os componentes que integram o produto turistico de uma localidade;

e analisar a importancia destes componentes no contexto turistico a nivel local;

e Oportunizar o acesso mais simplificado a uma metodologia de analise

diagnostica do produto turistico;
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e desenvolver um padrao de analise de um atrativo turistico a partir da

compreensao quantitativa e qualitativa dos elementos que o compoe;

e aplicacar um teste de conceito para comprovacao da teoria desenvolvida.
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Capitulo I - TURISMO

1.1 Conceitos Basicos

1.1.1 Pressupostos Teoricos

Para obter uma definicdo mais precisa a respeito de turismo se faz necessario,
principalmente, distinguir entre fazer turismo e explorar o turismo, ou seja, o

turismo como modo de vida ou como meio de vida.

O turismo é uma atividade econdmica pertencente ao setor terciario’ e que
consiste em um conjunto de servigos que se vende ao turista. Os referidos servigos
estdo necessariamente interrelacionados de tal forma que a auséncia de um deles
dificulta e até inviabiliza a venda ou a prestagcdo de todos os outros; possuem
peculiaridades rigidamente determinadas para as quais se traslada o turista, ainda
que a comercializagdo possa realizar-se no local de produg¢do ou fora dele, ou
seja, no ponto de origem da demanda. A diferengca marcante € que na atividade
turistica ndo se realiza uma distribuicao fisica do produto, pois € o consumidor que

se desloca até a fonte de producéo.

E uma “indUstria” integrada por varias empresas independentes - publicas e

privadas - que necessitam operar em conjunto para alcangarem os objetivos

! Segundo a OMT- Organizacdo Mundial de Turismo - O setor terciario € aquele que mais tem
obtido indices de crescimento nas economias industrializadas.
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desejados, e o consumo da producdo de seus bens e servigos é interna ou extra-

regional, sendo considerada como “exportagao invisivel “.

Dados publicados pela EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo? confirmam

os dados de que o setor de servigos é o que mais tem crescido no Brasil.

A atividade turistica pressupbe a existéncia de um mercado turistico,
caracterizado, de um lado, pela oferta, uma localidade receptora dotada de infra-
estrutura e equipamentos especializados e, de outro, pela demanda consumidora
(turistas), representada pela quantidade de pessoas com disponibilidade financeira

e temporal para efetuar viagens.

1.1.1 Dimensoes Conceituais

Segundo os varios autores que tratam do assunto, a conceituagéo de turismo é

bastante complexa.

A OMT - Organizagdo Mundial de Turismo define turismo como: conjunto de
atividades realizadas pelas pessoas durante suas viagens e paradas em diferentes
lugares, que ndo o seu habitat, por um tempo consecutivo inferior a um ano, com

finalidade de lazer, negodcios ou outros motivos, sem fins lucrativos.



08

Vaz (1999)° coloca o turismo como uma atividade econdmica que mobiliza mais
de 50 setores produtivos de bens e servicos e requer o trabalho de inumeras
categorias profissionais. Ao Poder Publico cabe a responsabilidade sobre a oferta
natural, protegendo-a e oferecendo um sistema basico de infra-estrutura, acessos,
saneamento e planejamento urbano. Incorpora os servigos de dezenas de outra
organizagbes integrantes e complementares do produto turistico: hotéis,
restaurantes, centros de convengdes, transportadoras e agéncias de viagens.
Estruturalmente o turismo pode ser considerado como um conjunto de servigos que
tem por objetivo o planejamento, a formacéo, a promogao e a execugao de viagens
e aos servigos de recepgao, hospedagem e atendimento aos individuos e grupos

fora de suas residéncias habituais.

Sob a ética econdmica, o turismo possibilita a geragéo de divisas que, via de
regra, serao reinvestidas na estruturagdo dos elementos da oferta e/ou distribuidas
entre os demais setores produtivos da localidade receptora, favorecendo

sobremaneira toda a comunidade.

Padilla (1992)4 da uma definicao bastante completa, que permite compreender o

turismo de forma ampla:

2 Os dados da EMBRATUR demonstram que, em 1980, o setor de servigos representou 48,8% do
PIB - Produto Interno Bruto brasileiro e em 1995 este percentual atingiu 55,7%, enquanto os
setores agropecuarios e industrial evoluiram de 10,2% e 41% para 12,3 e 32% respectivamente..

® Gil Nunes Vaz. Marketing Turistico . Emissivo e Receptivo. Sdo Paulo. Ed. Pioneira, 1999.

* Oscar de la Torres Padilla. EI Turismo, fenomeno Social. México: Fondo de Cultura Economica,
1992.
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“El turismo es un fenbmeno social que consiste en
el desplazamiento voluntario y temporal de individuos
ou grupo de personas que, fundamentalmente con
motivo de recreacion, descanso, cultura o saludad, se
tranladan de su lugar de residencia habitual a outro,
en el que no ejercen ninguna actividad lucrativa ni
remunerada, generando multiples interrelaciones de

importancia social, econdmica y cultural.”

Esta definicdo demonstra claramente que o turismo cria inter-relagdes sociais,
pois o ser humano € um ser social produtor de tais relagcbes, e seu contato com
outros grupos e individuos acarretara a troca de experiéncias e o conhecimento de

novas culturas, beneficiando ambos, turista e prestador de servigos.

Etimologicamente, o termo turismo origina-se da palavra francesa tourisme,
embora alguns autores® afirmam que a adogdo do termo turismo por parte da
lingua portuguesa se deu através do inglés, e ndo diretamente da matriz francesa.
Isso deve-se ao fato de que o termo foi utilizado pela primeira vez na Inglaterra, 1m
1760, e o fato de que as atividades hoje classificadas como turisticas tiveram inicio

no mesmo pais, no século XVIII.

A matriz do radical tour €& o latim, através do substantivo tornus, do verbo

tornare, cujo significado é: “giro, volta, viagem ou movimento de sair e retornar ao
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local de partida”. De épocas muito anteriores ao termo latino é a palavra tour, do
hebraico antigo em seu sentido puro e literal como expressao designativa de

“viagem de exploracdo, de descoberta, de reconhecimento”.

Funcionalmente, diversos autores buscaram, desde o inicio do século XX,
conceituar turismo. De inicio as dimensdes se restringiam somente aos aspectos

relacionados a viagens de lazer.

A mais antiga das indicagdes conceituais aproveitadas é de 1910 e tem sua
autoria atribuida ao economista austriaco Herman von Schullard, que compreendeu

o turismo como:

“a soma das operacdes, especialmente as de
natureza econdmica, diretamente relacionadas com a
entrada, a permanéncia e o0 deslocamento de
estrangeiros para dentro e para fora de um pais,

cidade ou regido.”®

Em 1929, nasceu na Faculdade de Economia da Universidade de Berlim o
Centro de Pesquisas Turisticas’ que embora tenham apresentado posicoes

uniformes, trouxeram uma grande contribuigdo para fundamentar a teoria turistica,

® Aurélio Buarque de Holanda em seu Novo Dicionario da Lingua Portuguesa e Francisco Julio
Caldas Aulete em sue Dicionario Contemporéneo da Lingua Portuguesa (publicado por Santos
Valente em 1881).

® Apud Salah-Eldin Abdel Wahab,. Introduc&o & Administragdo do Turismo. Sdo Paulo: Pioneira,
1977.

" A producio tedrica realizada por este grupo de estudiosos ficou consagrada e conhecida como a
Doutrina da Escola de Berlim.
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ampliando o leque de opg¢des dentro do contexto tipolégico, conforme definiu

Bormann (1930)2

“0 conjunto de viagens que tem por objetivo o
prazer ou motivos comerciais, profissionais ou outros
analogos, durante os quais € temporaria sua auséncia
da residéncia habitual. As viagens realizadas para
locomover-se do local de trabalho ndo se constituem

em turismo.”

Na década de 40, alguns autores evoluiram a conceituagao da Escola de Berlim,

dentre eles Walter Hunziker e Kurt Krapf, que definiram turismo como:

“0 conjunto de inter-relacdes e dos fenbmenos que
se produzem como consequéncias das viagens e das
estada de forasteiros, sempre que delas ndo resultem
assentamento permanente, nem que eles vinculem

alguma atividade produtiva.”®

Mais recentemente comegaram a surgir definigdes sob a 6tica mercadoldgica,

como a de Robert Mclntosh'°:

® Apud, José Vicente De Andrade. Turismo Fundamentos e Dimensdes. Sdo Paulo: Ed. Atica,

1998.
° Idem, ibidem.
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“o turismo pode ser definido como a ciéncia, a arte
e a atividade de atrair e transportar visitantes, aloja-
los e cortesmente satisfazer suas necessidades e

desejos™’.”

Pela diversidade de definigdes apresentadas pode-se concluir que o turismo é
um fendmeno complexo e como tal ndo dispde de mecanismos exclusivos, nem
possui processo autdbnomo, uma vez que faz uso permanente de principios e
recursos de ciéncias dos mais variados ramos da atividade humana. Esta
interdependéncia esta muito bem colocada por Andrade (1998)12 quando diz que a
pessoa humana é o epicentro do fendmeno turistico e, para atingi-lo, os tedricos e
técnicos de turismo recorrem a principios, conclusdes, métodos e sistematicas da
sociologia, da histéria, da geografia, da economia e da politica, com o auxilio
indispensavel e permanente da psicologia, da comunicagdo humana e social e da

administragao.

1.2 Evolugao Histérica

A atividade turistica, embora considerada um fenémeno ligado a civilizagao

moderna, teve inicio junto com o homem ao descobrir a possibilidade de

' Robert Mclntosh e Shashikant Gupta. Turismo Planeacién, Administracion y perspectivas.
Cidade do México: Limusa Noriega Editores, 1993.

" Necessidades e desejos sdo dois dos Conceitos Centrais de Marketing teorizados por Philip
Kotler em sua obra Principios de Marketing (1995).

12 Apud José Vicente de Andrade. Turismo Fundamentos e Dimensdes. Sdo Paulo: Ed. Atica,
1998.
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locomover-se e descobrir caminhos, buscando satisfagdo para o corpo e para o

espirito.

Trés grandes motivagbes foram responsaveis, na antigiidade, pelos

deslocamentos.

O interesse politico provocava viagens entre os diferentes governos com o
intuito de manter relagdes, visando estabelecer entendimentos e identidade

politica.

O interesse econdmico motivou viagens de longa duragdo como as dos
mercadores de Roma, que compravam ambar desde as costas do Baltico até as
ilhas Britanicas, e a dos arabes que adquiriam produtos da China para revende-los
no Egito e na Italia. As distancias eram vencidas com embarcagdes pelas costas
maritimas, enquanto grandes caravanas seguiam longas rotas terrestres através

dos continentes.

O turismo deve ter surgido com os babilénios por volta de 4000ac.

Segundo MclIntosh e Gupta (1993)"

'3 Robert Mclntosh e Shashikant Gupta. Turismo Planeacién, Administracién y perspectivas.
Cidade do México: Limusa Noriega Editores, 1993.
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" el invento del dinero por los sumerios (babilénios)
y el auge del comercio de la era moderna de los
viajes. Los sumerios fueron los primeros en concebir
la idea de dinero, y en aplicarla a sus transaciones
comerciales. (también inventaron la escritura y la
rueda, por lo que les podria considerar como los
fundadores de los viajes). EI hombre podria pagar por
el transporte y el alojamiento ya fuera con dinero o por

trueque de bienes."

Na Grécia Antiga, o habito das viagens também era disseminado. Her6todo, um
dos primeiros historiadores da humanidade, viajou pela Fenicia, Egito, Grécia e
Mar Morto. Também na Grécia Antiga existem registros de viagens organizadas

para participacdo nos Jogos Olimpicos.

O sentimento religioso fez com que milhares de quildbmetros fossem percorridos
pelos chineses, adeptos de Buda, até a india; e um grande ndmero de grupos de

romanos deslocavam-se a Delfos para orar e ouvir predigdes sobre o futuro.

No Império Romano existem registro das primeiras viagens com objetivo de
lazer. Os nobres romanos viajavam exclusivamente para visitar grandes templos.
Percorriam grandes distancias com paradas para troca de animais, onde surgiram

as primeiras hospedarias.
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Roma, sede do Império, recebeu grande incentivo para a construgédo de teatros,
casas de diversao e locais publicos de reunido. Foi organizado um calendario com

0s acontecimentos sociais, religiosos e esportivos.

Entretanto, com a queda do Império Romano e a invasdo dos barbaros, as

viagens se tornaram uma grande aventura pelo perigo que representavam.

Na Idade Média, as grandes peregrinagdes religiosas motivaram o deslocamento
de milhares de pessoas. Na Europa, cada cristdo tinha o dever de realizar, ao
menos, uma peregrinagado a algum santuario tradicional. No ano de 1300 o Papa
declarou o “Ano do Jubileu", evento que deixou em Roma extraordinarias rendas,

resultado de milhares de visitantes que recebeu.

No decorrer do século XVIIl a construcdo de estradas recebeu seu grande
impulso. Na Franga ja existiam cerca de 40 mil quildmetros de estradas em boas

condicoes.

Em meados do século XIX as movimentagdes turisticas tomaram novas
dimensées com o desenvolvimento do trem e das ferrovias, proporcionando
viagens mais rapidas , maior capacidade de transporte e baixos custos. Nessa
época, por volta de 1841, Thomas Koch inaugurou a primeira empresa comercial

para comercializagao de produtos turisticos - agéncia de viagens, na Inglaterra.
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As grandes modificagbes econdmicas e sociais, no século XX, advindas da
Revolugao Industrial e meios de comunicacdo, alavancaram o desenvolvimento

fortaleceram sobremaneira o setor turistico em diversos aspectos.

Nas ultimas décadas, em especial apds a 22 Guerra Mundial, concentram-se os
maiores fluxos e estruturacdo da oferta turistica da histéria do setor em todo

mundo. Esse crescimento atribuiu-se a numerosas causas, destacando-se:

ea legislacao social que determina o tempo de trabalho, o repouso semanal e férias

anuais remuneradas;

e0 crescimento demografico, provocando cada vez maiores concentragdes

urbanas e a busca do repouso e recuperagao fisica e mental, levando o homem ao

campo;

0 progresso nos transportes em geral;

¢0 incentivo criado por alguns governos objetivando a geragcao de maiores fluxos

turisticos:;

0 desenvolvimento de equipamentos e a criagdo de novos servigcos na oferta

turistica.
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1.3 Modalidades de Turismo

O turismo pode ser classificado de varias formas, seja pelo volume de turistas,

pela dire¢cao do fluxo ou ainda pela abrangéncia espacial das viagens realizadas.

1.3.1 De acordo com o volume de turistas:

a) Turismo de massa - refere-se a grande quantidade de pessoas que se
deslocam em grupos a uma destinagao turistica. Esta relacionado também ao
padrdo de gastos dos turistas, uma vez que apresenta-se mais econémico e

mais coletivo.

b) Turismo Individualizado - refere-se aos deslocamentos efetuados de forma
isolada e, geralmente, organizado pelo préprio turista. Praticado por aqueles
que consomem mais e de forma mais seletiva. Pode ser organizado por

empresas turisticas para clientes de forma individual.

1.3.2 De acordo com a direcéo do fluxo turistico:

a) Turismo Emissivo - representa o fluxo de saida de turistas que residem em uma

localidade.

b) Turismo Receptivo - caracterizado pelo fluxo de entrada de turistas em uma

localidade.
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O conhecimento dos polos emissores de turismo, através da realizagdo

periddica de pesquisa de demanda turistica, possibilitara a ordenagao dos nucleos

receptores de turismo.

1.3.3De acordo com a amplitude das viagens o turismo classifica-se em:

a) Local - quando ocorre entre municipios vizinhos;

b) Regional - quando abrange um raio em torno de 200 ou 300 quildmetros de

distancia da residéncia do turista;

c) Doméstico ou Nacional - quando ocorre dentro do pais de residéncia do turista;

d) Internacional - quando ocorre fora do pais de residéncia do turista, podendo ser

intracontinental ou intercontinental.

1.4 Tipos de Turismo

Oliveira (1998)™ distinguiu em sua obra inimeros tipos de turismo'

praticados no mundo e ressalta que o seu conhecimento € de grande importancia

para um bom planejamento turistico. Sao eles:

'* Antonio Pereira Oliveira. Turismo e Desenvolvimento. Florianépolis: Ed. Terceiro Milénio, 1998.

' Otto Beltrdo aborda ainda, em sua obra: Turismo: A industria do Século XX, outros tipos de
turismo que ndo constam no presente trabalho e que possuem uma importancia relativa para a
segmentac&o de mercados turisticos.
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1.4.1 Turismo de Lazer

Praticado por pessoas que viajam por prazer e pode ser praticado em qualquer
lugar. As pessoas se deslocam apenas para conhecer novos locais, descansar, sair
em férias. Procuram locais que oferecam uma boa infra-estrutura e equipamentos

que proporcionem lazer e entretenimento.

1.4.2 Turismo de Eventos

E aquele praticado por quem deseja participar de acontecimentos promovidos
com o objetivo de discutir assuntos de interesses comuns (profissionais, entidades
associativas, culturais) ou com o objetivo de expor ou langar novos produtos no

mercado.

Cerca de 40% do movimento turistico internacional acontece em funcdo da
realizacao de eventos, e os produtos turisticos sdo vendidos por atacado, motivo

que torna esse tipo de turismo muito disputado pelos paises.
Esses eventos podem ser variados e classificados como: congressos,
convengdes, seminarios, simpdsios, conferéncias, foruns, palestras, festivais, entre

outros.

1.4.3 Turismo de Aguas Termais
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Praticado pelas pessoas que buscam as estancias hidrominerais para
tratamento de salde ou simples recreagdo. E um tipo de turismo sofisticado e

localizado, exigindo grandes investimentos financeiros e organizagao.

1.4.4 Turismo Desportivo

Praticado por aqueles que vao participar ou assistir a eventos desportivos.
Atualmente os grandes eventos desportivos, como a Copa do Mundo de Futebol,
as Olimpiadas e as corridas de Formula Um atraem a atencdo da maioria da
populagdo mundial. O retorno estda na promocido realizada pelos meio de
comunicacao e pela instalacdo de equipamentos turisticos, construidos

exclusivamente em funcao destes eventos.

1.4.5 Turismo Religioso

Praticado por pessoas interessadas em visitar locais sagrado. Milhares de

peregrinos deslocam-se a cidade de Aparecida do Norte, no Brasil; e a Jerusalém

(em Israel) e a Meca, na Arabia Saudita, com o intuito de orar e pagar promessas.

1.4.6 Turismo de Juventude

Praticado por jovens e estudantes que viajam em geral para celebrar o término

de cursos escolares. Apesar de se caracterizarem pelo consumo restrito, sdo
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importantes divulgadores das localidades que visitam, influenciam em seu circulo

social.

1.4.7 Turismo Social

Praticado por pessoas de baixa renda, normalmente subsidiado pelas empresas,
que proporcionam as viagens dos funcionarios, possibilitando o pagamento das

despesas a longo prazo.

1.4.8 Turismo Cultural

Praticado com o objetivo de adquirir novos conhecimentos. Este tipo de turismo
constitui-se de um publico bem especifico. A atragdo cultural passa ser a principal

motivacao dos consumidores para visitacao de uma destinacgao turistica.

1.4.9 Turismo Ecoldgico

Praticado por pessoas que apreciam a natureza. Destacam-se os residentes em
paises desenvolvidos, industrializados, que buscam manter contato com os
elementos que ja desapareceram das grande cidades. O objetivo destes visitantes
€ apreciar a beleza do ambiente, respirar ar puro e registrar em fotos e filmes

elementos da fauna e da flora.

1.4.10 Turismo de Compras
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Poucas pessoas conseguem retornar de uma viagem sem trazer em sua
bagagem alguma lembranga. O incentivo a esse tipo de turismo pode levar as
localidades a obter excelentes lucros financeiros que promovam o seu turismo

sustentado.
1.4.11 Turismo de Aventura
Praticado por pessoas que buscam emocgdes fortes. Neste grupo destacam-se a
pratica de rafting’®, alpinismo e rapel’’. Sao atividades realizadas em lugares
inéspitos que, por este fato, tornam-se atraentes e emocionantes.
1.4.12 Turismo Gastronédmico
Muitas cidades tornaram-se conhecidas em fungao dos produtos que oferecem a
mesa. Na Europa, particularmente na Alemanha, sdo organizados grupos que
viajam para conhecer os meétodos de fabricacdo e os sabores das comidas e
bebidas de diferentes locais.

1.4.13 Turismo de Incentivo

Resultante da politica de empresas que oferecem aos seus funcionarios prémios

de incentivo pelos resultados que apresentam. Esse tipo de turismo difere-se

'® Pratica desportiva que consiste na descida de rios e corredeiras em botes inflaveis.
' Pratica desportiva que consiste na descida de quedas d'agua em cordas.
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totalmente do tradicional e é utilizado nos Estados Unidos e Europa por grandes

empresas.

1.4.14 Turismo de Terceira Idade

Em virtude da melhoria da qualidade de vida nos paises desenvolvidos, esse
segmento de turismo tem apresentado um grande crescimento, pois as pessoas

possuem tempo livre para viagens e estabilidade financeira.

Exige um tratamento diferenciado dos demais, pois os consumidores exigem

uma maior atencao por parte dos prestadores de servigos turisticos.

1.4.15 Turismo Rural
E o turismo praticado em &reas rurais, oportunizando aos visitantes participarem
das atividades préprias de uma zona rural. E intensamente procurado por pessoas
que residem em grandes centros urbanos e que necessitam de descanso fisico e
mental. Tem a vantagem de proporcionar alternativas econémicas ao homem do

campo, evitando o éxodo rural.

1.4.16 Turismo de IntercaAmbio
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E o turismo praticado por jovens estudantes com o objetivo de realizar cursos ou
aprender idiomas em outros paises. Os estudantes ficam acomodados em casas

de familia e frequentam cursos regulares.

1.4.17 Turismo de Cruzeiros Maritimos

Esta modalidade de turismo esta crescendo num ritmo impressionante. O que
ha alguns anos era privilégio de pessoas muito ricas, hoje tornou-se acessivel a
todos que viajam. Surgiram navios com maior capacidade de passageiros, mais
confortaveis, estaveis e com precos bastante reduzidos. Ha inumeras companhias
maritimas que efetuam roteiros dos mais diversos, incluindo as llhas do Caribe, a

Grécia, a costa do Mediterraneo e a costa brasileira.

1.4.18 Turismo de Negdcios
E o turismo praticado por executivos que viajam para participar de reunides,
visita a fornecedores e realizar negocios. Trata-se de um publico exigente, que
requer muita atengdo. Hospedam-se em hotéis caros e necessitam de servigos

especializados como guias bilingles, tradutores, intérpretes, entre outros.

1.4.19 Turismo Técnico
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Praticado por pessoas que se deslocam para conhecer instalagdes de empresas
com o intuito de adquirir conhecimentos a respeito de novas tecnologias de

mercado e aplica-las em suas empresas, cidades ou paises.

1.4.20 Turismo Gay (GLS)

Identificado como mercado GLS - Gays, |ésbicas e simpatizantes, tem crescido
rapidamente nos Ultimos anos. A partir de dados obtidos'® que confirmam que
cerca de 10% da populagdo mundial pertenga a este segmento, representa um
grande potencial de mercado. Estudos demonstram que os gastos efetuados por

este tipo de clientela é consideravelmente acima da média de gastos individuais.

Consideravelmente superior & média, representando um excelente segmento a

ser explorado.

1.4.21 Turismo de Saude

Praticado por pessoas que necessitam realizar tratamentos de saude e para isso
procuram locais onde existam clinicas e servicos médicos especializados. Como
por exemplo, Cuba é um destino de saude por exceléncia, gracas aos seus

avancos cientificos.

1.5 O Perfil do Turismo

'® Dados fornecidos pela OMT — Organizagdo Mundial de Turismo.
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O EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo, através de seu Departamento de
Estudos e Pesquisas Mercadoldgicas - Divisao de Pesquisa, apresenta anualmente
o seu Anuario Estatistico, que apresenta os resultados das pesquisas de fluxo

realizadas em todo pais.

O principal objetivo da EMBRATUR ao quantificar e qualificar a demanda
turistica nacional de forma integrada, € fornecer aos diversos setores da atividade

turistica subsidios para o correto direcionamento das agbes mercadoldgicas.

As estatisticas sobre o Turismo Receptivo, tem por base os dados contidos nos
Cartdes de Entrada/Saida'® de turistas no pais. Os dados referentes ao Turismo
Internacional, tem por base dados obtidos junto a OMT- Organizagdo Mundial de
Turismo?

1.5.1 O Turismo Internacional

1.5.1.1 Chegada de Turistas Internacionais

Y De preenchimento obrigatério pelos estrangeiros que entram no Brasil, e cujo controle é efetuado
?Oelo Departamento da Policia Federal.

Ambos os dados dizem respeito somente aos visitantes que se enquadram na definigdo de turista
estabelecida pela OMT: “ Turista é todo visitante que viaja a um pais distinto daquele em que tem
sua residéncia habitual, que realize uma estada de pelo menos um pernoite e ndo superior a um
ano, e cujo motivo principal da visita ndo seja o de exercer uma atividade que se remunere no pais
visitado.”
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Tabela 01 Chegada de Turistas Internacionais, por regiao - 1993/1998

Unidade: milhdes de turistas

REGIOES 1983 1984 1985 1986 1987 1988
AFRICA 18.5 19.1 20.3 21.8 23.2 249
AMERICAS 103.6 106.4 110.5 116.9 118.5 120.2
EUROPA 310.8 331.5 335.6 350.3 361.5 372.5

ASIA
ORIENTAL 71.2 76.8 81.4 89.0 88.0 86.9
ORIENTE
MEDIO 11.4 12.8 13.5 14.1 14.8 15.6
ASIA
MERIDIONAL 3.5 3.9 4.2 4.4 4.8 5.1
TOTAL 519.9 550.5 565.5 596.5 610.8 625.2

Fonte: Anuario Estatistico da Embratur —1999 (Dados da OMT)

Conforme tabela 01, no periodo de 1993 a 1998 nao houve uma variacéo
significativa no numero de deslocamentos internacionais. Mas percebe-se que, no

decorrer destes anos ha um crescimento na chegada de turistas internacionais no

Brasil.



Gréfico 01 Chegada de Turistas Internacionais, por regiao - 1998
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De acordo com o grafico 01 a Europa representa 60% das chegadas de turistas

internacionais, seguida pelas Ameéricas, onde se situa o Brasil, com 19% das

preferéncias dos turistas em deslocamentos internacionais. O volume total

representa 625,2 milhées de turistas no ano de 1998.

1.5.1.2 Receita Gerada com o Turismo Internacional
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Tabela 02 Receita Gerada com o Turismo Internacional, por regido - 1993/1998

Unidade: milhdes de turistas

REGIOES 1983 1984 1985 1986 1987 1988
) 6.3 6.8 7.4 8.7 9.0 9.6
AFRICA

. 911 95.2 102.7 112.5 118.8 121.2
AMERICAS
164.4 179.1 209.5 220.0 218.2 2261
EUROPA
ASIA
53.9 63.4 74.5 82.3 76.6 73.7
ORIENTAL
ORIENTE
5.7 6.4 7.5 8.2 9.1 9.7
MEDIO
ASIA
2.7 3.1 3.5 3.9 4.3 4.4
MERIDIONAL

Fonte: Anuario Estatistica da Embratur — 1999 (Dados da OMT).

Observa-se na Tabela 02 o crescente desenvolvimento das receitas geradas
com o turismo internacional, com excec¢ao do destino Europa, que no ano de 1997
sofreu um decréscimo, mas recuperou-se no ano de 1998 e do destino Asia
Ocidental/Pacifico que vem perdendo receitas desde 1997. Verifica-se um

crescimento de aproximadamente 37% no volume de receitas neste periodo.
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Gréafico 02 Receita Gerada com o Turismo Internacional - 1998
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Fonte: Anuario Estatistica da Embratur — 1999 (Dados da OMT).

Conforme o Grafico 02 a Europa detém 51% da receita gerada, enquanto as
Américas do Norte, Central e do Sul 27%. As demais regides 23% (Asia Oriental /
Pacifico, Asia Meridional, Oriente Médio e Africa).

1.5.2 O Turismo Receptivo

1.5.2.1 Entrada de Turistas no Brasil
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Tabela 03 Entrada de Turistas no Brasil - 1970/1998

ANOS TURISTAS ANOS TURISTAS ANOS TURISTAS ANOS TURISTAS

1970 249.900 1978 784.316 1986 1.934.091 1994 1.853.301
1971 287.926 1979 1.081.799 1987 1.929.053 1995 1.991.416
1972 342.961 1980 1.625.422 1988 1.742.939 1996 2.665.508
1973 399.127 1981 1.357.879 1989 1.402.897 1997 2.849.750
1974 480.267 1982 1.146.681 1990 1.091.067 1998 4.818.084
1975 517.967 1983 1.420.481 1991 1.228.178
1976 5565.967 1984 1.595.726 1992 1.692.078
1977 634.595 1985 1.735.982 1993 1.641.138

Fonte: Anuario Estatistico da Embratur -1999

Na analise global dos dados da Tabela 03 percebe-se um crescimento gradativo
na entrada de turistas no Brasil a partir de 1970, com destaque para os dados dos

ultimos trés anos, onde o aumento foi significativo em relagdo aos anos anteriores.



Grafico 03 Entrada de Turistas, por més - 1998
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No grafico 03 pode-se verificar que o mercado turistico brasileiros sofre

influéncias da sazonalidade. Os meses de férias escolares no pais (janeiro /

fevereiro / julho) e os meses correspondentes ao verdo no hemisfério sul (de

dezembro a margo) sdo responsaveis pelo maior numero de entrada de turistas no

pais.
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Gréfico 04 Principais Mercados Emissores de Turistas para o Brasil
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Fonte: Anuario Estatistico da Embratur —1999

Percebe-se no Grafico 04 que o maior mercado emissor de turistas para o Brasil
€ a Argentina, que representa 31% dos turistas que visitam o pais. Em segundo
lugar, o mercado norte-americano (USA) corresponde a 11%. O mercado europeu
representa aproximadamente 16% do total, onde destaca-se o mercado alemao na

preferéncia pelo destino Brasil.
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Gréfico 05 Principais Cidades Visitadas pelos Turistas Estrangeiros — 1998
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Fonte: Anuario Estatistico da Embratur -1999

A analise do Grafico 05 mostra a cidade do Rio de Janeiro como principal
destino turistico brasileiro, com cerca de 30% da preferéncia dos turistas
estrangeiros. Percebe-se uma preferéncia pelas cidades litoraneas, reforcando o

segmento de turismo de lazer voltado para o sol e o mar.
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Tabela 04 Gastos, Permanéncia e Motivo de Viagem dos Principais Paises

Emissores de Turistas para o Brasil — 1998

PAISES GASTO PERMANEN- MOTIVO VIAGEM

PER CIA MEDIA

CAPITA TURISMO NEGOCIOS CONGRESSOS OUTROS
ARGENTINA  49.28 11.00 82.0 13.3 3.2 1.5
E,UA, 107.16 12.00 55.9 38.4 3.7 1.8
PARAGUAI 46.20 12.00 94.2 2.0 1.9 1.9
URUGUAI 65.91 8.00 74.2 21.2 23 23
ALEMANHA  75.88 21.00 77.9 19.7 - 23
FRANCA 77.18 9.00 62.3 33.3 22 22
ESPANHA 97.23 17.00 60.3 294 7.4 29
INGLATERR
A 84.22 18.00 65.6 29.0 54 -
PORTUGAL  88.41 18.00 80.7 14.5 24 24
ITALIA 65.29 22.00 63.1 354 1.5 =
CHILE 59.87 9.00 52.8 30.5 16.7 -

Fonte: Anuario Estatistico da Embratur -1999

Conforme a tabela 04 Verifica-se que os turistas oriundos dos Estados Unidos
sao 0s que mais gastam durante a sua estada no Brasil, enquanto o mercado
italiano, seguido pelo mercado alem&o sao os que mais tempo permanecem, em
média no pais, 22 e 21 dias respectivamente. Quanto aos motivos que levam a
realizacdo da viagem, a maioria efetuou seus deslocamentos em fung¢ao do turismo

de lazer.



1.5.3 O Turismo no Rio Grande do Sul
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Tabela 05 Entrada de Turistas no Rio Grande do Sul, segundo a origem 1997/1998

Origem 1997 1998
Africa 110 679
América Central 217 1868
América do Note 3528 11278
América do Sul 505028 852213
Asia 597 3650
Europa 6260 74889
Oceania 249 1695
Oriente Médio 337 2669
Nao Especificado 309 3395
Total 516635 952336

Fonte: Anuario Estatistico da Embratur — 1999

Através da analise da Tabela 05 verifica-se um crescimento de 85% no numero

total de turistas que visitaram o Rio Grande do Sul de 1997 para 1998. O principal

mercado emissor de turistas € a propria América do Sul, representando 90% do

total.
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Grafico 06 Entrada de Turistas no Rio Grande do Sul, por més - 1998
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Acompanhando a analise efetuada no Grafico 06, com relagdo ao mercado

nacional, o Rio Grande do Sul, conforme verificado no Grafico 03, da mesma forma

sofre influéncias sazonais, percebendo-se uma preferéncia nos periodos de férias

escolares e verdo. Os dados referentes ao inverno (de junho a agosto)

apresentam-se acanhados se

considerarmos que o0

inverno - rigoroso, com

presencga de neve, representa um forte argumento de venda do produto Rio Grande

do Sul.

1.5.4 Resultados Econbmicos



38

Grafico 07 Principais Produtos de Exportacédo do Brasil — 1995/1998
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De acordo com o Grafico 07 o turismo representou em 1998 o segundo principal
produto de exportagdo do Brasil. Observa-se também que, gradativamente, a
atividade turistica vem crescendo e deslocando-se como importante alternativa

para a geragao de divisas para o pais.
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Capitulo Il - MARKETING TURISTICO

2.1 Conceituacoes

2.1.1 Marketing

O Comité de Definigbes da American Marketing Association assim definiu as
atividades de marketing: “ A execucéo das atividades de negdcio que encaminham
o fluxo de mercadorias e servigos do produtor aos consumidores finais, industriais e

comerciais.” 2’

Kotler (1995)%* define marketing como sendo um processo social e gerencial
através do qual as pessoas obtém aquilo que desejam e necessitam através do

processo de trocas e valores.

De forma mais ampla a British Institute of Marketing, que situa o marketing
como: “a fungdo gerencial que organiza e direciona todas as atividades
mercadoldgicas envolvidas, para avaliar e converter a capacidade de compra dos
consumidores numa demanda efetiva para um produto ou servigo especifico, para
leva-los ao consumidor final ou usuario, visando, com isto, um lucro adequado ou

outros objetivos propostos pela empresa.”?®

?1 José Maria Campos Manzo. Marketing: uma ferramenta para o desenvolvimento. Rio de
Janeiro: Ed LTC, 1996.

%2 Philip Kotler e Gary Armstrong. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: Mc Hill, 1995.

% Déris van de Menne Ruschmann. Marketing Turistico: um enfoque promocional. Campinas:
Papirus, 1991.
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Outros diversos autores conceituam marketing e praticamente em todas as

definicdes sdo destacados os seguintes elementos basicos:

e¢ uma filosofia ou atividade que integra a gestdo empresarial em sua totalidade,
esta inserido em cada departamento de uma empresa e motiva as estratégias e

discussoes;

etrata-se de um conjunto de técnicas que visam antecipar, identificar e satisfazer as
necessidades do consumidor, favorecendo o alcance dos objetivos empresariais de

forma rentavel.

A sua fungdo consiste em por em contato as duas partes integrantes do
mercado: a oferta - que cria, produz e vende produtos e servigos; e a demanda -
que compra e consome estes produtos e servicos; sendo necessario que este

contato entre as partes seja satisfatorio e rentavel para ambos.

O marketing orienta a fabricacdo de produtos que sejam rentaveis e desejado

pelos consumidores, ndo compreendendo a produg¢ao nos seus aspectos técnicos.

A aceitagdo de que o consumidor se encontra no epicentro do universo

comercial fara com que o marketing seja considerada a fungdo de maior

importancia nas empresas € nos negocios em geral.

2.1.2 Marketing Turistico



41

Inumeros autores definem marketing turistico. A maioria adota a otica do
produtor, que busca a obtengdo de resultado em troca da satisfacdo de
necessidades e desejos que seus produtos e/ou servigos oferecem aos

consumidores.

Krippendorf?* define como:

“ A adaptacao sistematica e coordenada da politica
das empresas de turismo, assim como da politica
turistica privada e do estado, sobre o plano local,
regional, nacional e internacional, visando a plena
satisfacado das necessidades de grupos determinados
de consumidores, obtendo-se com isso um lucro

apropriado.”

De forma semelhante, um dos pioneiro no estudo de marketing turistico em nivel
nacional, Geraldo Castelli (1984)% cita varios autores que definem o marketing no
turismo como um conjunto de atividades que engloba a criagdo, aprimoramento,
distribuicdo de bens, produtos e servicos turisticos a disposicdo do consumidor

(turista) no momento em que ele demandar.

** Jost Krippendorf. Marketing et Tourisme. Berne: Hebert Lang, 1971.
% Geraldo Castelli. Marketing Turistico: uma abordagem Hoteleira. Porto Alegre: Sulina, 1984.
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Machin(1997)26 coloca que o marketing na area de servigos sempre ficam a
margem em relacéo as empresas do setor industrial, devido, em grande parte, pelo
dimensionamento das empresas que consideravam o marketing como algo pouco
util e excessivamente caro e por sua compreensao errbnea de que o marketing se
reduz unica e exclusivamente a promogcao. Com o crescimento da demanda
turistica e as novas condi¢des e exigéncia do mercado, a incorporagcdo das
ferramentas de marketing na gestdo empresarial se apresenta como um fator

indispensavel para competitividade e sobrevivéncia das organizagdes.

Em suma, todas as definicbes analisadas colocam como fator primordial a
prestacdo de servigos turisticos visando a satisfacdo de necessidades e desejos
dos consumidores, base do marketing, independentemente das motivagcées que os

levam a realizar suas viagens.

2.2. O ambiente de Marketing Turistico

Assim como os demais, 0 mercado turistico opera em um contexto amplo. Esse
ecossistema. dentro de uma visdo sistémica®’ determina que qualquer agente, para
sobreviver e permanecer no mercado, deve enfrentar os riscos do ambiente que o

cerca.

%% Carmen Altes Machin. Marketing y Turismo. Madrid: E. Sintesis, 1999.
" Uma abordagem abrangente da atividade turistica como um sistema pode ser encontrada na obra
Analise Estrutural do Turismo, de Mario Carlos Beni.
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Da mesma forma que este ambiente apresenta ameacgas as organizagdes, ele
também apresenta inumeras oportunidades e vantagens. O monitoramento e o
conhecimento do modo como agem essas forgas € de fundamental importancia

para as empresas que atuam no setor turistico.

O ambiente de marketing pode ser dividido em trés areas de influéncia:

Economia

Figura 01 O Ambiente de Marketing
Fonte: Gil Nuno Vaz

2.2.1 O Ambiente Interno

O primeiro ambiente de marketing € a propria organizagao turistica, ou seja, que

gera o produto.
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Problemas como a falta de equipamentos, que afetam a agilidade e preciséo; o
treinamento de recursos humanos, que compromete a qualidade do atendimento
prestado, podem ser fatores de sobrevivéncia ou competitividade para a empresa.
Da mesma forma, a situagdo inversa podera representar significativa vantagem

competitiva em relagao a concorréncia.

2.2.2 O Micro-Ambiente Externo

Este ambiente engloba os publicos consumidores (turistas) reais e potenciais e
as empresas que direta ou indiretamente formam o trade turistico. Pode ser

dividido em trés grupos:

a) Consumidores - S&o os turistas que constituem a demanda real e potencial de
uma determinada destinagdo ou organizacgdo turistica. Se faz necessario um

constante monitoramento nos fatores que afetam este grupo.

b) Parceiros - Compreende os fornecedores, empresas que, de forma direta ou
indireta, participam da composicdo do produto turistico; e intermediarios,
responsaveis pela venda do produto turistico para o consumidor final; além das

empresas operadoras (responsaveis pela criagao e/ou distribuicdo do produto).

c) Concorrentes - Sdo todas organizagdes turisticas que, direta ou indiretamente,

concorrem com a organizagao turistica tomada como referéncia.
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2.2.3 Macro-Ambiente Externo

Em um conceito mais amplo, todos os fatores que influenciam as organizagdes
turisticas fazem parte do macro-ambiente. A caracteristica principal é que, em
relagdo as forgas que atuam no macro-ambiente, a organizagdo turistica ndo tem
condicbes de alterar ou agir sobre ele. Se faz necessario o constante
monitoramento do ambiente e buscar, da forma mais rapida possivel, adaptar-se as

manifestacdes que se apresentarem.

FORCAS

FORCAS
POLITICAS

NATURAIS

FORCAS 5 FORCAS
DEMOGRAFICAS TECNOLOGICAS
FORCAS S FORCAS
CULTURAIS ECONOMICAS

Figura 02 O Macro-Ambiente

Fonte: Poligrafo de Marketing (do autor)

Ambiente Natural - Influi diretamente no mercado pois constitui a matéria prima
da atividade turistica. A interferéncia do homem sobre o este ambiente podera

descaracteriza-lo e comprometer o fluxo de turistas.



46

Ambiente Demografico - A populagdgo € um dos principais fatores que
condicionam o desempenho do mercado. O tamanho, a distribuigdo geografica, sua
densidade nas médias e grandes cidades, sao fatores que influenciam a produgéo

de turismo.

Ambiente Politico - Legal - Envolve todo processo legislativo de um pais, estado

ou municipio, cujas leis podem beneficiar ou desfavorecer o turismo.

Ambiente Econdmico - Dados como receita individual e familiar, renda
discricionaria, que permite gastos com o lazer; fatores abrangentes como: inflagéo
nivel de emprego e crescimento econémico influenciam sobremaneira para a

alocacao de investimentos no setor turistico.

Ambiente Sociocultural - Representado pelo conjunto de manifestagdes culturais
e costumes que refletem no comportamento € no modo de vida das comunidades
que definem as motivagdes de viagem, e relacionam-se, por outro lado, com

questdes voltadas a conscientizacao turistica.

Ambiente Tecnoldgico - Representado por toda estrutura de recursos técnicos
que influenciam de forma direta ou indireta no desempenho das organizagdes e
destinos turisticos. Meios de transporte e melhoria nas comunicag¢des sao fatores

gue necessitam ser constantemente monitorados.
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2.3 Ferramentas do Marketing Turistico

Para poder enfrentar de forma eficiente as ameacas que o0 ambiente
mercadoldgico apresenta e aproveitar as oportunidades, os organismos oficiais e
empresas do setor devem ter conhecimentos e habilidades para manejar os
instrumentos gerenciais identificados como composto mercadoldgico (marketing

mix).

Gerome Mc-car’[y(1976)28 criou a primeira concepcdo de composto de
marketing, formulando a teoria dos 04P's (produto, prego, praga € promogao)
utilizada até hoje. Conforme o autor, a observacéo e o manejamento destes fatores
dependia o sucesso da organizagdo, pois estas se apresentam como areas

fundamentais e eficientes em relacdo ao micro-ambiente.

Em relagdo ao macro-ambiente, onde ndo € possivel a influéncia de forma
direta, os 4P's ndo se apresenta tao eficiente. Por este motivo outros autores
desenvolveram outros fatores chaves que permitissem a atuacdo de forma mais

ampla.

Philip Kotler(1998)* ampliou os fatores de Mc-carty, incluindo o Poder e a
Politica de Relacionamento, possibilitando exercer pressdes e aliangas junto aos

setores sociais, econdmicos e politicos do macro-ambiente.

% Gerome Mc-carty. Marketing Basico. Rio de Janeiro: Zahar, 1976.
# Philip Kotler. A forca Politica do Megamarketing. Sdo Paulo: Revista Exame, 1998.
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Especificamente na atividade turistica trés outros fatores devem ser
considerados: a prestatividade, que representa o desempenho global do produto
turistico; o pessoal, ou seja, os recursos humanos do setor, que representam fator
chave na prestacédo de servigos devido a simultaneidade de produgdo-consumo; e
0 pacote, que nada mais é do que a dimensao especifica do produto. Estes fatores
propostos pelo espanhol Francisco Oltra e constitui-se, juntamente com os fatores

propostos por Kotler, em um detalhamento dos fatores tradicionais.

Vaz (1998)* acrescenta ainda dois fatores que considera de extrema
importancia para o correto desenvolvimento das agdes mercadolégicas em geral: p

Preparo e o Projeto.

O quadro abaixo demonstra quais os fatores que foram enfocados por cada

autor:

% Gil Nuno Vaz. Marketing Turistico: Receptivo e Emissivo. S&o Paulo: Pioneira, 1999.
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Quadro 01 Ferramentas de Marketing Turistico

McCarty "~ Kotler " Oltra ~Vaz
Projeto X
Preparo X
Poder X X
Politica de Relacionamento X X
Prestatividade X
Pacote X
Pessoal X
Produto X X
Preco X X
Praca X X
Promogéao X X

Fonte: Gil Nuno Vaz

2.3.1 O Produto

Representa o fator de fundamental importancia no contexto mercadolégica do
setor turistico. O correto planejamento do produto ira viabilizar o desenvolvimento
sustentavel da atividade turistica a longo prazo. De responsabilidade dos Poderes
Publicos e organizagbes que congregam os diversos segmentos do turismo, sua

estruturacao, conforme descreu Machin (1997) , deve seguir os seguintes passos:
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e Estudo da oferta e seu potencial, definicdo de produtos e das necessidades e

acgoes;

o Estabelecimento de prioridades;

¢ Planificagao temporal das a¢des a serem desenvolvidas;

Quadro 02 Estudo da Oferta e seu Potencial

ESTUDO DA OFERTA E SEU POTENCIAL

IDENTIFICAGAO E INVENTARIO DOS RECURSOS TURISTICOS

POSSIBILIDADES PARA O DESENVOLVIMENTO DE ATIVIDADES RECREATIVAS

IDENTIFICAGAO E ELEICAO DE PUBLICOS

DEFINICAO DO PRODUTO EM TERMOS DE BENEFICIOS E UTILIDADE PARA O CLIENTE

AVALIAGCAO DA CAPACIDADE RECEPTIVA DE SERVICOS E EQUIPAMENTOS E NIVEL

DE DEMANDA ATUAL

PLANO DE ACOES NECESSARIO PARA INICIAR O PROCESSO
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INFRAESTRUTURA

VALOR DO ATRATIVO EQUIPAMENTOS ORGANIZACAO

E SERVICOS

Melhora do entorno e Inventéario Regulamentacéo
acessos; Melhorias a introduzir Personalizagao
Restauragéo Necessidades de novas Formacao
Conservagao dotagbes Financiamento
Planificagéo

Estudo de Viabilidade
Custo econémico
Possiveis entraves do Poder Publico / Privado
Custo Social

Custo Ambiental

Fonte: Carmen Altes Machin

De nada adianta promover uma localidade turistica que n&o esteja bem
estruturada para receber o visitante. Os esfor¢cos e recursos despendidos poderao
acarretar um fator inverso do esperado, pois o turista ndo retornara mais a este

destino e fara uma propaganda negativa a respeito do local.

Outro fator de suma importancia esta relacionado a sua propria sobrevivéncia. A
falta de planejamento adequado na utilizagdo dos recursos naturais de uma
destinagao turistica podera acarretar, a médio prazo, no esgotamento destes

recursos, que na maioria dos casos sdo inviaveis de recuperagao, inviabilizando a
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comercializacado e, por consequéncia, acarretando o abandono do local por parte

da demanda.

Como exemplo poderia ser citado o produto turistico Porto Seguro, localizado no
litoral do estado da Bahia. A partir da década de 80, passou a receber um fluxo
expressivo de turistas, até tornar-se na maior destinagdo turistica do mercado
doméstico brasileiro. A preocupagdo maior concentrou-se em encontrar um
posicionamento para o destino, fazendo com que uma grande demanda passasse
a frequentar a localidade. Paralelamente, ndo houve uma preocupacdo com as
consequéncias que estes deslocamentos poderiam acarretar. O que se observou
foi a falta de infra-estrutura para receber tal montante de turistas. A especulacao
imobiliaria e a falta de saneamento basico comprometeram sobremaneira a
sustentabilidade do destino como um atrativo de primeira grandeza aos

consumidores mais exigentes.

2.3.2 Precgos

A fixagdo de pregos no setor turistico se torna complexa em virtude de que as
localidades sofrem, em sua maioria, dos efeitos da sazonalidade, ocasionando
periodos de sobrecarga e ociosidade em consequéncia de diversos fatores como

as condi¢des climaticas e 0 modismo.

Cada empresa do setor, em consonancia com as demais empresas de sua

categoria, possui sua politica de pregos especifica. A fixagado dos preg¢os no setor
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hoteleiro, por exemplo, dependera basicamente do nivel do hotel, do tipo de
acomodacodes e servicos prestados, do perfil do hdospede, da época do ano e da

curva de equilibrio de seu empreendimento.

O prego apresenta-se hoje, neste contexto competitivo, como fator decisério na
aquisicao de pacotes turisticos e na escolha de destinagdes turisticas com ofertas

similares, ndo ocorrendo mais a fidelidade que existia antigamente.

As transportadoras aéreas, que outrora desfrutavam de um publico cativo, hoje
praticam uma verdadeira guerra de pregos, visando aumentar a demanda em seus
vbos. Para tanto praticam precos diferenciados em relagdo a caracteristicas dos
viajantes, horarios de vbo, antecipagdo de compra de passagem, além de
manterem programas de milhagem favorecendo aqueles que mais utilizam os seus

servigos.

Para que a destinacao turistica possua competitividade no mercado, a fixacéo
dos pregos deve contemplar o consumidor turistico e oferecer vantagem aos

intermediarios do setor, operadores e agentes de viagem.

2.3.3 A Distribuicao

Para que o produto possa ser colocado a disposicdo do consumidor, deve-se

selecionar os canais de distribuicdo que possibilite a venda dos pacotes nos

centros emissores de turistas.
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Por tratar-se de uma atividade de servigos, a distribuicdo no turismo possui

caracteristicas distintas da distribuicgo fisica, conforme descreve Machin (1997)>":

“ debido a su naturaleza intangible, en servivios, no
es possible la distribucion fisica y por lo tanto no hay
stoks, ni almacenes, ni transporte de mercancias.
Pero, por outro lado, en servicios, la capacidad de
producién se ha de vender “cada dia” y una venta

perdida no se recupera nunca.”

Beni (1998)32 coloca que o processo de distribuicdo é o conjunto de medidas
tomadas com o objetivo de levar o produto ou servigo do produtor ao consumidor e
compreende, em geral, a escolha de canais, selegédo de intermediarios, sele¢ao de

oferta aos intermediarios e vendas (estimulacao, relatorio, analises e controle).

De acordo com Schmoll (1974)* o processo de distribuicdo esta relacionado

com trés decisdes basicas:

e Escolha de métodos e Canais de Distribuicdo — considerando a impossibilidade
da distribuicéo direta dos produtos turisticos em virtude da distancia geogréfica,
a empresa deve decidir sobre a escolha dos canais de distribuicdo mais

apropriados. Os diversos tipos de intermediarios possuem, cada um deles, a

" Carmen Altes Machin. Marketing y Turismo. Madrid: Ed. Sintesis, 1997.
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sua maneira propria de atuar no mercado. Cabe a empresa saber escolher os

intermediarios que melhor viabilizem o escoamento de seu produto.

A distribuicdo podera ser feita de trés maneira distintas: a empresa efetua a
distribuicao e vende diretamente aos consumidores; a empresa pode optar por
intermediarios. Como as operadoras turisticas e agéncias de viagens; a
empresa pode optar também pela venda direta e através de intermediarios

simultaneamente.

e Organizagao da Distribuicdo e das Atividades de Venda — a distribuicdo e as
vendas sao organizadas em funcdo dos métodos escolhidos. Se a empresa
optar, por exemplo, pelo método de distribuigcao direta, ela deve arcar com as
despesas de viagem, de pessoal, de treinamento, de material de apoio as
vendas, de promog¢ao de vendas, de controle e de outros fatores
indispensaveis ao perfeito atendimento dos consumidores. Isso nao significa
que, quando recorre a intermediarios ndo se necessite de organizagdo e
instrumentos basicos para informar o publico ou as operadoras turisticas e
agentes de viagens; principalmente no caso dos empreendimentos hoteleiros,
em que a estrutura empresarial € extremamente complexa e, por outro lado,

podera dispor de uma organizagao de vendas de menor porte.

e Atividades de Apoio a Distribuicdo e as Vendas — Os produtos turisticos

precisam chegar ao conhecimento do publico consumidor (o turista). Por isso,

32 Mario Carlos Beni. Analise Estrutural do Turismo. S&o Paulo. Ed. SENAC, 1998
¥ A. Schmoll. Tourisme et Marketing. Madrid: OMT, 1974.
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toda politica de distribuicao devera, também, decidir sobre quais as atividades
de suporte de distribuicdo e de vendas apresentam-se mais adequadas. Trata-
se aqui de todo material promocional e de divulgagcédo, que € enviado aos

intermediarios para que possa ser transmitido aos consumidores turisticos.

2.3.4 A Promogao

Segundo Costa e Talarico(1996 )** o ato de comunicar com o mercado envolve
toda e qualquer oportunidade em que algo ou alguém da empresa, de alguma
forma, tenha algum contato, direto ou indireto, com os publicos, passando-lhes

algum tipo de mensagem.

No turismo, a comunicagcdo se apresenta bastante complexa, haja vista a
necessidade de atingir publicos heterogéneos, com necessidades, gostos e
padrées de comportamento distintos, visando estimular a uma demanda real e/ou

potencial.

A OMT- Organizacdo Mundial de Turismo® sugere trés metas e suas estratégias

em relagao aos objetivos da comunicagao:

e Aumentar o fluxo de turistas — € preciso persuadir os turistas potenciais a vir

para a destinacao, utilizando as agdes promocionais e publicitarias;

* Antonio R. Costa e Edison Talarico. Marketing Promocional. Descobrindo os segredos do
mercado. Sao Paulo: Ed. Atlas, 1996.

» Organizacion Mundial del Turismo. Evaluacién de la eficiencia de la promocion. Madrid: OMT,
sd.
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e Obter fidelidade dos turistas atuais — & preciso convencé-los de que fizeram boa

escolha, zelando pela imagem da destinagao;

e Aumentar o tempo de permanéncia dos turistas — € preciso tornar conhecidas
novas possibilidades de recreacdo e entretenimento do local, a fim de que o

turista prolongue a sua estada.

Os instrumentos de comunicagdo geralmente utilizados pelo turismo

diirecionam-se a comunicagao da identidade da destinacdo e a comunicagdo com o

mercado, conforme quadro abaixo:

Quadro 03 Niveis e Instrumentos de Comunicagao

NIVELES DE COMUNICACION INSTRUMENTOS

Comunicacion de identidad ¢ Logotipo y programa de identidad
corporativa

Comunicacién con el mercado PULL
¢ Publicidad

PUSH

¢ Publicidad en el lugar de venta
» Publicaciones

¢ Relaciones publicas

* Ferias turisticas

¢ Workshops

* Viajes de familiarizacion

Fonte: Carmen Altes Machin.

A identidade corporativa € a forma de ser da empresa ou instituicdo, a

personalidade emitida por ela através das informagdes que transmite ao publico.
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O logotipo ou logomarca € o simbolo pelo qual a empresa procura chamar a
atencao do publico consumidor, através da associacao de idéias, procura traduzir,
através de uma imagem, a idéia central da mensagem. E a partir do logotipo, deve-
se desenvolver um programa de identidade corporativa, para que surta os efeitos

esperados. Junto ao mercado consumidor utiliza-se as seguintes ferramentas:

Publicidade

De forma genérica, pode-se considerar a publicidade como mensagens pagas
pelo emissor, dirigidas a um publico especifico, objetivando uma mudanga de

atitude em relagcdo a um determinado produto ou servico.

Na atividade turistica, devido a impossibilidade de conhecimento, por parte do
turista, do produto a ser adquirido, recorre-se a utilizagao de fotos, filmes ou ainda
pela descricdo das destinagdes. Faz-se necessario mostrar o produto turistico da
forma mais atraente possivel, sem contudo fugir da realidade da localidade, que
poderia criar expectativas acima das potencialidades existentes e frustrando o

consumidor.

No ponto de venda, a publicidade caracteriza-se pela utilizacdo de posters,

displays e adesivos, que objetivam despertar a atengdo do consumidor para uma

destinacéo turistica.

Publicacbes



59

Ha uma infinidade de materiais impressos a disposi¢cao dos consumidores ou
intermediarios no setor turistico, e, apesar da evolugdo tecnoldgica, ainda se
apresenta como indispensavel como instrumento de comunicacdo em todas as
fases do processo de compra. Utilizam-se catalogos, folheterias, mapas e guias

turisticos diversos, entre outros.

Relacbes Publicas

Caracteriza-se em estabelecer um clima de confianca e compreenséo entre a
organizagcdo e o publico. Ruschmann (1991)36 complementa que, no caso do
turismo, porém é preciso considerar como publico, ndo somente aquele setor da
comunidade que interessa diretamente ao empreendimento, mas toda comunidade
de um nucleo receptor, que necessita ser conscientizada para a importancia do
fendbmeno, pois ultrapassa o simples quadro das unidades de producédo e servigos,

para constituir uma oferta global.

Feiras Turisticas

A participacdo em feiras tem sido a principal agcdo promocional efetuada pela
maioria dos organismos oficiais de turismo, uma vez que reunem, sobremaneira,
uma grande quantidade de profissionais do setor, facilitando o contato com os

canais de comercializagdo.

% Déris van de Menne Ruschmann. Marketing Turistico: um enfoque promocional. Campinas:
Papirus, 1991.
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Workshops

Sao visitas aos intermediarios efetuadas por um grupo de representantes do
nucleo receptor (empresarios e responsaveis pelos 6rgédos publicos ligados ao
turismo), visando apresentar, nos centros emissores, a oferta de produtos de uma

destinacéo turistica.

Fam-tours

Caracteriza-se em convidar os intermediarios, jornalistas especializados em
turismo e personalidades para uma visita a localidade, a fim de que possam
conhecer, in loco, suas caracteristicas. Apesar de dispendioso, pois o nucleo
receptor deve arcar com todas as despesas do visitante, essa acdo apresenta-se
como uma das mais rentaveis, pois normalmente rende matérias em jornais e
revistas especializadas. Por isso devera ser efetuada uma escolha criteriosa de
gquem serdao as pessoas a serem convidadas, buscando maximizar o retorno

publicitario.

O sucesso promocional de uma destinagao turistica ou empresa do setor deve-
se pela correta utilizagdo destas ferramentas em seus momentos oportunos, de

acordo com os objetivos previamente tragados.

Faz-se necessario lembrar quer o planejamento e a organizagdo das acgdes
promocionais refletirdo positivamente na imagem da localidade perante o publico a

quem sao dirigidas.
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2.4 Segmentacao de Mercado

As localidades turisticas devem estar atentas as possibilidades de buscar atrair
novos fluxos turisticos através da segmentagcdo do mercado. Ampliar a demanda
das destinacdes turisticas € possivel através  do desenvolvimento de alternativas
especificas, para grupos especificos. Atividades como Turismo ecoldgico, de
aventura ou esportivo sao fatores de atratividade capazes de transformar atrativos

sem qualquer condicdo de mercado atualmente em um novo produto turistico.

Segundo Vaz (1999)% segmentacdo de mercado é a divisdo do publico em
agrupamentos homogéneos, com uma ou mais referéncias mercadologicas
relevantes.

2.4.1 Bases de Segmentacéao

Esta relacionado a natureza dos fatores de homogeneidade que possibilita a
identificacdo dos consumidores como pertencendo a um grupo especifico.
Podemos considerar os seguintes grupos de referéncia:

SEGMENTACAO COMPORTAMENTAL

Diz respeito aos habitos do publico, aos costumes e procedimentos que

apresentam regularidade. Saber com que frequéncia e em que épocas viaja, 0s

% Gil Nuno Vaz. Marketing Turistico: Receptivo e Emissivo. Sdo Paulo: Pioneira, 1999.
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tipos de locais, acomodacoes e transporte que escolhe, a lealdade que mantém em
relagdo a estas escolhas. Devem ser considerados ainda habitos de consumo de
midia: leitura de jornais, audiéncia de emissoras, que constituem dados

importantes para o direcionamento da divulgagdo e distribuicdo do produto.

SEGMENTACAO PSICOGRAFICA

Tem como referencia principal a personalidade do consumidor, conforme se
manifesta através de atitudes, crencas, valores, estilo de vida, modos de expressao
e demais evidéncias, tanto sobre a natureza psicolégica do consumidor em suas
relagdes com produtos, como nos contextos familiares, profissionais, associativos,

e outros.

SEGMENTACAO DEMOGRAFICA

Quantificar o publico que se enquadra nas qualificacées anteriores € uma tarefa
muito dificil. Contudo, muitos elementos podem ser associados a outros que
oferecem melhor condigdo de mensuracdo. E possivel estabelecer algum grau de
correlagdo, por exemplo, entre “refinamento cultural” (segmentagdo psicografica)

com o grau de instru¢do. Pode ser desmembrada em trés grupos:

e PESSOAL - Diz respeito a identificacdo basica do turista, dados que o

constituem como individuo, diferenciando-o dos demais.
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e SOCIOCULTURAL - Reune dados que caracterizam a formacédo humanistica de
uma pessoa, sua convivéncia e relacionamento com as instituicdes basicas da

sociedade.

e SOCIOECONOMICA - Agrupa as pessoas segundo sua ocupagdo profissional,
geradora de renda, e a capacidade financeira decorrente destas atividades

econbmicas.

SEGMENTACAO GEOGRAFICA

Para orientar agbes mais especificas de divulgacdo e distribuicdo como
veiculagdo de mensagens publicitarias e oferta de produtos, é preciso quantificar o
publico por territérios geograficos. As divisdes politico-administrativas constituem a
principal referéncia da segmentacdo geografica. Estabelece-se assim um raio de

acao mercadoldgica, que pode ser regional, nacional, internacional.

Podemos classificar esses mercados ainda como:

e CONSOLIDADOS - Quando apresentam um padrdo de consumo constante e

duradouro.

e EMERGENTES - Quando comegas a se destacar como origem de demanda

turistica.
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e LATENTES - quando mudangas econdmicas e politicas sinalizam um futuro

centro emissor de turismo.

A decisao estratégica da localidade em optar por desenvolver alguns segmentos
de mercado, tomando por base fatores de homogeneidade, certamente estarao
associando-as as caracteristicas da localidade, vindo ao encontro dos desejos e

motivagdes dos visitantes.

2.5 Posicionamento de Marketing

Segundo McCarty e Perreaut (1997)*® o posicionamento mostra como os
consumidores localizam marcas e/ou produtos em um determinado mercado. O
posicionamento ajuda as empresas a entenderem como 0s consumidores véem

seu mercado.
Aplica-se o mapa de posicionamento com o objetivo de ampliar as possibilidades
a respeito das estratégias, pois fornecem visbes valiosas para a tomada de

decisbes. Entre suas aplicacbes incluem-se:

¢ identificacdo de produtos , companhias e servigos que competem em um mesmo

mercado;

¢ identificacdo de pontos fracos de um produto ou servico;

% E. J. McCarty e William Perreaut Jr. Marketing Essencial. Sdo Paulo: Atlas, 1997.
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e visdo ou classificagao de acordo com atributos ou dimensdes especificas;

e auxiliar na percepcao da mudanca de comportamento de consumidores de

produtos e servigos antecipadamente.

2.5.1 Posicao de uma localidade

Segundo Vaz*® para um correto desenvolvimento de um planejamento de
marketing, uma localidade turistica com pretensdes de desenvolver o turismo como
alternativa de desenvolvimento econémico deve efetuar, sob varios aspectos, uma

criteriosa avaliagao de seu desempenho atual e potencialidades.
Inicialmente devem-se avaliar a posicdo em que ocupa em um roteiro de viagem
e podem assumir as seguintes posicbes em funcdo dos aspectos e tragados de

vias de acesso que apresentam:

DESTINACAO PRINCIPAL

E a principal posicéo que uma localidade pode ocupar no mercado turistico.

DESTINACAO SECUNDARIA OU DE ROTEIRO

% Gil Nuno Vaz. Marketing Turistico: Receptivo e emissivo. S&o Paulo: Pioneira. 1999
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Muitos pacotes sdo compostos por varias destinagdes turisticas ao longo de um
determinado percurso. Essa possibilidade pode se desdobrar em duas situacoes

basicas:

¢ roteiro possui uma destinagao principal
¢ roteiro ndo possui uma destinagcdo principal, todas as localidades apresentam

expressividade equivalente.

SATELITE

Sao aquelas destinagbes que, por algum aspecto especial e sua posigcao
estratégica, adicionam atratividade ao pacote, sem comprometer os custos e o

preco do produto.

ESCALA

Muitas vezes em fungao do tempo prolongado consumido pela viagem em si, 0

roteiro prevé paradas estratégicas para repouso ou abastecimento.

PORTAO DE ENTRADA

Algumas localidade apresentam posicdo geografica estratégica, situando-se
junto a uma via natural de aceso ou regido de fronteira, outras por importancia

politica ou histérica.
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PASSAGEM

Por definigdo, ndo constitui uma destinacdo turistica. E exemplificada pelas
cidades que se alinham ao longo das rodovias. Pode se explorar no sentido de

atrair a atengao dos turistas para encoraja-los a uma breve visita.

A partir desta analise, pode-se verificar qual o grau de importancia estratégica

que a localidade possui:

INDEPENDENCIA - Estd nessa posicdo a localidade cujos atrativos proprios
desencadeiam uma demanda turistica significativa. Esta posigdo € desfrutada por
localidades que apresentam um forte apelo diferencial , de modo que seja

estabelecida uma associacao imediata entre o fator de atratividade e a localidade.

INTERDEPENDENCIA - Ocupam esta posicéo localidades cujos atrativos geram
uma demanda razoavel, mas que apresentam limitacdées em ampliar essa demanda

em niveis mais significativos.

DEPENDENCIA - E o caso de localidades que apresentam dificuldades para gerar
uma demanda propria razoavel, funcionando como beneficiarias de localidades as

quais estao ligadas por proximidade geografica ou outros motivos.

O conhecimento de sua importancia se faz necessaria para a organizagao e

estruturacido da destinacdo quanto para a sua comercializagao.
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2.5.2 Fatores de Atratividade

Vaz (1999)* define fator de atratividade como sendo o elemento que exerce
influéncia significativa na decisdo de um turista, quando da escolha de sua
destinacdo de viagem, de seu roteiro. De preferéncia, deve constituir-se em
aspecto diferencial de uma cidade, algo que a caracterize particularmente, que se

possa associar imediatamente a localidade.

Objetivando o crescimento da localidade no mercado turistico faz-se necessario
proceder a avaliacdo destes fatores quanto a sua condicdo mercadoldgica, sua

potencialidade.

Entende-se por condicdo mercadologica a analise da expressividade que a
localidade possui no mercado turistico e seu respectivo estado em termos de
conservagao de seus atrativos. Através do cruzamento destes dados pode-se
verificar a situacdo mercadoldgica da localidade, que pode ser avaliada em

aproveitavel, viavel ou descartavel, conforme o quadro abaixo:

Quadro 04 Condi¢cao Mercadoldgica

Expressividade Alta Média Baixa
Estado Otimo/Bom Regular Mau/Péssimo
Situacao Mercadologica Aproveitavel Viavel Descartavel

Fonte: Gil Nuno Vaz

0 Gil Nuno Vaz. Marketing Turistico: Receptivo e Emissivo. Sdo Paulo: Pioneira, 1999.
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e APROVEITAVEL - Situagdo em que o fator de atratividade encontra-se na

plenitude de exploracéo turistica.

e VIAVEL - Situagdo em que o fator de atratividade pode ser explorado

turisticamente, desde que se invista em sua adequacao.

e DESCARTAVEL - Muitos fatores de atratividade, embora assim considerados,
apresentam tal conjugacdo que, ao final, por uma questdo estratégica de
prioridades, devem ser descartados quanto a realizacdo de investimentos para

exploracao turistica.

2.5.3 Imagem Mercadolégica

Se utiliza o termo imagem para designar a percepgao que se possui em relagéo

a uma pessoa, empresa ou qualquer outro tipo de organizagao.

A imagem mercadoldgica de uma destinag&o turistica € um conjunto de idéias

correntes sobre a localidade*'. E a percepgao do turista em relacéo a localidade.

Essa imagem é formada pelo acumulo de impressdes, de formas variadas, e €

de interesse do  marketing turistico, pois permite desenvolver o potencial

*! Philip Kotler. Marketing Publico. Sao Paulo: Makron Books, 1995. Para o autor , “uma imagem é
um conjunto de imagens sobre um local” (...) “é mais uma opinido pessoal que varia de individuo
para individuo”. Reconhece que “a imagem do local pode mudar com mais rapidez a medida que a
midia e o boca a boca espalham noticias importantes sobre o local’, complementa recomendando
uma administracdo estratégica da imagem, que “ é processo constante de procurar a imagem de
um local entre seu publico, segmentar e visar sua imagem especifica e seu publico demografico,
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caracterizador e diferencial da localidade.

2.5.3.1 Técnicas de Avaliagdo de Imagem

Tem por objetivo inicial conhecer o perfil de impressdes a respeito da condi¢cao
turistica de uma localidade. Em segundo lugar podera possibilitar a determinagao
de um perfil desejado pela localidade, em dire¢do do qual os esfor¢cos de marketing

serao orientados.

Grau de Conhecimento ou Familiaridade

Visa o conhecimento do nivel de informagdo das pessoas em relacdo a

determinada destinacéo turistica, conforme quadro abaixo?

Quadro 05 Grau de Conhecimento e Familiaridade

Grau Especificagéo % Atual
A Visita com frequiéncia, conhece bastante %
B Visita com freqiiéncia, conhece pouco %
C Visitou algumas vezes, conhece pouco %
D Nunca visitou, mas sabe varias coisas %
E Nunca visitou, mas ja leu ou ouviu falar a respeito %
F Nunca visitou, s6 sabe que existe ou onde fica %
G Nunca visitou, nem sabia que existia %

Total 100 %

Fonte: Gil Nuno Vaz

posicionando os beneficios do local para apoiar uma imagem existente ou criar uma nova (imagem),
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De acordo com os percentuais obtidos poderdo ser desenvolvidas agdes

especificas, de acordo com os objetivos da localidade.

Diferencial Semantico

Busca uma avaliagdo qualitativa da localidade, o carater da cidade percebido

pelas pessoas. Pesquisa-se sobre os aspectos fisicos, psicoldgicos e comunitarios.

Paralelamente, faz-se necesséario que a localidade, através dos organismos
ligados ao turismo, definam um objetivo em relagao aos quesitos a serem buscados
através da pesquisa. O comportamento de ambos possibilitara verificar que acoes
mercadoldgicas serdo necessarias fomentar para que a localidade esteja em

sintonia com a percepcéao do turista.

Quadro 06 Diferencial Semantico

] -2 -1 0] 1 2 3
Tranquila Agitada
Desorganizada Organizada
Hostil Acolhedora
Suja Limpa
Perigosa Segura
Masculina Feminina
Cara Barata

Fonte: Gil Nuno Vaz

e transmitir esses beneficios para o publico-alvo”.
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Aspecto Referencial

Sao imagens que possibilitam o pronto reconhecimento de uma localidade.
Define um objeto que pode ser visto, ouvido, falado, ou ainda, sentido. Abaixo
estdo listados os principais tipos de Aspectos Referenciais e seus respectivos

exemplos.

Recanto Caracteristico - Ex. O Monte Fuji para o Japao, as Montanhas Rochosas

para os Estados Unidos, ou ainda a Amazénia para o Brasil.

Construcéo ou Equipamento - A Torre Eiffel para Paris, o Big Ben para Londres, o

Empire State para Nova lorque.

Personalidade Célebre - Salzburg, na Austria, explora sua situacdo de cidade bergo

de Mozart, Taubaté (SP), como cidade onde nasceu Monteiro Lobato.

Fato Historico - Philadelphia é conhecida como a cidade em que foi promulgada a

constituicdo dos Estados Unidos da América.

Objetou ou Simbolo Marcante - A tulipa é o simbolo da Holanda a figura de uma
macgd virou um dos mais fortes simbolos ja utilizados para caracterizar uma

localidade.

Nucleo Tipico - As escolas de samba do Rio de Janeiro constituem um nucleo

tipico.
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Posicdo Destacada - Sdo Paulo, como capital do turismo de negdécios no Brasil.

Musica Alusiva - A musica “Garota de Ipanema”, de Tom Jobim , que tornou o Rio

de Janeiro conhecido internacionalmente.

Uma vez identificados os fatores de atratividade e avaliadas as referéncias sobre
a percepgao do publico, pode-se iniciar o desenvolvimento de uma estratégia de
posicionamento da localidade junto ao mercado turistico, que consiste em
identificar um nicho de mercado existente ou latente de demanda, e ocupa-lo,

conquistando e mantendo a posi¢ao estratégica. Para tanto faz-se necessario:

e identificar uma oportunidade de mercado;

e conhecer o beneficio basico buscado pelo consumidor e as caracteristicas

principais do produto desejado;

e avaliar o tipo de ocupagdo do espago mercadolégico correspondente e essa

oportunidade;

¢ identificar um apelo diferencial que pode conquistar uma posicao de destaque;

e desenvolver um projeto de formagao de imagem mercadologica correspondente

ao perfil identificado.
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2.5.4 Fixagao de uma Posigdo Mercadoldgica

Ao realizar os procedimentos estratégicos, a localidade vai se defrontar com a
necessidade de estabelecer um apelo diferencial. Além da questdo criativa
envolvida na criagdo da mensagem, € preciso saber em relagdo a quais fatores

deve ser estabelecida a diferenciagao.

Kotler (1995)* lista algumas referéncias para estabelecer um posicionamento:

ATRIBUTO DA LOCALIDADE - Pode destacar um ou mais fatores de atratividade

que considera mais significativos.

BENEFICIO - Uma outra estratégia é enfocar diretamente o beneficio (repouso,

entretenimento, praticidade, etc.).

CLASSES DE USUARIOS - A diferenciacdo pode ser estabelecida ainda dentro de

uma classe econdmica, cultural ou pessoal.

CONCORRENTES - Uma das estratégias possiveis é estabelecer comparagao
diretamente com a concorréncia, seja para se posicionar como “melhor produto” ou

“produto alternativo”.

DIFERENTES CLASSES DE PRODUTO - Significa propor alternativas a outros

tipos de atragdes turisticas semelhantes e afins.
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EPOCAS DE USO - Pode-se explorar também os periodos de uso. Uma localidade
de inverno pode mostrar-se propicia para ser visitada durante o verdo, por

exemplo.

2 Philip Kotler e Gary Armstrong. Principios de Marketing. Rio de Janeiro. Prentice-Hall, 1995.
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Capitulo Il - PLANEJAMENTO TURISTICO

O crescimento da atividade turistica em todo o mundo e os incentivos em ambito
nacional para o turismo interno provocaram um repensar no destino de certas

localidades turisticas.

Algumas localidades estdo conscientizando-se e descobrindo que possuir um ou
mais atrativos de ordem natural somente ndo € suficiente para manter a
competitividade com outros podlos de atragcdo. Os investimentos, muitas vezes
grandiosos, s&0 necessarios para criar infra-estrutura adequada e atrair

investimentos privados e servigos especializados.

Faz-se necessario um posicionamento do que se pretende alcancgar e quais os
objetivos de toda a comunidade a longo prazo, para poder partir para a realizagéao
destes objetivos.

E imprescindivel, inicialmente, dotar a localidade de uma infra-estrutura basica
satisfatoria e buscar a conscientizagao da coletividade. Ouvir a comunidade € uma

maneira simples de buscar o comprometimento e a colaboracio de todos.

O planejamento de espagos urbanos permitirdo uma melhor qualidade de vida
para a populagéo e certamente sera favoravel para a imagem que o turista espera

encontrar quando se desloca a fim de "consumir" o turismo.
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O planejamento de espacgos turisticos, através da alocagdo de equipamentos
diversos garantira uma maior permanéncia do visitante e uma maior satisfagdo em

sua estada.

Diversos polos de atracdo turistica ja despertaram para esta questdo e estdo
trabalhando paralelamente para corrigir falhas historicas e estdo conseguindo

despontar como podlos de atragao turistica e de investimentos.

O processo de planejamento ndo se desenrola da noite para o dia, mas faz-se
necessario que o processo seja iniciado para que, em futuro proximo, se possa
desfrutar de um posigdo mercadolégica melhor em relagédo a concorréncia e obter

uma melhoria na qualidade de vida no nucleo receptor.

3.1 Demanda em Turismo

3.1.1 Nogdes de Demanda em Turismo

Segundo Beni** as pessoas que se deslocam temporariamente de sua
residéncia habitual, com propdsito recreativo ou por outra necessidades e razoes,
demandam a prestacdo de alguns servicos basicos (...) provocando assim a
demanda de transportes, alojamento, servicos e bens de consumo que se

complementam entre si.
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3.1.1 Fatores de Influéncia

A demanda varia de acordo com a influéncia de fatores, tais como?

Preco - A variacdo da demanda ¢é inversamente proporcional a variacdo de seu
preco; se houver um aumento dos precos turisticos, a demanda cai; se o0 prego
diminuir aumenta a demanda. Em relacdo ao preco de um polo turistico
concorrente, a variagado passa a ser proporcional, ou seja, aumentando o pre¢o do
concorrente aumenta a demanda pelo atrativo em questdo. A variagao nos precos
dos produtos complementares, tais como passagens aéreas ou hotelaria, podem

levar a uma variacao inversamente proporcional da demanda turistica.

Renda do Consumidor - Ocorrendo de forma direta, o aumento da renda do

consumidor, acarretara no aumento da demanda pelos produtos turisticos.

Investimentos em Divulgacéo - O mercado turistico € extremamente competitivo e
necessita de um volume elevado de investimentos em promocéo em virtude de sua

intangibilidade.

Modismo - Algumas destinagdes turisticas, em virtude da propaganda boca a boca,
principalmente, ou por configurarem cenarios ou produgdes televisivas que

comecgam a receber inumeros turistas e se transforma na localidade da moda.

43 Mario Carlos Beni. Analise Estrutural do Turismo. S&o Paulo. Ed. SENAC, 1998.
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Variagdes Climaticas - As localidades que possuem o clima como um dos fatores
responsaveis pela atratividade possuem demanda da mesma forma condicionada.
Para uma localidade de praia faz-se necessario sol e para uma estacao de esqui é
preciso que haja neve. Para que uma destinagcdo nado fique condicionada a este
aspecto deve buscar, através da diversificacdo, novas alternativas para atender

seus visitantes.

Catastrofes Naturais e Artificiais - Os desastres naturais, tais como terremotos e
maremotos podem afetar sobremaneira os fluxos turisticos. As catastrofes

artificiais, tais como ataques terroristas e guerras afetam os deslocamentos.

Disponibilidade de Tempo Livre - Devido a sazonalidade, a demanda cresce nos
periodos de férias e finais de semana. O turismo de terceira idade vem
apresentando um grande crescimento devido a disponibilidade de tempo deste

segmento.

3.1.3 Segmentacdo da Demanda

A demanda turistica pode ser segmentada a partir de varios critérios, conforme

mostra o quadro abaixo:



Quadro 07 Segmentagdo da Demanda Turistica

Idade

Formas de Acompanhamento

Nivel de Renda do Turista

Geografico

Duracédo da Viagem

Motivacao da Viagem

Infantil

Juvenil
Tradicional
Terceira Idade
Individual
Familiar
Grupos
Popular
Familiar
Grupos

Local

Regional
Interestadual
Intracontinental
Intercontinental
Excursionismo
Curta Duragéao
Longa Duragao
Negodcios
Eventos
Religido
Saude

Visita a Parentes
Compras

Lazer
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Local do Turismo

Meio de Transporte

Aventura
Esportes
Cultura
Ecoturismo
Praia
Montanha
Campo
Selva
Estacbes de Esqui
Rodoviario
Ferroviario
Aéreo
Ciclistico
Hipico

Nautico
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Fonte: Luis Inacio Ignarra

3.4.1 Avaliacdo da Demanda Turistica

O conhecimento da demanda real ou potencial (que nao se utiliza dos
equipamentos de uma localidade) sdo de extrema importancia para o correto

direcionamento do planejamento dos nucleos receptores de turismo.

Se faz necessario um trabalho de pesquisa, constituindo-se um processo

continuo, devendo considerar as caracteristicas dos consumidores efetivos e

potenciais.
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Segundo Pearce (1988)** mede-se a demanda turistica real em termos
numéricos de pessoas que chegam ou partem de um pais ou regido, 0s
passageiros que utilizam determinado tipo de transporte, os pernoites nos diversos
tipos de alojamentos, a utilizagdo das facilidades de entretimento ou a quantidade

de participantes em eventos de qualquer natureza.

O conhecimento da demanda, obtido através das pesquisas junto aos
consumidores reais (efetivos), no nucleo receptor, servirdo de base para o
conhecimento do perfil do turista e o nivel de satisfagdo para com os servigos e

equipamentos utilizados, que permitirdo uma adequacgao da oferta.

De posse dos dados a respeito da demanda real, pode-se projetar as

tendéncias, o perfil e a origem da demanda potencial.

Na pratica, existem dificuldades de ordem estrutural que impedem o

acompanhamento da demanda. Smith (1989)* destaca:

e a falta de dados confiaveis para avaliar o tamanho e os impactos do turismo na

economia;

e a grande diversidade e quantidade de empresas envolvidas na prestacdo de

servigos turisticos;

4 Douglas Pearce. Desarrollo Turistico. Cidade do México: Ed. Trillas, 1978.
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e a variagcao do fenbmeno turistico nas diferentes regides e diversidade na forma

de analisa-los;

e organizacgao turistica fraca e fragmentada nos nucleos receptores, que dificultam

a coleta de dados;

e um futuro dindmico e incerto para a atividade que pode apresentar fluxos

crescentes continuos como retrair-se diante de problemas imprescindiveis.

3.2 Oferta Turistica

3.2.1 Composigao da Oferta Turistica

Pode-se definir oferta turistica como o conjunto de recursos naturais e recursos
culturais, que sdo, em suma, 0s grandes responsaveis pelos deslocamentos e
permanéncia, durante um periodo determinado de tempo, de um publico visitante.
Esses recursos estdo disponiveis, independentemente da acdo do homem e
constituem a matéria-prima da atividade turistica. A eles agregam-se os
equipamentos, bens e servicos que dao consisténcia ao consumo e que, em uma

estrutura de mercado, definem a oferta turistica no seu sentido amplo.

Por sua natureza, a atividade turistica possui uma complexidade e

dimensionamento que torna impossivel definir fronteira de atuacéo, sendo um setor

*> Apud Doris van de Menne Ruschmann. O planejamento do Turismo e a protegdo do meio
ambiente. Tese de Doutorado. Sao Paulo: USP, 1994.
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produtivo diferenciado dos demais, pois € resultante da soma de varias atividades

econdmicas na formagao do produto turistico.

Segundo Beni (1998)* a oferta turistica, composta por elementos tangiveis e
intangiveis, subdivide-se em dois grupos distintos. Inicialmente, os elementos que
constituem a matéria-prima da atividade turistica, denominado de oferta turistica
original. O segundo grupo de oferta é constituido pela oferta turistica derivada, que

reune o conjunto de prestadores de servigo das empresas de turismo.

3.2.2 O Produto Turistico

O produto turistico de qualquer destinacéo turistica € constituido pelo conjunto
de bens e servicos postos no mercado para satisfacdo das necessidades dos
turistas. Em sua forma simples trata-se do composto de atrativos naturais, culturais,
estrutura turistica, preco e comercializacdo. Sem estas itens ndo ha como a
destinagdo integrar-se em um circuito turistico, e consequentemente, receber

visitantes.

Machin (1996)*" define produto turistico como:

*® Mario Carlos Beni. Analise Estrutural do Turismo. S&o Paulo: Ed. SENAC, 1998.
" Carmen Altes Machin. Marketing y Turismo. Madrid: Sintesis, 1996.
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“conbinacion de pretaciones y elementos tangibles
y intangibles que ofrecen unos beneficios al cliente
como respuesta a determinadas expectativas y

motivaciones.”

O produto turistico apresenta caracteristicas peculiares, que o individualizam e

diferenciam completamente dos produtos industriais e comerciais.

Krippendorf (1980)*® diversas singularidades como segue:

e produto turistico € um bem de consumo abstrato. Isto €, imaterial e intangivel. Os
consumidores ndo podem vé-lo antes da compra. E impossivel fornecer uma
amostra do produto ao cliente e este ndo tem meios para comparar 0s servigos

que utilizara com outros, a ndo ser no momento do consumo.

¢ Coincidéncia espacial e temporal da venda e da prestacdo do servigos turistico
com o seu consumo. Como o0s servicos sdo consumidos no momento de sua
utilizacdo, apdés o consumo nao resta mais nada senao “a conta no bolso e a
recordagao do que foi prestado, seja ela boa ou ma”. Ha casos em que o turista
compra a prestacdo dos servigos turisticos no local de residéncia, porém ele
somente requer o direito a esta prestacdo, que somente ocorre no momento de

sua utilizacao efetiva.
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e Necessidade da presenca da clientela no local de producao. O elemento que se
desloca, ao contrario dos bens tangiveis, € o consumidor e ndo o produto. Este
ndo pode ser transportado. E preciso que o turista se desloque até determinada

atragao, hotel, centro de convencgdes, etc.

eImpossibilidade de estocagem do produto turistico. Os produtos industrializados
que nao forem vendidos num dia, poderao sé-lo no outro. Isto ndo ocorre com os
componentes do produto turistico. A capacidade de assentos em um aviao, leitos
em um hotel que ndo forem vendidos para aquele dia, jamais poderdo ser

recuperados.

e rregularidade da Produgdo. Os servigos turisticos, apesar de todos os esforgos
dispensados sao prestados de forma irregular. Raramente se consegue uma
prestagdo homogénea, pois as pessoas possuem particularidades que as
diferenciam uma das outras. O mesmo servico pode ser produzido de forma

totalmente distinta por duas pessoas.

e Complementaridade dos componentes do produto turistico que os relaciona e os
torna interdependentes. O turista necessita de servigcos conjuntos de varios
empreendedores. Ele se utiliza dos meios de transporte, alojamentos,
restaurantes, equipamentos de recreagao e entretenimento de um mesmo nucleo

receptor. A falta deum deles ou o mau funcionamento podem refletir

8 Jost Krippendorf. Marketing et Tourisme. Berna: Hubert Lang, 1971.
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negativamente sobre os demais, e as vezes, até inviabilizar a presenca de

turistas.

e Sazonalidade é a concentracéo das atividades turisticas no espago e no tempo. O
turismo se concentra em determinadas regides, durante temporadas
relativamente curtas do ano. E provocada por diversos fatores, dentre os quais se

situa a concentracao de férias escolares, questdes climaticas, etc.

e Instabilidade da demanda faz com que se torne dificil prever, com exatidao, a

procura dos servicos turisticos.

eDemanda heterogénea. Na busca de mercados internacionais, o promotor se
depara com inumeros fatores que diferenciam um mercado de outro. Muitas vezes

a demanda se apresenta heterogénea dentro de um mesmo pais.

« O produto turistico é estatico. E impossivel mudar a localizacdo ou a quantidade
de uma atracdo turistica. E preciso considerar os elevados custos de

investimentos e a dificuldade de adaptacao as oscilacbes da demanda.

¢ Os produtos turisticos enfrentam uma acentuada concorréncia entre si. Apesar de
representarem atragdes diferenciadas e muitas vezes unicas o desenvolvimento
dos transportes da ao turista uma maior mobilidade e faz com que ele possa

escolher as atragdes do mundo inteiro.
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e Diversidade. Quanto mais diversificada for uma localidade turistica em termos de
atrativos, maior é a sua possibilidade de atrair turistas. Desta forma, em alguns
casos, € importante montar produtos turisticos (pacotes ou roteiros) em conjunto

com municipios vizinhos.

3.2.2.1 Atrativos Turisticos

O conceito de atrativo turistico varia de turista para turista. O que podemos
considerar um atrativo pode ndo Ter 0 mesmo significado para uma outra pessoa,
ou seja, nao possui 0 mesmo fator de atratividade. Um museu sobre o fundador de
uma determinada cidade pode possuir grande valor para seus habitantes e

nenhuma importancia para seus visitantes.

Desta forma os atrativos estdo relacionados com as motivagdes de viagens e a
avaliacdo que os mesmos fazem desses elementos. E bastante usual que fatores
cotidianos de uma localidade sejam extremamente atrativos para os visitantes que

nao participam do cotidiano.

O atrativo turistico possui, via de regra, maior valor quanto mais acentuado for
seu carater diferencial. O turista procura sempre aquilo que é diferente de seu
cotidiano, Assim, aquele atrativo Unico, sem outros semelhantes, possui maior valor

para o turista.

Os atrativos dividem-se em naturais e culturais. O Atrativos naturais sao:



Tipos

Montanhas
Planaltos e Planicies

Costas ou litoral

Terras Insulares

Hidrografia
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Subtipos

Picos, serras, montes, morros, colinas
Chapadas, tabuleiros, vales, rochedos

Praia, restinga, mangues, baias, enseadas,
Falésias, barreiras, dunas, entre outros.

llha, arquipélago, recifes, atbis

rios, lagos, lagoas, praias fluviais, quedas d’agua,

fontes hidrominerais

Parques e Reservas de Fauna e Flora

Grutas / Cavernas / Furnas

Areas de Caca e Pesca

Esses sdo apenas alguns tipos e subtipos que podemos classificar os atrativos

naturais em funcdo da quantidade de atrativos semelhantes existentes. Outros

atrativos naturais, aqui nao classificados, poderao constituir o aspecto diferencial

que o turista geralmente busca em suas viagens.

Os atrativos culturais podem ser subdivididos em:

Tipo

Arquitetura

Subtipo

Civil, religiosa, funeraria, militar

Ruinas, esculturas, pinturas, entre outros legados
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Cultura e Lazer

Manifestacbes Populares

Realizagcbes Técnicas

Acontecimentos Programados
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Historicos e Cientificos

Museus, bibliotecas, arquivos

Festas, comemoracdes religiosas / populares /
Folcloricas, comemoragdes civicas, gastronomia
tipica, feiras e mercados.

Exploragao Agricola, Pastoril, Industrial,
Barragens, Usinas, eclusas, zooldgicos, aquarios,
jardins botéanicos, planetarios

Congressos e Convengdes, Feiras e Exposicoes,
Realizagbes Desportivas, artisticas, culturais,

sociais e Assistenciais

3.2.2.1.1 Avaliagao dos Atrativos

Devido a subijetividade existente na identificagdo de valor e na avaliagdo dos

atrativos turisticos, procurou-se desenvolver metodologias de hierarquizagdo dos

atrativos. Um método desenvolvido pelo antigo CICATUR — Centro de Capacitagéo

para o Turismo da OEA divide os atrativos em quatro hierarquias:

* HIERARQUIA 4 — Atrativos excepcional e de grande significado para o mercado

turistico internacional, capaz de, por si s6, motivar uma importante corrente de

visitantes . Ex.: Cataratas do Iguagu, no Parana.
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¢ HIERARQUIA 3 - Atrativo com aspectos excepcionais em um pais, capaz de
motivar uma corrente importante de visitantes nacionais ou, em conjunto com
outros atrativos, gerar uma corrente de visitantes internacionais. Ex.: A cidade de

Petropolis, no Estado do Rio de Janeiro.

¢HIERARQUIA 2 — Atrativo com algum aspecto chamativo, capaz de interessar
visitantes de longa distancia que se encontram na localidade por outros motivos
ou ainda de motivar correntes turisticas menores. Ex.: O Cristo Redentor e o Pao

de Acucar, no Rio de Janeiro.

¢HIERARQUIA 1 — Atrativo sem méritos suficientes para ser considerado nas
hierarquias anteriores, mas que faz parte do patriménio turistico da localidade
como elemento que pode, juntamente a outros de maior hierarquia, favorecer o
desenvolvimento de complexos turisticos. Ex.: O Parque Marinha do Brasil, em

Porto Alegre.

3.2.2.2 Estrutura Turistica

3.2.2.2.1 Infra-estrutura Basica

A infra-estrutura basica de uma destinacdo turistica também ¢é elemento

fundamental para viabilizacdo da atividade. A implantagdo de uma estrutura

turistica em determinada localidade depende da disponibilidade de alguns insumos
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basicos. Um resot, por exemplo, a ser implantado em uma praia deserta precisara
levar até 14 energia elétrica, rede telefénica, a iluminagao publica, as vias de
acesso, a rede de esgoto, etc. Sem estes elementos basicos o empreendimento

fica inviabilizado.

Desta forma, a infra-estrutura basica é uma pré-condicdo para o
desenvolvimento turistico. Itens como acessos, saneamento, energia,
comunicacgoes, vias urbanas de circulacao e capacitacdo de recursos humanos sao
imprescindiveis para que se possa desenvolver a atividade turistica em sua

plenitude.

Entre os quesitos citados o de maior importdncia €, sem duvida, o de
Capacitacdo de Recursos Humanos. Por ser uma atividade econdmica de
prestacdo de servicos, tem nos recursos humanos seu principal elemento. O bom
atendimento ao turista € o principal fator de avaliagdo do produto e existem
localidades com enorme  potencial turistico que ndo conseguem decolar seu
desenvolvimento pela auséncia de investimentos em capacitacdo de recursos

humanos.

3.2.2.2.2 Acessos

Compreende todas as formas de acesso aos locais turisticos. S&o as estradas,

os portos, os aeroportos, as rodovias, as ferrovias.
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Nao raramente o proprio acesso a destinagcao turistica constitui-se em um

grande atrativo de grande potencial turistico. O turista tem mais interesse em

percursos pitorescos, por isso a programagado de estradas em regides turisticas

deve cuidar para nao descaracterizar o ambiente.

3.2.2.2.3 Servigcos Turisticos

O produto turistico € composto, além dos atrativos, pelos servicos que o turista

necessita consumir para poder usufruir de uma forma mais satisfatéria sua estada

ou visita. Esses servicos sao 0s mais variados possiveis e dividem-se em:

Tipo

Meios de Hospedagem

Restaurantes
Agenciamentos
Transportes Turisticos

Locagao de Veiculos

Eventos

Subtipo

Hotéis, motéis, flats, pousadas, pensodes,
hospedarias, albergues, campings, moveis de
aluguel, entre outros

lanchonetes, sorveterias, docerias

Agéncias Emissivas e receptivas

Aéreos, Rodoviarios, ferroviarios, aquatico
Carros, motos, bicicletas, embarcacoes,
Equipamentos esportivos

Organizadores de eventos fornecedores Espagos
para EventosCentros de Convencéo, buffets,

areas p/ eventos
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Entretenimentos Bares, boates, danceterias, clubes, parques de
diversao, parques aquaticos e tematicos, boliches,

campos de golfe

Informacao Turistica Guias, mapas, Postos de Informacodes
Passeios Cavalo, helicoptero, barco, etc.
Comércio Turistico Souvenirs, artesanato, produtos tipicos

3.2.2.2.4 Servigos Publicos

Outro elemento importante da oferta turistica € o conjunto de servigos publicos
que sao necessarios ao ato do consumo turistico. Nao adianta uma localidade
possuir bons atrativos e bons servigos se ndo coloca a disposigao do turista alguns
servigos basicos como transportes publicos, por exemplo. Desta forma, elementos
tais como servigos de transportes, bancarios, de saude, seguranga, informacgao,

comunicacgoes, etc. constituem componentes fundamentais ao turismo.

3.2.2.2.5 Facilidades Turisticas

Compreende toda e qualquer publicacdo que auxilia o turista a transitar na

localidade turistica, como mapas, guias turisticos ou programacao de eventos.

3.3 O Turismo Sustentavel
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A Comissédo Mundial do Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD) entende o

desenvolvimento sustentavel como:

“um processo de transformacdo no qual a
exploracdo dos recursos, a direcdo dos investimentos,
a orientacdo da evolucdo tecnologica e a mudanca
institucional se harmonizam e reforcam o potencial
presente e futuro, a fim de atender as necessidades e

aspiraces humanas.”*

O conceito de desenvolvimento sustentavel e do turismo sustentavel estio
intimamente ligados a conservagao dos recursos ambientais que poderéao garantir a
exploracao sem deteriorar os recursos naturais, renovando-os, ao mesmo tempo
que irdo sendo utilizados; satisfazendo a necessidade do momento, sem

comprometer a capacidade de atender geragdes futuras.

3.3.1 Principios do Desenvolvimento Sustentavel e Impactos no setor Turistico

A Sustentabilidade Ecolégica

Assegura que o desenvolvimento seja compativel com a manutengcdo do

processo ecologico essencial, a diversidade bioldgica e os recursos biologicos.

9 Apud Doris van de Menne Ruschmann. O planejamento do Turismo e a protecdo do meio
ambiente. Tese de Doutorado. Sao Paulo: USP, 1994.
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Impactos Ambientais

Impactos Positivos:

e Conservacao de areas naturais importantes;

e Conservacéo de lugares histéricos e arqueologicos, bem como o Patriménio

Arquiteténico local,

¢ Melhora da qualidade do meio ambiente;

e Melhoria da infra-estrutura;

e Aumento da consciéncia sobre o meio ambiente.

Impactos Negativos:

e Polui¢do da agua, do ar, sonora e visual

¢ Problemas de saneamento basico,

e Degradacéo ecologica

e Riscos Ecoldgicos
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e Problemas com o uso do solo

e Danos aos lugares Historicos e Arqueoldgicos.

A Sustentabilidade Sociocultural

Assegura que o desenvolvimento aumenta o controle das pessoas sobre suas

proprias vidas, € compativel com a cultura e os valores da comunidade, mantém e

reforca a identidade comunitaria.

Impactos Socioculturais

Impactos Positivos

Conservacao do patrimbnio

Renovacéao da identidade cultural

Intercambio cultural

Impactos Negativos:

e Comercializagao excessiva e perda de autenticidade

e Perda da identidade cultural através da influéncia no estilo de vida tradicional,
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e Modificagdo nos padrdes de consumo através do efeito demonstracao;

e Super populacao e perda das comodidades dos habitantes,

¢ Aumento dos problemas como drogas, crime e prostituigao.

A Sustentabilidade Econémica

Assegura que o desenvolvimento é economicamente eficiente e que os recursos

serao geridos de maneira que possam manter geragdes futuras.

Impactos Econémicos

Impactos Positivos:

e Empregos

¢ Diversificacdo da economia

e Desenvolvimento regional

e Ganhos em moeda estrangeira

e Aumento da renda tributaria
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e Desenvolvimento da infra-estrutura

Impactos Negativos:

e Transformagao nas ocupacgdes profissionais

e Impacto sobre a estrutura e distribuicdo da populacao

e Desvio dos beneficios econémico

e Distor¢cdes econdmicas causadas pela inflagdo ou desvio de investimentos

3.3.2 Capacidade de Carga Turistica

A identificagdo da capacidade de carga do meio ambiente é fundamental para o

desenvolvimento sustentavel. Refere-se a quantidade maxima que um determinado

atrativo pode suportar (por dia/més/ano) sem que ocorram alteragdes no meio

ambiente fisico e social, sem contudo reduzir a satisfacdo do turista.

A capacidade de carga no turismo inclui aspectos fisicos, biolégicos, sociais e

psicoldgicos, perceptiveis do ambiente do turismo.
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Observa-se geralmente uma politica de superdimensionamento da oferta
turistica, sem contudo preocupar-se que o0 excesso de demanda podera,

invariavelmente, descaracterizar o préprio local que originou o fluxo turistico.

Quanto maior o desenvolvimento turistico de uma destinagdo maior serdao as

probabilidades de que os atrativos ultrapassem a sua capacidade de carga.

Faz necessario que os Planos de Desenvolvimento de localidades turisticas
estabelegcam a capacidade de carga dos seus atrativos de forma que ocorra um

equilibrio entre os recursos naturais e os efeitos sécio-econémicos.

Michael Raymood (1991)50 afirma que trata-se de uma questao perceptual, pois
enquanto os moradores de uma localidade podem achar que o numero de turistas
€ excessivo, 0os economistas prevéem um numero muito maior de visitantes para

viabilizar financeiramente os equipamentos e a infra-estrutura basica instalada.

O autor recomenda a consideragdo das seguintes variaveis para que nao

ocorra divisdes acentuadas na delimitacdo da capacidade de carga?:

ea duracao da estada dos visitantes;

ea dispersao e distribuicdo dos turistas dentro da area;

% Apud Déris van de Menne Ruschmann. O planejamento do Turismo e a protecdo do meio
ambiente. Tese de Doutorado. Sao Paulo: USP, 1994.



101

eas caracteristicas do local visitado;

eas caracteristicas dos turistas;

ea época do ano em que ocorre a visita.

Didor van Houts (1992)51 chama a atengéo para os diversos impactos negativos
que a ultrapassagem da capacidade de carga pode provocar no ambiente fisico,
nas atitudes psicoldgicas dos turistas, no nivel de aceitagdo social da comunidade

receptora e na economia das localidades.

Segundo esse autor, os limites fisicos envolvem: a capacidade maxima de
pessoas em determinada area e a deterioragdo que seu excesso provoca o meio
natural da destinacdo, assim como nos recursos turisticos construidos pelo

homem.

Apesar da complexidade em determinar a capacidade de carga de um atrativo ,
o modelo americano propde algumas normas para a consecug¢ao dos objetivos

propostos :

e Delimitar o espago ocupado pelos alojamentos em relacdo ao numero de leitos,

estendendo-se a medida também para campings, considerando as

> |dem.
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necessidades individuais e coletivas das pessoas, relativas as vias de acesso,

estacionamento e outros equipamentos que se fardo necessarios;

De acordo com o meio e suas caracteristicas, considerar as necessidades e as

atividades da populacéao local, dando-lhes prioridade absoluta;

Delimitar os espagos especificos para os turistas ( x m2 por pessoa), tentando

determinar a densidade adequada, a fim de evitar as aglomeragdes excessivas;

Determinar os objetivos pretendidos com o desenvolvimento do turismo, sejam
eles econdmicos ou sociais, como por exemplo, a conservacido da
autenticidade, a revitalizacdo de uma comunidade ou a rentabilidade dos

equipamentos;

Ampliar as opgbes para os turistas, diversificando as atividades recreativas
dentro das destinagdes, dispersando, assim sua frequiéncia simultanea aos

mesmos locais;

Estimular a visita a destinacdo nas épocas de chamada “baixa estacédo”, através

da programacéao de eventos ou a promogao de pregos especiais;
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Pode-se exemplificar esta teoria através da proposta sugerida por Boullén
(1985)°? que utiliza a férmula abaixo para o calculo da capacidade de carga de

carga de uma determinada area:

Capacidade do local = dimensbes da area
padrao de frequéncia

Para obtencédo da capacidade divide-se a area em questdo pelo seu padrao de
freqUéncia, ou seja, o resultado da média das necessidades ideais para protecao

do local.

O total das visitas diarias obtém-se pela multiplicacdo da capacidade do local

pelo coeficiente de rotagcdo, conforme abaixo?

Total de visitas diarias = capac. do local X coeficiente de rotagéo.

O coeficiente de rotacdo, por sua vez, & determinado pela divisdo do numero de

horas diarias que o local esta habilitado a receber visitantes pelo tempo médio de

duragao de uma visita.

Coeficiente de rotagao = tempo disponivel para visitacdo
duragao média das visitas
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A protecdo do meio ambiente, principal fator de atratividade da maioria das
destinacbes turisticas, € fator primordial para sustentabilidade do turismo como

atividade propulsora da economia.

3.4 Elementos do Planejamento Turistico

Ha uma grande caréncia de planejamento no turismo. A maioria das destinagdes
turisticas, principalmente no Brasil, a atividade turistica se desenvolveu de forma
espontanea, sem uma opgao, ou seja, nao decidiram pelo turismo como alternativa
de desenvolvimento econémico, atividade propulsora da economia e geradora de
recursos. Através da realizagdo de um planejamento para o setor, as localidades

poderao buscar um redirecionamento para a atividade em seus dominios.

Segundo Petrocchi (1998)® a finalidade do planejamento é definir as decisdes
basicas que articulam as politicas turisticas de um estado, regido ou organizagéo;
ou seja, estabelecer as diretrizes que orientarao as decisdes para o
desenvolvimento do turismo, o tipo de turismo que se quer promover, os mercados
que serao atingidos, a posigdo que se deseja ter nestes mercados, as metas a
alcancar e as estratégias dos programas de ac¢ao. O planejamento da coeréncia e
convergéncia as atividades em prol do crescimento do turismo. Além disso, deve
converter recursos naturais em recursos turisticos, ordenando o territério e
melhorando as infra-estruturas, equipamentos, servigos, promogdes e preservagao

do ambiente fisico, natural e urbano.

°2 Roberto Boullén. Los Municipios Turisticos. Cidade do México. Ed. Trillas, 1995.
%3 Mario Petrocchi. Turismo: Planejamento e Gestdo. So Paulo, Futura, 1998.
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3.4.1 Analise do Ambiente

A sobrevivéncia do sistema turistico depende do atendimento as necessidades e
desejos de seus clientes. Entretanto, essas necessidades e desejos sdo mutantes,
devido a evolugdo dos meios de comunicagao e a globalizagdo da economia. Faz-
se necessaria um constante monitoramento do ambiente no qual esta inserido com
0 objetivo de adaptagédo e possibilitar detectar oportunidades e ameacas para a

organizagao.

3.4.1.1 Analise Externa

Os estudos de mercado sado fundamentais para o planejamento turistico, uma

vez que, em fungdo do mercado, serdo efetuados os investimentos e agbes

constantes do plano de turismo.
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Figura 03 O Macro-Ambiente do Turismo

Fonte: Mario Petrocchi

Através da analise deste ambiente pode-se detectar oportunidades que deverao
ser exploradas e ameacgas a organizagao, buscando elimina-las ou minimiza-las ao

maximo, uma vez que estao fora do alcance de administragao direta do nucleo

turistico.

3.4.1.2 Analise Interna
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A realizagdo do Inventario de Recursos Turisticos, em termos quantitativos e
qualitativos, possibilitara a obtengdo de uma radiografia do nucleo em estudo e a

realizagdo de uma analise diagnostica em relagéo a situacéo atual da localidade.

Boullén (1995)** o ponto de partida deve ser o conhecimento de elementos com

que contamos para desenvolver o setor que se quer planificar. Seu registro deve

ser ordenado e sistematizado, tem que estar preparado para atualizar-se

constantemente e para que a informagado registrada seja de facil leitura. Os

elementos que devem incluir em um Inventario Turistico sdo os seguintes:

e Os atrativos turisticos

¢ Os equipamentos turisticos

e As instalagdes

3.4.2 Diagnéstico

O processo de planejamento objetiva modificar uma situagao atual, e para que

essa mudanga seja positiva, faz-se necessario um perfeito conhecimento da

situacao atual.

** Roberto Boullon. Los Municipios Turisticos. Cidade do México. Ed. Trillas, 1995.
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O diagnéstico é, sinteticamente, um resumo da situagdo-problema analisada e
devera conter a analise do ambiente e es principais caracteristicas levantadas no

Inventario Turistico.

Segundo Ruschmann(1994)>° o diagndstico descreve a situacdo atual da
destinacdo com base nos fatos, nas estatisticas e no seu historico, obtidos através
do inventario. Ele depende da amplitude do estudo, do tipo de turismo e do local
onde ele ocorre. O fator mais importante do diagndstico reside na apresentacao de
uma visao analitica do fendmeno turistico na localidade, as variaveis que a

determinam e as relagdes mais importantes.

3.4.2.1 Roteiro para Diagndstico Turistico de Localidades Receptoras

Ruschmann (1994)°° organizou, juntamente com outros autores, um esquema
de trabalho, descrito abaixo, para elaboragdo do diagndstico de localidades
receptoras de turismo, cujos itens constituem alguns dos elementos que forneceréo
os subsidios necessarios para sua confeccdo. Recomenda, ainda, a adaptagao do
esquema de acordo com as condigdes de cada localidade e que sejam tomadas
acdes e posturas coerentes e realistas das equipes envolvidas, a fim de que nao se

inviabilize a confiabilidade do trabalho final.

%% Doris van de Menne Ruschmann. O planejamento do Turismo e a protecdo do meio ambiente.
Tese de Doutorado. Sdo Paulo: USP, 1994.
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Esquema de Trabalho

Apresentacao

Introducéo

Objetivos

Metodologia

Parte | - Caracterizacao Global

1- Delimitagdo da Area

1.1 Localizagéo e Limites

1.2 Delimitagdo da Area - Objeto de Estudo

2 - Aspectos Historicos e Administracdo Geral

2.1 Historico

2.2. Organizagao Politica e Social

3 - Aspectos Sécio-Econdmicos

3.1 Sociais

%6 idem, ibidem
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3.1.1 Demografia

- Origens / Evolucéo / Tendéncias

- Estrutura Atual - por sexo / idade

- Natalidade / Mortalidade - expectativa de vida
- Distribuicdo Urbana / Rural

- Estrutura Familiar / Social — liderancas

3.1.2 Condigdes de Vida

- Grau de Urbanizacao / Densidade
- Moradias - individuais / coletivas

- Educacao - niveis / taxas

- Salérios / Taxa de Desemprego

- Enquadramento Sindical

- Distribuicido de Renda

- Dependéncia do Turismo

3.2 Economia

3.2.1 Setores de Producéo - tipos / mao-de-obra / éxodo rural / % na

importancia da economia

- Agricultura
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- Pecuaria / Pesca / etc.

- Industria

- Comeércio e Servigos (inclusive o turismo)

- Niveis de Precos dos Produtos

- PEA - Populagao Economicamente Ativa - por setor atividade ; por

faixa salarial

3.3 Impostos

- Municipais - Arrecadag¢ao Anual

- Estaduais

- Federal

3.4 Ocupacéo e Uso do Solo - Urbano e Rural

- Concentragao Fundiaria - urbana / rural

- Condicbes de compra e venda - precos / especulacao

- Propriedades Governamentais (Municipais / Estaduais / Federais

3.5 Legislacéo

- Zoneamento Urbano - Restricdo de constru¢des / ocupagao

- Protecdo Ambiental - em vigor ; projetos

- Poluigéo Industrial / agricola / urbana
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- Protecao fauna / flora

3.6 Infra-Estrutura Basica (instalada e prevista)

3.6.1De acesso

- Distancias - a partir dos pélos econémicos regionais e nucleos
emissores

- Tipologia dos Transportes terrestres / rodovias

- Maritimos / Fluviais - portos / hidrovias / ancoradouros

- aéreos - Aeroportos

- Ferrovias

- Frequéncia / horarios / pregos

- Estado de Conservacao

- Conexodes / interligagdes / variagbes sazonais / congestionamentos

3.6.2 Urbana

- Abastecimento Agua - origem / captacéo / tratamento /
% atendimento
- Rede de Esgoto - extensao / % da populagéo / tratamento
- Energia Elétrica - tipo ; origem / voltagem / % de atendimento
- Transporte Urbano - tipos / frequéncia / % de atendimento

- Abastecimento de Géneros - locais / externos / importados



113

- Circulacao Interna - tracado ruas / sinalizagao / mapa

3.6.3 Equipamentos e Servicos

- De Saude (publico e privado) - quantidade / qualidade /
especializacio / convénios / pronto socorro

- Comunicacéo ; Informacéo - correios / radio / TV / telefonia / telex /
telegrama / fax / jornais / revistas / internet

- Assisténcia Mecanica / Servicos Complementares - revendedores /
oficinas autorizadas / postos de abastecimento / borracheiros /
oficinas em geral

- Seguranga - policiamento / corpo de bombeiros

- Salvamento

- Estabelecimento de Crédito / Cambio

3.7 Planejamento

- Plano Diretor - diretrizes / fase atual / previséo

- Plano Regional

- Plano Nacional

Parte Il - Aspectos Turisticos
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1 Condicbes Naturais

1.1 Geologia

- Geologia Regional
- Litologia (tipos de rochas e seus contatos)

- Recursos Minerais (para utilizagdo humana)

1.2 — Geomorfologia

- Unidade Fisiografica
- Provincias de Defradagdo (montanha, morros, planaltos) - génese / idade /
forma / altura

- Provincia de Agradagao (planicies, praias) - génese / idade / forma / altura

1.3 Solos

- Profundidade
- Erodibilidade
- Permeabilidade

- Classe de uso do solo

1.4 Clima
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- Classificagao climatica

- Temperaturas: minima ; maxima

- Média anual / més mais quente ; mais frio

- Pluviosidade: més mais chuvoso / mais seco / média anual

- Umidade Relativa do ar: minima (época) / maxima (época) / média anual
- Insolag&o: més mais ensolarado / menos insolarado / média anual

- Nebulosidade: més mais nublado / indice médio

- Ventos - direcado e velocidade predominantes

1.5 Vegetacao

- Classificagao Fitogeografica

- Floristica Representativa (espécies mais abundantes por formagéo)
- Nivel de Preservacgao e/ou alteracao

- Importancia Biologica

- Importancia Social

1.6 Fauna Silvestre

- Espécies mais comuns / em extingdo / endémicas / raras

- Presenca de refugios de fauna

- Espécies pegonhentas e/ou perigosas para o ser humano

1.7 Recursos Hidricos
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- Principais cursos d’agua, / lagos / agudes, etc.

- Dimensdes / psicosidade / navegabilidade / balneabilidade / perenidade

- Fontes Minerais e Termais - Propriedades terapéuticas

1.8 Paisagem

1.8.1 Tipificagéo

- Paisagem serrana / paisagem costeira / paisagem insular /

paisagem hidrografica / paisagem campestre / paisagem carstica /

paisagem subterranea

1.8.2 Qualidade Visual da Paisagem

- Naturalidade - estado de preservacdo da paisagem em relagao a

sua condic¢ao original

- Diversidade - unidades fisiograficas / elementos visuais / categorias

estéticas / planos de visualisacao

- Singularidade - presenca de elementos que se destacam pelo
aspecto de originalidade / grandiosidade / raridade / importéncia

ecologica / extrema beleza e outros valores
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1.8.3 Intrusdes Visuais

- Presenca de elementos e estruturas artificiais visualmente

agressivas e em desarmonia com a estética da paisagem de

entorno, como desmontes e escavacgoes, desflorestamentos,

mineragao, edificagdo, etc.

Recursos Culturais

2.1 Arqueologia

- Sitios / acessibilidade / conservagao / protecéo

- Aproveitamento Turistico

2.2 Monumentos Historicos

- Arquitetura - civil / militar / religiosa / funeraria / industrial / agricola /

primitiva / colonial

- Monumentos - esculturas / painéis / estatuas

- Obras de Valor Técnico-Cientifico - grandes portos / pontes

rodovias / torres / tuneis / projetos industriais / barragens / eclusas
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- Avaliar Caracteristicas - estilo / conservacdo / protecdo / uso atual

/aproveitamento turistico

2.3 Folclore / Tradigao / Habito de Vida

- Manifestagdes folcloricas - religiosa / profanas / festas / feiras

- Avaliar Atratividade - época / duracao / local / participacao / aproveitamento

turistico

- Artesanato - tipo / materiais / utilidade / artesaos / aproveitamento turistico

- Habitos de Vida - tradi¢des / costumes familiares / usos e costumes

- Religido Predominante - outras religides / seitas / credos

- Gastronomia Tipica

- Idioma - sotaques / caracteristicas idiomaticas locais / girias / idiomas

estrangeiros

- Relacionamento populagao local X turistas
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2.4 Manifestagdes Artisticas do local / artistas de destaque ; estilos ;

principais obras

2.5 Ciéncia e Tecnologia - centros de estudos / pesquisas / estilos /

principais obras

2.6 Eventos / Festas

- Tipologia (épocas do ano e frequéncia)

- Aproveitamento turistico

Infra-estrutura Turistica

3.1 Meios de Hospedagem

- Hotéis / motéis / hotéis residéncia (flats) / spas / hotéis de lazer/  pousadas

/ casas de familia (bed & breakfast) / albergues da juventude / hospedarias /

campings (barracas e motor-homes) / residéncias secundarias

- Inventariar a qualidade - Avaliar a qualidade

- Localizagdo / Unidades Habitacionais / Categorias / Pregos (alta e baixa

estacdo / grupos)
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3.2 Alimentos e Bebidas

- Restaurantes / lanchonetes / bares / fast-foods / ambulantes quioskes, ;

sorveterias / etc.

- Inventariar quantidade - avaliar qualidade

- Localizagéo // capacidade / cardapios / Precos (alta e baixa estagao /

grupos) / comida regional (tipica)

3.3 Entretenimento

- Locais para compras diversas e souvenirs

- Jogos de saldo

- Locais para hobbies e trabalho manuais

- Foto e filmes ; locadoras de video

- Bibliotecas

- Salbes ; salas de exposi¢des / galerias de arte

- Salas de Concertos / musica erudita e popular

- Cinemas / teatros

- Casas de Shows / danceterias / discotecas / bares
- Parques de Diversodes - tematicos

- Projetos
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3.4 Condicionamento Fisico / Saude

- Espacos / pistas para cooper / ciclovias

- Balnearios / Termas / Aguas medicinais

- Clinicas de Repouso / recuperacao / Spas

- Academias de Ginastica

- Projetos

3.5 Agenciamento

- Agéncias de Viagem e Turismo - emissivo e receptiva

- City-tour / City by Night / Passeios / Excursdes (duragao / custo /

equipamento)

- Guias Locais - nos atrativos turisticos / museus - tipos / informagdes / custo

equipamento

- Tradutores / Intérpretes / Acompanhantes / Baby Sitter

3.6 Outros Servigos

- Postos de Informagdes Turisticas
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- Locadoras de Veiculos / lanchas / veleiros / pranchas (vela e surf) / jet ski /
caiaques / pedalinhos

- Taxis

- Charretes

- Aluguel de cavalos / bicicletas / etc.

- Locacgao de equipamentos Esportivos - mergulho ; ski aquatico

- Conserto de Equipamentos - esportivos / barcos / pranchas, etc.

Recursos Humanos para o Turismo

- Cursos / Treinamento / Niveis

Turismo Receptivo

5.1 Caracterizacdo da Demanda

- Estatisticas (ultimos 05 anos)

- “Conta Turismo” (equilibrio emissivo /receptivo)

- Perfil da Demanda - nacional / internacional

- Nivel de satisfacdo com o produto

5.2 Caracterizacédo do Turismo Receptivo

- Sazonalidade
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- Média de Ocupacéo Hoteleira (ponto de equilibrio)

- Qualidade da prestacao dos servicos turisticos receptivos

- Postura Empresarial - tipologia / estrutura das empresas / “filosofia”
turistica / visao - perspectivas para seus negocios

- Adequacao dos pregos ao poder aquisitivo da demanda

5.3 Marketing

- Campanhas realizadas / previstas / resultados
- Amplitude (internacional / nacional / regional)
- Produtos / Imagem divulgada / “Diferencial”

- Analise / Avaliacido / Concorréncia

6 Turismo Emissivo

- Estatisticas (ultimos 05 anos)

- “Conta Turismo (equilibrio emissivo / receptivo)

- Principais destinos / motivagbes / sazonalidade / gastos / meios de

transporte ; duracao / etc.

- Principais operadores emissivos

Parte Ill - Analise / Avaliagao

- Consideracao / Avaliagao Turistica dos:
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- Pontos Fortes e Fracos

- Oportunidades e Riscos

Diagnéstico
Prognéstico

Diretrizes Basicas para o Desenvolvimento do Turismo

3.4.3 Progndstico

Segundo Ruschmann (1994)°” o progndstico prevé e projeta o comportamento
esperado para o fenbmeno no caso de nao haver interferéncia sobre o

desenvolvimento atual, seja ele favoravel ou ndo.

Ignarra (1991)*® coloca que o progndstico constitui na elaboragdo de cenarios
futuros. Significa imaginar situagbes futuras através de projec¢des, tanto no
crescimento da demanda, quanto no incremento da oferta turistica. No prognéstico
deve-se imaginar varias hipoteses de cenarios, a partir de possibilidades de
intervencdo do homem no processo de desenvolvimento (...) deve construir

cenarios antagbnicos para melhor se optar pelo caminho a ser seguido.

3.4.4 Fixacao dos Objetivos e Metas

*"Déris van de Menne Ruschmann. O planejamento do Turismo e a protecdo do meio ambiente.
Tese de Doutorado. Sdo Paulo: USP, 1994.
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Definido o cenario desejado na realidade se esta estabelecendo quais os

objetivos que se pretende alcangar.

Esta nova etapa deve precisar com claridade os objetivos que permitam acercar-

se da situacao desejada.
Esses objetivos podem ser diversos, sejam melhorias em uma regiéo,
concretizacdo de uma idéia ou realizagdo de um empreendimento, ou ainda a

expansao da demanda de uma localidade.

Ignarra (1999)°° propdes, a titulo exemplificativo, alguns objetivos de um plano

de desenvolvimento turistico de uma localidade, a seguir:

a) melhoria da qualidade de vida da populagéo local,

b) conservacao do patrimdnio turistico;

C) geragao de emprego e renda;

d) conscientizagdo da populagéo para importancia do turismo;

e) implantagdo de uma infra-estrutura receptiva;

%% |Luiz Renato Ignarra. Fundamentos do Turismo. S&o Paulo: Pioneira, 1999.
% Idem, ibidem.
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f) atragdo de determinados fluxos turisticos (alta renda, terceira idade, turismo

ecologico, etc.).

Quando os objetivos sdo quantificados ou ainda se estabelece um determinado

periodo de tempo para que sejam alcangados eles se transformam em metas.

3.4.5 Estratégias

As estratégias referem-se aos meios pelo qual buscar-se-a atingir os objetivos e

metas propostos.

As estratégias deverado conter alguns elementos basicos:

e Prazos - determinam a prioridade para a implantagdo de cada uma das agoes

propostas ( curto, médio e longo prazo );

¢ Responsabilidade - faz-se necessario indicar quem sdo 0s responsaveis por sua
implementacdo. Saber quais as tarefas sdo de responsabilidade do poder
publico ou iniciativa privada sdo indispensaveis no momento de estabelecer as

estratégias;

e Instrumentos - deve-se definir, classificar e ordenar os instrumentos necessarios

para viabilizar as diretrizes propostas. Hernandez Diaz (1985)% agrupa-os em

® Hernandez Diaz. Planificacién Turistica: um enfoque metodolégico. Cidade do México: Ed.
Trillas, 1996.
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trés secoes:

e Investimentos de Ativo Fixo (IAF) - projetos de investimentos para a criacéo de

obras fisicas especificas como aeroportos, hotéis, marinas, etc.

e Politicas Especificas de Diregdo (PED) - diretamente relacionados com os
orgaos publicos, com finalidade de estimular, controlar ou evitar iniciativas de

investimentos.

e Acbes Promotoras de Desenvolvimento (APD) - esta se¢do pode ser efetuada
tanto pelo poder publico como pela iniciativa privada e tratam da
comercializagdo do produto, captagdo de recursos humanos, legislagédo

especifica e da organizagao e administragdo da atividade.

3.4.6 Implantagao

Muitas vezes as pessoas nao dao o devido valor ao planejamento justamente
porque, apos a elaboragdo do mesmo, ele é engavetado, isto €, ndo é posto em

pratica.

Ignarra (1999)61 explica que isto ocorre porque o planejamento é contratado com
especialistas que o elaboram com base nas suas largas experiéncias sobre o

tema. No entanto, como o plano foi efetuado deforma isolada, a comunidade

®" Luiz Renato Ignarra. Fundamentos do Turismo. Sao Paulo: Pioneira, 1999.
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envolvida ndo assume os objetivos e as diretrizes definidas no mesmo e, assim, o

plano acaba ndo sendo posto em pratica.

Em alguns aspectos faz-se necessaria a implementagdo de algumas agdes que
permitam a implantacdo de forma correta das diretrizes e, para isso, deve-se

observar a sua exequibilidade, ou seja, deve ser possivel de realizar.

3.4.7 Avaliacao

A Ultima etapa do processo sera a avaliacdo do trabalho realizado. Como o
fendmeno turistico é extremamente dindmico algumas das projec¢des efetuadas
podem nao ocorrer conforme o programado. Para tanto, é necessario implementar
um sistema permanente de informacbdes que permita um redirecionamento dos

objetivos, a fim de alcanga-los.

3.5 A Politica Turistica

Para que o planejamento acarrete resultados positivos cada um tem seu papel a
desempenhar  perante o desenvolvimento do turismo. As agdes de planejamento
devem envolver todos os agentes econdmicos e sociais (poderes executivo e

legislativo, empresarios, trabalhadores, comunidade, etc.).
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Cabe ao poder publico a tarefa de direcionar a politica de turismo de uma
localidade. Deve buscar, através de parcerias com os segmentos do setor, os

investimentos e as formas de comercializagao do produto turistico.

Cabe ao “trade turistico” (empresarios), que saéo os diretamente beneficiados,
efetuarem os investimentos necessarios para a qualificacdo da mao-de-obra,
melhoria de servicos e dinamizacao dos efeitos acarretados pela sazonalidade,

guando existentes.

Cabe a populagao local ter consciéncia de que também tem um papel a cumprir
neste processo, € que se apresenta de primordial importancia. Tarefas como
atender bem o turista, prestando-lhe informagdes corretas, zelar pelo patrimdnio

turistico sao fundamentais para a atividade turistica.

A partir dos objetivos e diretrizes tragadas e comunicadas, torna-se bem mais
facil o direcionamento dos esforgcos coletivos, que resultardo em beneficio da

propria localidade receptora e seus habitantes.
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Capitulo IV - PORTFOLIO TURISTICO

4.1 Portfélio de Negdcios

A administragdo do portfélio de negocios ou de produtos utilizada desde o inicio
da década de 1970, tem como objetivo, segundo Rebougas de Oliveira (1991)%
auxiliar no desenvolvimento de processos de planejamento estratégico e de
marketing, que permitam identificar estratégias alternativas para os negocios e para
os produtos da empresa e, consequentemente, subsidiar as decisdes relativas a
distribuicdo de recursos entre unidades estratégicas de negdcios, produtos ou

linhas de produtos.

Através de técnicas padronizadas ou especificas, € demonstrada a posi¢cao
estratégica de cada UEN (unidade estratégica de negocio) de acordo com diversos
aspectos como: participagdo de marcado, atratividade, crescimento do mercado,

ciclo de vida do produto, entre outros.
Deve-se buscar, através da interpretacdo e comparacdo destas matrizes, a
melhor forma de direcionar a politica de produtos da empresa nestes dias em que o

cenario mercadoldgico se apresenta bastante turbulento e desfavoravel.

4.1.1 Unidade Estratégica de Negaocios
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As técnicas de analise de portfdlio baseiam-se na determinacdo do que se
entende por unidade de negdcio. A amplitude maior deste critério € apresentada

por Kotler (1980)% que assinala as seguintes caracteristicas:

e Negdcio individual ou conjunto de negocios relacionados;

e Dispde de uma “misséo” (propdsito) distintiva;

o Possui um gerente responsavel;

« Compdem-se de uma ou mais unidades de programas e unidades funcionais;

o Pode beneficiar-se com o planejamento estratégico;

o Pode ser planificada independentemente do restante dos outros negdcios da

empresa.

4 1.2 Técnicas de Analise

Originaram-se através da técnica mais representativa que € a Matriz B.C.G.,
proposta pelo Boston Consulting Group, uma organizagéo de consultoria em
geréncia especializada em problemas de politica e estratégia empresarial, no inicio
de 1970; inspirada na area financeira devido a dificuldades que o administrador
possui em identificar o mix ideal de linhas de produtos e definir a quantidade

correta de recursos entre as diversas linhas de produtos.

62 Djalma de Pinho Rebougas de Oliveira. Estratégia Empresarial: uma abordagem

empreendedora. Sao Paulo: Atlas, 1991.
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Reboucas (1991)%* complementa que, estrategicamente, o processo demonstra
que os resultados obtidos pelo composto de produtos, associados aos respectivos
mercados, nao sao funcio apenas dos resultados de cada linha de produtos
adicionados um a um, mas deve-se levar em considerag¢ao as consequéncias do
perfil do composto e também a possibilidade de alguns produtos ou linhas de

produtos fomentadores de recursos para o langamento dos outros.

Na administragdo do Portfélio deve-se considerar os seguintes passos:

e Objetivos do investidor;

e Avaliacédo de cada item do Portfolio conforme os objetivos especificados

anteriormente;

e Decisao sobre o Portfélio desejado, incluindo ou eliminando determinados itens

para balancear o composto, tendo em vista os objetivos definidos.

Uma vantagem importante é a possibilidade de Alocar recursos consideraveis
para as unidades mais produtivas, determinando quais produtos representam
maiores oportunidades de investimentos e identificando aqueles que ndo possuem
potencialidade nem capacidade para gerar fundos, sendo candidatos a serem

excluidos do mercado.

% Apud Alberto R. Levy. Estratégia em acdo. Sio Paulo? Atlas, 1986.
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4.1.2.1 Matriz B.C.G.

E a técnica mais utilizada pelas empresas e esta baseada em duas variaveis
basicas: fatia de mercado e crescimento da industria, partindo do pressuposto que

o objetivo da empresa é adquirir a maior fatia de mercado que possa sustentar.

Se faz necessario entender que o caixa gerado pelas organizagdes € fungao do
custo unitario, que por sua vez depende das economias de escala e experiéncia,
que por outro lado depende da participacdo relativa de mercado e que a
necessidade de investimentos depende da taxa de crescimento do mercado, onde
conclui-se que o fluxo de caixa total depende, em suma, dos aspectos acima

grifados.

Segundo Cobra (1991)%° a matriz de Portfélio demonstra a relacéo de cada

produto da empresa ou negdcio da empresa através de:

e Vendas de cada produto em valor monetario ou em unidades (representada por

um circulo com didmetro proporcional as vendas do produto);

e Participacao relativa de mercado com relacdo a maior empresa concorrente

(representada no grafico pela posi¢ao horizontal);

64 Djalma de Pinho Rebougas de Oliveira. Estratégia Empresarial: uma abordagem empreendedora.
Sao Paulo? Atlas, 1991.
® Marcos Cobra. Plano Estratégico de Marketing. Sdo Paulo: Atlas, 1991.



Taxa de crescimento no mercado total no qual o produto compete (representada

na direcao vertical da matriz).

Graficamente, pode-se melhor visualizar a constru¢ao da matriz B.C.G.:

3
PESQUISAE
DESENVOLVIMENTO
DINHEIRO GERADO E
DINHEIRO UTILIZADO
AR ESTRELA CRIANGA - PROBLEMA
DINHEIRO GERADO + + DINHEIRO GERADO +
DINHEIRO UTILZADO --- | DINHEIRO'UTILIZADO ---
LiQuioo - LiQuipo --
A,
VACA DE DINHEIRO cAo
TAXA DE CRESCIMENTO DINHEIRO GERADO + + + |  DINHEIRO GERADO + +
DOMERCADO .
DINHEIRQ UTILIZADO - DINHEIRO UTILIZADO -
BAIXA | LiQUiDO + + LiouDo -.0
10 x ALTO 1,0 x BAIXO 0,1 x

PARTICIPAGAO RELATIVA DE MERCADO (DOMINIO DE MERCADO)

Figura 04 Matriz B.C.G.

Fonte: Djalma P. Rebougas de Oliveira

A utilizagdo de nomes sugestivos foi criada para facilitar a compreenséo de
analise, e cada quadrante corresponde a um conjunto de alternativas de
estratégias que podem ser aplicadas a cada unidade estratégica de negocios

(UEN).

4.1.2.1.1 Caracteristicas e Estratégias da matriz B.C.G.
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Quadro 08 Crianga-Problema / Dilema / Interrogagéo

CARACTERISTICAS ESTRATEGIAS

- Baixa penetragdo de mercado e alto

Investir pesadamente para obtengéo de

crescimento; participagéo de mercado.

- Requerem investimentos pesados para - Assumir participagao existente e partir
manter a participagéo e ainda mais para para aquisicao de empresas
aumenta-la; concorrentes.

- Podem tornar-se produtos “céo” se ndo - Sair do negdcio.

houver disponibilidade de caixa para

investimento (do estagio de introdugdo - Segmentar o mercado, identificando um
para o de declinio, conforme ciclo de nicho defensavel e dispor de recursos
vida). para ganhar dominio

Fonte: Djalma de Oliveira Rebougas.



Quadro 09 Estrela

CARACTERISTICAS

Produtos lideres de mercado -

Com alta taxa de crescimento e participagcéo

de mercado.

Geradores de lucros significativos

Consumidores com muito dinheiro para -

financiar a taxa de crescimento.

Fonte: Djalma de Oliveira Rebougas.
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ESTRATEGIAS

Proteger o nivel existente de participagao,
através do reinvestimento dos lucros sob
forma de: reducao de precos,
aperfeicoamento do produto, melhor
cobertura de mercado, ou ainda o

aperfeicoamento da producgao, etc.

Preparar a sustentagao para tornarem-se

“vacas leiteiras” quando reduzir o mercado.

Ocupar posig¢oes rentaveis e defensaveis a

longo prazo.

Maximizar os lucros e os fluxos de caixa a
curto prazo em detrimento da participagao

de mercado a longo prazo.



Quadro 10 Vaca Leiteira / Vaca de Dinheiro

CARACTERISTICAS

- Produtos com alta participacdo de mercado -

e baixa taxa de crescimento nas vendas.

- Produtos geradores de caixa acima de suas -

necessidades de investimento.

Fonte: Djalma de Oliveira Rebougas.
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ESTRATEGIAS

Manter o dominio de mercado, inclusive os

investimentos em tecnologia.

Tomar decisbes cuidadosas em relagdo a

pregos para manutencao da lideranca.

Resistir a pressdes para realizar super
investimentos, exceto se houver
possibilidade de demanda

excepcionalmente atraentes.

Manter os segmentos de mercado nas
melhores condi¢des de rentabilidade e

competitividade.



Quadro 11 Cao

CARACTERISTICAS

-  Produtos com baixa participacdo de -
mercado e baixo crescimento.

- Produtos que ndo geram nem concorrem -
com muitos recursos financeiros.

- Apresentam lucratividade abaixo dos niveis
desejaveis, consumindo muita atengdo por -
parte da empresa.

- Grande concorréncia para o produto onde o
dominio é inferior ao do lider.

- Apresentam desvantagem de custo e nao
apresentam oportunidade para evolugao a
curto prazo.

- Mercados que nao crescem.

- Permanece porque demonstra um lucro
modesto, que na verdade é um resultado

enganoso.

Fonte: Djalma de Oliveira Rebougas.

4.1.2.1.2 Matriz B.C.G. ideal

138

ESTRATEGIAS

Tentar avaliar os problemas apresentados
sem que haja desinvestimento.

Descobrir uma maneira de se tornar o
desinvestimento do produto tdo atraente
quanto possivel.

Abandono do produto.

Pode-se considerar como ideal, a partir do que foi visualizado anteriormente,

uma matriz com varios produtos no estagio de introdugao, com os produtos se
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encaminhando para o quadrante “estrela”, com ao menos um produto no estagio
de maturidade para financiar os projetos e nenhum produto em declinio, como

conforme a figura abaixo:
@ [%ec°
@ e°

Figura 05 Matriz BCG Ideal

Fonte: Djalma Rebougas de Oliveira

Os produtos com circulos maiores (vendas mais representativas) devem
aparecer como “estrelas” ou “vacas leiteiras”. Poucos produtos devem aparecer no
quadrante “crianga-problema”, pois necessitam de altos investimentos para

tornarem-se "“estrelas" e representam risco se algo nao funcionar. Grande parte
dos produtos devem posicionar-se como "vacas leiteiras" (lideres de mercado),
porque, de certa forma, subsidiam os investimentos para os outros produtos do

Portfélio. Poucos produtos devem aparecer como “caes”, pois apresentam-se como
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“armadilhas de dinheiro”, sendo dificil a recuperacao do capital que por ventura

neles forem investidos.

4 .1.2.2 Atratividade de Mercado

Este conceito, desenvolvido em 1976, baseia-se em dois conjuntos de fatores

gue sao responsaveis pela atragao ou canalizagao dos investimentos em um

determinado negdcio, mas para tanto deve-se identificar a “misséo” ou razdo de ser

do negdcio.

Os dois conjuntos sao caracterizados por:

e O grau de atratividade do mercado, em que a empresa ou negocio esta
localizada. Quais as margens? O mercado estd em crescimento? Quais as

oportunidades existentes? Existem barreiras?

e Posicionamento do negocio; seus pontos fortes em relagdo a concorréncia,

considerando tecnologia, lideranga em custos e participagdo de mercado, entre

outros.

De acordo com a figura abaixo, destacam-se trés grupos:

e Grupo A: Apresenta alto nivel de atratividade ou de oportunidades de negécios;
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e Grupo B: Apresenta nivel médio de atratividade ou de oportunidades;

e Grupo C: Apresenta baixo nivel de atratividade no mercado ou de

oportunidades.

ALTA @ @

MEDIA

BAIXA

FORTE MEDIA FRACA

(>)

ATRATIVIDADE
DO MERCADO

COMPETITIVIDADE DE MERCADO

Figura 06 Matriz de Atratividade

Fonte: Djalma Rebougas de Oliveira

A partir de questionamentos a respeito da atratividade do negdcio no mercado e
das vantagens competitivas que o produto apresenta sera possivel montar uma

matriz de posicionando o negdécio, em uma posigéo forte, média ou fraca.
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Segundo Porter (1986)% dependendo de onde uma unidade localiza-se na
matriz, sua ordem estratégica € investir capital para “construir’ posigdao, ou manter-
se com um equilibrio entre a geracdo de renda e o seu uso seletivo, ou ainda

desativar-se.

Levy (1986)%" complementa que as duas dimensdes (atratividade da industria e

posicéo do negdcio) sdo medidas compostas de:

e Fatores de mercado:

e Tamanho;

e Tamanho dos segmentos principais;

e Taxa de crescimento anual (total e dos segmentos);

e Diversidade do mercado;

e Sensibilidade ao preco, caracteristicas do servico e fatores externos;
e Ciclo e razbes;

e Sazonalidade;

e Consumidores cativos.

e Concorréncia:

e Tipo de consumidores;

e Graus de concentragao;

% Michael Porter. Estratégia Competitiva. Sdo Paulo: Ed. Campus, 1986.
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e Mudanca de tipo e mistura;

e Entradas e saidas;

e Mudancas de posi¢cao em participacao;
e Substituicao funcional,

e Graus e tipos de integracéo.

e Fatores econdmicos e financeiros:

¢ Rentabilidade (indice e absoluta);
e Margem de contribuigéo;

o Fatores de alavancagem;

e Barreiras de entrada e saida;

e Uso de capacidade.

e Fatores socio-politicos:

Atitudes e tendéncias sociais;

Leis e regulamentagdes do governo;

Influéncias com grupos de pressdo e com o governo;

Fatores humanos, como agremiagao e aceitagdo na comunidade.

4.1.2.3 Ciclo de Vida dos Produtos

® Alberto R Levy. Estratégia em Acado. Sdo Paulo: Atlas, 1996.
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Santos (1992)68 coloca que assim como os seres vivos, todo produto nasce,

cresce, fica maduro e morre apos determinado periodo de vida.

As estratégias a serem adotadas em relagdo a um determinado produto devem
considerar o estagio em que este se encontra. E a representagao grafica do ciclo
de vida de um produto ou negdcio considera o volume de vendas em relagdo ao

tempo.

Vendas

introducdo crescimento maturidade declinio

Figura 07 Ciclo de Vida em funcédo do Volume de Vendas

Fonte: Philip Kotler

Estagio de Introducéo

Corresponde a fase imediata de apresentag¢ao do produto ao publico
consumidor, apds o periodo de pesquisa e desenvolvimento do produto. Procura-se

despertar o interesse para a experimentacgao. Inicia a partir do momento em que ha

® Luiz Alberto @ Santos. Planejamento e Gestéo Estratégica nas Empresas. Sdo Paulo: Atlas,
1992.
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uma percepgao da compatibilidade entre a estrutura de atributos do produto e a

representacio de atributos procurados pelo consumidor.

Estagio de Crescimento

Nesta fase, o produto ja € de conhecimento do publico consumidor, possuindo

uma demanda crescente e espontanea, em virtude dos investimentos efetuados.

Kotler (1995)69 coloca que, neste estagio, atraidos pela oportunidade de lucro,
novos concorrentes entrardo no mercado, introduzindo novos aspectos ao produto
e o mercado se expandira. O aumento da concorréncia leva ao aumento dos
pontos de distribuicdo, os precos ndo se alteram ou decaem ligeiramente e os
gastos promocionais do produto mantém-se no mesmo nivel ou sobem

ligeiramente.

Estagio de Maturidade

O produto, neste estagio, ja ocupou sua posigcdo no mercado, possui um publico
cativo e ndo ha necessidade de investimentos significativos. Seu inicio & percebido
pela desaceleragao no crescimento das vendas, e tem uma durabilidade temporal

mais elevada.

% Philip Kotler e Gary Armstrong. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: Prentice Hall do Brasil,
1995.
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Estagio de Declinio

Os produtos que se encontram nesta fase ja ndo conseguem manter a
preferéncia dos consumidores usuais por diversos motivos e sdo considerados

fracassados.

O estagio de declinio podera ser longo ou rapido, variando de acordo com 0s
produtos; e ocorre por varias razdes, incluindo avangos tecnolégicos, mudanga no

padrao dos gastos dos consumidores e aumento da concorréncia.

Segundo Rebougas de Oliveira (1991)° as estratégias a serem consideradas
em cada um dos estagio, em funcdo da posigcdo que a empresa ocupa, estdo

representadas no quadro abaixo:

" Djalma de Pinho Rebougas de Oliveira. Estratégia Empresarial: uma abordagem

empreendedora. Sao Paulo: Atlas, 1991.
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POSICAO ESTAGIO DO CICLO DE VIDA DO PRODUTO

COMPETITIVA INTRODUCAO CRESCIMENTO MATURIDADE DECLINIO
Manter a participagdo| Maximizar o fluxo
Investir em pesquisa Reduzir pregos de mercado, melho- | de caixa, reduzin-
LIDER e desenvolvimento | para desencorajar | rando a qualidade, | do investimento e
novos conpetidores divulgando e divulgacao, des-

aumentando o pesas, etc.

esforgo de vendas
Ir no "vacuo" da |Investir para aumen- Retirar-se do
empresa lider tar a participagdo | mercado ou manter a retirar-se
SEGUIDOR no mercado posicio sustentando do mercado

Concentrar emum
segmento que pode
ser dominado

pregos e custos
dos lideres
do mercado

Fonte: Reboucas de Oliveira

4.2 PORTFOLIO TURISTICO

4.2 1 Definicao

Tal qual uma organizacdo empresarial possui uma carteira de negodcios e,

através da utilizacdo de matrizes, administra o ciclo de vida de seus produtos,

verificando em quais momentos € necessario investir, estabelecer estratégias ou

ainda saber o momento de retirar o produto do mercado, objetivando repassar os

recursos para novos produtos da empresa; a concepg¢ao de um Portfdlio Turistico

representa uma nova o6tica no planejamento do turismo, auxiliando sobremaneira

na tarefa de gerir os atrativos de uma localidade.
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A administracdo do Portfélio no setor turistico possibilitara identificar quais
atrativos atuam como atratores na localidade em funcdo da preferéncia dos

consumidores turisticos e da infra-estrutura que possui.

4.2.2 Técnicas de Analise

4.2.2.1 Ciclo de Vida das Destinacdes Turisticas

Assim como os produtos, as destinagdes turisticas também possuem seu ciclo
de vida. Através da identificagdo do ciclo em que determinada localidade ou
atrativo se encontram pode-se estabelecer estratégias mercadoldgicas visando
prolongar a0 maximo o interesse e o tempo de existéncia da destinagdo como

localidade de interesse turistico.

Varios autores estudaram o ciclo de vida das destinagdes turisticas. O principal
deles foi Butler (1980)"" que elaborou os estagios do Ciclo de Vida de Destinacdes

Turisticas e que consiste nas seguintes fases:

A fase de exploragdo, no grafico, caracteriza-se pelo inicio do processo de
organizacao turistica da localidade, pois a infra-estrutura receptiva ainda nao esta
completa e a demanda encontra-se em expansao. Ha uma forte participacdo da
comunidade na organizagdo da oferta, e os atrativos turisticos principais, que

originaram o fluxo inicial de turistas, ndo est&o totalmente estruturados.

" R. W. Butler. The Concept of Tourist Area Life Cycle of evolution Implications for

Management of Resources. Canadian Geographer, 1980.
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Na fase seguinte, de Investimento e Desenvolvimento, percebe-se uma maior
organizacdo da oferta turistica da localidade. Os investimentos externos,
caracteristicos neste estagio, normalmente adicionam valor a destinagdo, pois
transformam a paisagem. Da mesma forma, os atrativos passam a receber uma

maior ateng¢ao e equipamentos condizentes com a sua finalidade.

A fase de consolidacdo apresenta uma destinacido turistica equilibrada, com

uma demanda estavel, servicos de qualidade que satisfazem seus consumidores.

A fase de declinio representa a saturacdo do nucleo turistico, pois a destinacao
comega a decair na preferéncia dos turistas. Como alternativa para reverter esse
processo a tendéncia € de baixar precos, visando compensar a perda de demanda.
Isso faz com que atraia fluxos de menor poder aquisitivo. Em relagcdo ao atrativo,
percebe-se um total abandono em relacdo ao mesmo, em funcdo da falta de
manutengdo e organizagao, falta de mao-de-obra para o trabalho, em fungédo da

reducdo de custos, forcado pela diminuigao de fluxo turistico.

Antes que a destinacdo ou os atrativos se deteriorem completamente, a
implementagdo de um planejamento pode levar a localidade a um processo de

rejuvenescimento.
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Ha varias formas de proceder o rejuvenescimento de uma localidade e as
estratégias a serem adotadas vao depender, basicamente, da analise diagndstica a

ser efetuada.

4.2.2.2 Matriz de Atratividade / Competitividade

Machin (1996)"2 considera a combinagéo, por um lado, da atratividade de um
produto/mercado e, de outro, a capacidade da empresa ou da destinagao turistica
para competir vantajosamente no mercado, util para a selegdo de estratégias

competitivas.

Complementa, ainda, listando as variaveis que devem ser consideradas para
avaliacdo da atratividade e a capacidade competitiva, reproduzidas abaixo,

respectivamente:

Atratividade

e Volume: um produto-mercado sera mais atrativo em fungao das quantidades
absolutas que o compde (pessoas, viagens, pernoites ...)

e Valor econbmico: os ingressos que gera;

e Taxa de Crescimento: alta, média ou baixa;

¢ Investimentos Necessarios: quanto € necessario investir para poder dedicar-se

ao mesmo e que rentabilidade é esperada;

2 Carmen Altés Machin. Marketing y Turismo. Madrid: Editora Sintesis, 1996.
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Custos de Marketing: quanto é necessario investir para entrar no mercado;
Contribuicao aos Objetivos Gerais: € um produto-mercado que auxilia a
alavancar os objetivos propostos;

Caracteristicas da Situagdao Competitiva: que nivel de concorréncia existe, se

pode competir com éxito?

Competitividade

Grau de Adequacao dos Recursos, Equipamentos, Instalagdes, Estrutura
Organizacional: a organizagéo, como se encontra, esta preparada para competir
no mercado ?

Potencialidade do Posicionamento Relativo: que possibilidades existem de
alcancar um bom posicionamento em relagao a concorréncia ?

Potencialidade de Participacdo de Mercado: que percentual de mercado se
pode chegar a conseguir ?

Capacidade de Comercializacdo e Promocao;

Disponibilidade de Recursos Financeiros e Humanos: sdo adequados e
suficientes?

Disponibilidade de Know-how;

Complementaridade com outros produtos e mercados: tem possibilidade de

trabalhar em conjuntos com outros produtos-mercados ?
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A anadlise da Matriz (figura 05), sob a dtica do turismo ndo se apresenta da
mesma forma do que a analise de produtos fisicos. Para esse ultimo, seria uma
questdo de investir, manter-se ou ainda desinvestir e desativar o produto. Em
relagdo a uma destinagdo turistica, que ja possui na atividade turistica uma
alternativa de renda, ndo se pode simplesmente “desativar’ ou reduzir
investimentos, uma vez que uma parcela, muitas vezes significativa, da populagéo
sobrevive em funcdo da interdependéncia da atividade turistica com os demais

setores da economia.

Pereira (1999)" destaca que o turismo como “industria” é uma atividade impar e
uma das unicas que pode impactar tantos outros setores da economia como
mostra o relatério da OMT - Organizagdo Mundial de Turismo, que lista 52 itens da
economia que sao atingidos ou impactados pelo turismo e que séo fontes
geradoras de empregos direta e indiretamente ligados a atividade turistica. Eis
alguns itens: Agéncias de Viagens, Administracdo Publica, Alimentac&o, Aluguéis
de Imodveis, Aluguéis de Veiculos, Artigos de Vestuario, Acessorios, Assessorias,
Bares, Campings, Calgados, Combustiveis, Comércio, Comunica¢do, Educacéo,
Energia, Fabricacdo de Plasticos, Fumo, Industria Farmacéutica, Materiais de
Construgdo, Meios de Hospedagem (Hotéis, Flats, Pousadas, Residenciais,
Albergues, Motéis, Spas), Manufaturados, Produtos Metdlicos, Produtos téxteis,
Recreacdo, Refino de Petroleo, Saude, Saneamento, Transportes (Companhias
Aéreas, Companhias Maritimas, Transportes Rodoviarios, Transportes

Ferroviarios).
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Complementa ainda expondo que a “Industria® do Turismo é atualmente a
atividade com maiores indices de crescimento mundial, apresenta-se também
como aquela que mais gera emprego e renda. Na ultima década, expandiu suas
atividades em 57%, movimentando anualmente US$ 3,5 trilhdes. Em recente
pesquisa publicada pela OMT apontam-se as tendéncias de crescimento do
Turismo em torno de 4,3% a 6,7% a.a., taxas superiores ao crescimento do PIB

(Produto Interno Bruto) mundial (3,0%a.a.).

E praticamente inviavel, a curto prazo, modificar a estrutura econdmica de uma
localidade. Faz-se necessario justamente analisar porque a destinagdo apresenta

uma baixa atratividade e quais as suas deficiéncias em competir no mercado.

ApoOs essa anadlise, deve-se buscar estratégias que visem a modificacédo do

quadro atual, através do planejamento.

A segmentacdo de mercado ou ainda o reposicionamento da destinacédo sao
alternativas que podem levar a uma posigdo mercadoldgica mais favoravel para a

localidade em estudo, levando ao ressurgimento do nucleo turistico.

4.2.2.3 Matriz de Portfolio Turistico

Analoga a Matriz BCG, criada em 1970 pelo Boston Consulting Group, a Matriz

de Portfélio Turistico demonstra a relagdo existente de cada atrativo turistico

através da:

"3 Luciane de Carvalho Pereira. Turismo e Mercosul. Dissertacdo de Mestrado: UCES, 1999.
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e quantificacdo da demanda turistica (representada na diregao vertical da matriz);
e analise do conjunto de equipamentos existentes no atrativo (representado no

grafico pela posi¢ao horizontal).

Graficamente pode-se visualizar a matriz de Portfolio Turistico da seguinte

forma:

EQUIPAMENTOS

40 0 (-40)

DEMANDA

O INTRODUGAO () MATURIDADE
(] CRESCIMENTO [ DECLINIO

Figura 08 Matriz de Portfolio Turistico

Fonte: Inédito (do autor)
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4.2.2.3.1 Quantificacdo da Demanda

A analise da demanda, em termos quantitativos e qualitativos é de suma
importancia para o setor turistico, uma vez que a partir dela tragar-se-a as
estratégias mercadologicas visando atender as necessidades e desejos dos

consumidores turisticos.

A quantificagdo da demanda com finalidade de buscar uma posi¢céo na Matriz de
Portfélio Turistico se obtém através da divisdo entre a demanda do periodo atual

estudado pela demanda do periodo anterior, obtendo-se a seguinte férmula:

ADemanda = Demanda Atual
Demanda Anterior

Deve-se levar em conta em consideracdo os periodos a serem pesquisados.
Primeiramente faz-se necessario que os intervalos de tempo sejam os mesmo para
ambos, podendo ser anuais, semestrais ou mensais, de acordo com o0s objetivos
propostos pelas localidade. Outro fator importante é que estes periodos, quando
nao analisados anualmente, considerem a sazonalidade - periodos de interrupgcao
de fluxo turistico - que, se nao observados, irdo apresentar distorcoes

consideraveis e uma interrupgao errbnea do fenbmeno.

O posicionamento vertical do grafico sera da seguinte forma:
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No centro da matriz, quando a demanda for constante, ou seja, sem variagao.

No quadrante superior quando a demanda atual apresentar crescimento em
relacdo a demanda anterior pesquisada. No quadrante inferior quando houver um
decréscimo de demanda (o atrativo receber um numero menor de turistas em

relagéo ao periodo anterior pesquisado).

4.2.2.3.2 Analise de Equipamentos Turisticos

Da mesma forma que uma destinagao turistica possui maiores condi¢cdes de
atratividade quanto maior for o parque turistico que a compde, os atrativos também
terdao maior fluxo turistico quanto maior for a quantidade e qualidade de

equipamentos que possui, sem que comprometa o conjunto.

Os atrativos turistico necessitam de uma infra-estrutura adequada para que

possa receber visitantes sem que ocorra a degradagcdao do meio-ambiente.

Para Chemin (1999)"* é preciso que o turismo e o meio ambiente se relacionem
de uma forma equilibrada e que a atratividade dos recursos naturais nao seja a
causa da sua degradacao. O Estado deve cumprir o seu papel, principalmente no
que se refere a aplicagao das leis ambientais e ao zelo pelo seu cumprimento.

Porém, é essencial que as coletividades dos locais turisticos assim como os outros

™ José Alberto Chemin. Turismo Ecolégico e Gestdo Ambiental: Diagndstico Ambiental,
Programa de Gestdo e Zoneamento dos Espagos Naturais. Torres - RS. Dissertacdo de
Mestrado. Porto Alegre: UFRGS, 1999.
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agentes de seu desenvolvimento contribuam igualmente para a protecdo dos

atrativos naturais que estimulam a presenca de turistas.

A quantidade de equipamentos a disposicdo no equipamento deve corresponder
ao necessario, a fim de que se possa oferecer comodidade ao usuario sem

comprometer a totalidade da paisagem.

Para possibilitar o seu posicionamento na Matriz de Portfélio Turistico faz-se
necessario que o resultado da analise de equipamentos seja quantitativo. Na
realidade, os coletados fornecem uma analise qualitativa. Estes dados necessitam

de uma correspondéncia numérica para que se possa posiciona-los na matriz.

Esta analise qualitativa é realizada em dois momentos:

1 - ANALISE TECNICA DO ATRATIVO: trata-se da analise dos itens que o atrativo

possui quanto a sua infra-estrutura, servigos e seguranca.

2 - ANALISE EXTERNA DO ATRATIVO: trata-se de questdes de avaliacdo do
atrativo quanto ao acesso, transporte, sinalizagao (interna e externa), exploragao e

preservagao.

Para que sejam efetuadas estas analises foram desenvolvidos dois

questionarios distintos, ambos com questdes fechadas (objetivas). Os quadros



158

abaixo reproduzem as questbes formuladas, as opcdes de respostas e as

respectivas ponderagdes para cada questao formulada.

PESQUISA DE EQUIPAMENTO TURISTICO

Pesquisa sobre a Analise Técnica do atrativo:

Nome Do Atrativo :

Questoes:

1- O atrativo possui algum tipo de protecdo ambiental ?
( ) Sim - Se positivo - um ponto

( ) Nao — Se negativo — um ponto negativo

2 - existe algum estudo de impacto ambiental em relagcao ao atrativo ?
( ) Sim - Se positivo - um ponto

( ) Nao — Se negativo — um ponto negativo

3 - existe estudo de capacidade de carga do atrativo ?
( ) Sim - Se positivo - um ponto

( ) N&o — Se negativo — um ponto negativo



4 —

(
(

5—

(
(

6 —

(
(

7 —

(
(

possui central de recepcgao / informacgdes turisticas junto ao atrativo ?
) Sim - Se positivo - um ponto

) Nao — Se negativo — um ponto negativo

existe material informativo em relagdo ao atrativo ?
) Sim - Se positivo - um ponto

) Nao — Se negativo — um ponto negativo

O atrativo integra roteiros turisticos comercializados ?
) Sim - Se positivo - um ponto

) Nao — Se negativo — um ponto negativo

Tem administracao especifica para o atrativo ?
) Sim - Se positivo - um ponto

) Nao — Se negativo — um ponto negativo

8- Possui delimitacado da area do atrativo ?

(
(

9-—

(
(
(

) Sim - Se positivo - um ponto

) Nao — Se negativo — um ponto negativo

E cobrado ingresso para visitagdo do atrativo ?
) Se positivo, o que o atrativo oferece justifica a cobranga ?
) Sim - Se positivo - um ponto

) Nao — Se negativo — um ponto negativo

159



( ) Nao — Se negativo — zero

10 — o atrativo possui controle estatistico em relacéo ao fluxo que recebe ?

( ) Sim - Se positivo - um ponto

( ) Nao — Se negativo — um ponto negativo

11 — Possui seguranca adequada no atrativo ?

( ) Sim - Se positivo - um ponto

( ) Nao — Se negativo — um ponto negativo

12 — O tempo de permanéncia no atrativo é de:

( ) Mais de 02 horas — um ponto
( ) 02 H Em Média — zero
( ) 72 H Ou Menos — um ponto negativo

13 — A exploracéao do atrativo é:
( ) Acima de 50% - um ponto

( ) Abaixo de 50% - um ponto negativo

14 — Servigos existentes no local:

160

( Marque um ponto para cada item existente e um ponto negativo para cada item

nao existente).
( ) Restaurante

( ) Lancheria

Play Ground

) Areas Para Descanso



161

( ) Estacionamento ( ) Souvenirs / Artesanato

( ) Sanitarios ( ) Comunicagéao

Fonte: Inédito (do autor)

Pesquisa de Analise Externa de Atrativo Turistico

Nome do Atrativo :

Nome do Avaliador :

Area de Atuagao:

Questoes:

1 — Classifique o atrativo conforme a sua hierarquia:
(Cada uma das hierarquias possui uma ponderagao diferenciada, que devera ser

multiplicada pelo somatério das questdes abaixo)

( ) HIERARQUIA IV — atrativo turistico de excepcional valor e de grande
significado para o mercado turistico nacional, capaz, por si s6, de motivar
importantes fluxo de visitantes, atuais e potenciais, tanto internacionais como

nacionais. Peso 2,0
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() HIERARQUIA Il — atrativo turistico muito importante, em nivel nacional,
capaz de motivar um fluxo, atual ou potencial, de visitantes nacionais ou

internacionais, por si sé ou em conjunto com atrativos contiguos. Peso 1,6

( ) HHERARQUIA II — atrativo com algum interesse, capaz de estimular fluxos

turisticos regionais e locais, atuais e potenciais, e de interessar visitantes nacionais

e internacionais que afluiram por outras motivacdes turisticas. Peso 1,3

() HIERARQUIA | — atrativo complementar a outro de maior interesse, capaz de

estimular fluxos turisticos locais. Peso 1,0.

2 — Vocé considera o acesso até o local:

( ) 6timo — dois pontos

( ) bom — um ponto

( ) regular — um ponto negativo

( ) péssimo — dois pontos negativos

3 — Vocé considera o sistema de transportes até o local:

( ) 6timo — dois pontos
( ) bom — um ponto
( ) regular — um ponto negativo

( ) péssimo — dois pontos negativos
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4 — Vocé considera a sinalizacao turistica externa para localizacdo do atrativo:

) 6tima — dois pontos
) boa — um ponto
) regular — um ponto negativo

) péssima — dois pontos negativos

5 — Vocé considera a sinalizagao turistica no atrativo:

) 6tima — dois pontos
) boa — um ponto
) regular — um ponto negativo

) péssima — dois pontos negativos

6 — Vocé considera o estado de conservagao do atrativo:

) 6timo — dois pontos
) bom — um ponto
) regular — um ponto negativo

) péssimo — dois pontos negativos

7 — Em que nivel de exploragao vocé considera o atrativo em relacido a sua

capacidade de atragcao ?

) otimo - um ponto
) médio - zero

) insuficiente — um ponto negativo
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8 — em que nivel de preservacao vocé considera estar o atrativo ?

( ) otimo — dois pontos
( ) médio — zero
( ) insuficiente — dois pontos negativos

9 — na sua opinido, as diretrizes do plano diretor da cidade contempla de que forma

o atrativo ?

( ) 6tima — dois pontos

( ) média — zero

( ) insuficiente — dois pontos negativos

Fonte: Inédito (do autor)

A pesquisa de analise técnica devera ser respondida pelo Técnico em Turismo
ou grupo de pessoas responsaveis pela administracdo das questdes turisticas da

localidade.

O questionario de Analise Externa, pelo seu carater subjetivo, deve ser
respondido por um grupo de Técnicos, envolvendo as é&reas de Turismo,
Engenharia, Arquitetura, entre outras, de acordo com a disponibilidade em cada
localidade estudada. Ha uma necessidade que os entrevistados possuam profundo
conhecimento do processo de desenvolvimento do turismo na destinagéo, inclusive

questdes voltadas ao meio-ambiente, planejamento urbano, entre outras.
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Para calcular o numero representativo na Matriz de Portfélio Turistico, utiliza-se

a seguinte metodologia:

e Preenchimento da Pesquisa de Analise Técnica (Grupo 1);

e Aplicacdo da Pesquisa de Analise Externa (Grupo 2) a um grupo de Técnicos
de Turismo e areas afins (quanto maior for o grupo pesquisado, maiores
condigdes de se obter uma analise mais proxima a realidade);

e Tabulagao das respostas do Grupo 1 através da seguinte formula:

PAT=£al/n

Onde:
PAT = Pesquisa de Analise Técnica
£ a1 = Somatdrio das variaveis (questdes da pesquisa)

n = quantidade de pesquisas respondidas

e Tabulagao das respostas de cada pesquisa do Grupo 2;

PAE=£0lx H

Onde:
PAE = Pesquisa de Analise Externa
£ a1 = Somatdrio das variaveis (questdes da pesquisa)

H = Hierarquia do Atrativo estabelecida pelo entrevistado
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e Tabulacao das pesquisas do Grupo 2 através da utilizagdo da média aritmética,

através da seguinte férmula:

PAEmMm = £ Pae
n

Onde:
PAE[ = Pesquisa de Analise Externa Média
£ PAE = Somatério das Pesquisas de Analise Externa realizadas

n = quantidade de pesquisas respondidas

e Somatdrio dos resultados obtidos no Grupo 1 e Grupo 2.

Veq = PAT + PAEM)

Onde:
Veq = Valor do Equipamento
PAT = Pesquisa de Analise Técnica

PAE[ = Pesquisa de Analise Externa Média
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O cruzamento das informacdes da Quantificacdo da Demanda com o Valor do
Equipamento indicara, na Matriz de Portfélio Turistico, em que estagio do ciclo de

vida se encontra o atrativo conforme figura abaixo:

EQUIPAMENTOS

(-40)

9 ‘
Q |NTRODUCAO

DEMANDA

0 MATURIDADE DECLINIO
o ATRATIVO A (@) ATRATIVO C
O ATRATIVO B (] ATRATVO D

Figura 09 Posicionamento do Atrativo na Matriz de Portfolio Turistico

Fonte: Inédito (do autor)

A analise periédica da matriz demonstrara, ao longo do tempo, o
desenvolvimento do atrativo, e possibilitara a implementacdo de estratégias
mercadologicas consistentes e, da mesma forma, fornecera subsidios para o
direcionamento dos investimentos a serem efetuados, concentrando-os naqueles

atrativos que possuem maiores condi¢des de atratividade.
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Beni (1998)"° elaborou um modelo de estratégia de desenvolvimento
relacionada as fases do Ciclo de Vida de um nucleo receptor de Turismo, pode ser

resumido conforme as caracteristicas abaixo:

Turismo em potencialidade (Destinagbdes Turisticas esponténeas) :

O planejamento devera ser efetuado pelo setor publico;

e Em termos de diagndstico devera ser efetuada a previsdo da implementagao de
equipamento receptivo;

e A previsdo de investimentos deve conter um plano que inclua os setores
publicos e privados;

e As politicas a serem efetuadas tanto no setor publico como privado devera
versar a respeito da equipamentos complementares.
Inicio do Processo Produtivo (por indugao):

e Cabe a iniciativa privada efetuar o planejamento dos equipamentos
complementares;
Desenvolvimento de campanhas promocionais e busca dos canais de
distribuicao;

¢ Inicia-se o inicio da amortizagao dos investimentos e al lucratividade

e Inicia-se o processo de avaliagao do produto turisticos e seus efeitos no nucleo

receptor.

Expansao e Desenvolvimento (Turismo de Massa):

¢ Novos estimulos de mercado levam a ampliagao da oferta;

> Mario Carlos Beni. Analise Estrutural do Turismo. S&o Paulo: Ed. SENAC, 1998.
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Conquista de novos mercados e ampliagao dos canais de distribuicéo;
Investimentos e renda em altos percentuais de expansao;

Adaptacao da oferta existente e projetada as tendéncias do mercado.

Equilibrio, Maturidade e Saturacéo:

Manutencédo da imagem e da atividade do nucleo receptor;
Diversificacdo para ampliacdo do tempo de permanéncia;
Equilibrio entre renda e turismo;

Acompanhamento estatistico rigoroso, identificando demanda basica.

Declinio:

Reconquista da imagem e prestigio como destinagao turistica, reordenagéo e
diversificacao da oferta e equipamentos;

Reconquista de novos mercados potenciais, estratégia de distribuicdo macica
do produto;

Novo plano de investimentos. Equipamentos e servigos com tarifas reduzidas.
Estabelecimento de novas metas e programas de reabilitagdo da area

receptora.

Ressurgimento:
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A oferta recebe novas motivagdes e encontra-se novamente em fase de
expansao;

Cria-se instrumentos institucionais de controle e incentivo permanente do
mercado e do produto;

Investimentos promocionais e estruturais de reconquista e manutencgao;

Integracdo em todos os niveis dos promotores e operadoras do sistema de

turismo.

Estagnacgao e Decadéncia:

A destinagédo ndo desperta o interesse de novos consumidores turisticos,

Mantém um fluxo nao rentavel e decadente, ndo ha conquista de novos

mercados;
Estagnacdo nos investimentos de forma geral,

Politicas, diretrizes e metas ndo atingidas por ndo encontrarem ressonancia no

sistema de turismo.

Dissolucéo:

Deterioracao da oferta. Degradagéo do meio ambiente natural e cultural,

Troca de atividade econdmica principal com predominancia do desenvolvimento

industrial;

Surgimento de novos investimentos ndo compativeis com o turismo;
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e As politicas, diretrizes e programas direcionam-se para outras atividades

econdmicas.

Estas ferramentas representam valiosas opg¢des de analise de atrativos
objetivando facilitar a tomada de decisbes estratégicas em relagao a atividade
turistica em uma localidade e, principalmente, fornecer fundamentacéo para o
direcionamento dos investimentos publicos, escassos na atualidade, e impedindo o

empirismo que rege as agdes de turismo em sua maioria.
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Capitulo V — CASE TORRES - RS

5.1 Andlise Diagnéstica

5.1.1 Parte | - Caracterizagao Geral

Delimitagédo da area

Localizagao e Limites:

O municipio de Torres € integrante da Regido Nordeste, mais especificamente
da micro-regido setentrional do Rio Grande do Sul. Esta localizada a 197 Km de
Porto Alegre e 280 Km de Florianopolis, fazendo parte da Regido Turistica
denominada de Litoral Norte pela SETUR — Secretaria de Estado do Turismo do

Governo do Estado do Rio Grande do Sul.

e Longitude Leste: 29° 20'34”

e Longitude Oeste: 49° 43’'39”

Limites:

Sul: Dom Pedro de Alcantara e Arroio do Sal

Norte: Santa Catarina

Leste: Oceano Atlantico
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Oeste: Mampituba

Delimitagcao da area

LA SAD JoiO

o8

Figura 10 Localizagao de Torres - RS

Fonte: José Alberto Chemin

Aspectos historicos e Administragao Geral

Historico:
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O municipio de Torres possui este nome devido a existéncia de trés grandes

rochedos que se estendem a beira mar:

Torre Norte ou Morro de Farol
Torre Centro ou Morro das Furnas

Torre Sul - junto a praia da Guarita

Torres € um dos nucleos mais antigos do Estado. Era utilizado pelos indios
carijos de Santa Catarina e arachanes do Rio Grande do sul, que em seu comércio
de trocas usavam uma picada, costeando os banhados dos sopés internos das

torres, comegando na Praia Grande e indo até a Itapeva.

O 1° navegador portugués a apontar em Torres foi Pedro Lopes de Souza, por
volta de 1531. Desembarcando no Boipetiba, atual Rio Mampituba, fez registro dos

indigenas do local.

A regiao de Torres era inicialmente habitada por indigenas Carijos que viviam da

caca e pesca e se dedicavam a uma rudimentar agricultura.

Em 1500, estas trilhas, abertas em meio de matagais, comegaram a ser usadas
também por paulistas, compradores de indios, que os levavam para Sdo Paulo
como escravos. Desaparecidos os indios, mantiveram-se os caminhos. Era o elo
principal entre o resto do Brasil e os nucleos avangados do povoamento portugués,

na Col6nia de Sacramento (1679) e no presidio de Rio Grande (1737).
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Assim Torres assumiu a importante funcédo de controlar a estratégica passagem,
na qual foi instalado um posto fiscal que logo se transformou em Guarita Militar da
Itapeva e Torres (entre 1774 e 1776). Colonos e agorianos, vindos do desterro

(atual Florianépolis) e de Laguna (SC) comegaram a instalar-se na regiéo.

O titulo de fundador de Torres se confere ao Alferes Manoel Ferreira Porto,

militar que veio para Torres tomar conta da guarda que aqui existia.

Em 1809, Dom Diogo de Souza, 1° Capitdo-Mor da Capitania do RS, mandou

reforcar a Guarnigdo de Torres e autorizou a construcdo de Sdo Domingos da

Torres, além de um presidio militar. Os trabalhos foram realizados por prisioneiros.

Segundo o escrito Ruy Rubem Ruschel’™

, a atual localizacdo se deve ao
Sargento Manoel Ferreira Porto, que em 1815 obteve a licenga do Bispo Jodo
Caetano Cortino para edificar a capela local. Os colonos a desejavam no Morro da

Itapeva, mas ele mandos construi-la junto ao Posto da Guarda, atual Morro do

Farol.

Em 1826, 383 imigrantes alem&es chegaram em Torres, mandados pelo
Visconde de Sao Leopoldo, com a finalidade de criar novos nucleos coloniais.
Foram separados, pelo comandante da fortaleza, Coronel Francisco de Paula
Soares, pelas religides que professavam. Os protestante foram instalados, com seu

meédico e pastor, a oito Iéguas do povoado, formando a Coldnia de Trés Forquilhas,
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em terrenos situados nas encostas do planalto, onde prosperaram com suas

plantagdes cana-de-agucar, tabaco, bananeira, arroz, mandioca, café e algodéao.

Os catdlicos, por sua vez, foram deslocados, inicialmente, para a estrada do rio
Mampituba, depois junto ao Rio Verde e, finalmente, entre as Lagoas do Morro do
Forno e Jacaré, construindo a Colénia de Sdo Pedro de Alcantara. Neste periodo,
Dom Pedro |, Imperador do Brasil, entra solenemente em Torres, sendo saudado

por 101 tiros de canhdes disparados pelo forte do presidio.

Por volta de 1830, familias de origem italiana, vindas de Caxias do Sul, fixaram
moradia no atual distrito de Morro Azul. Ja entdo, eram 1200 habitantes que

povoavam Torres.

Dois fatores fizeram com que retroagissem a cultura material desses colonos. O
primeiro foi o fato de estarem insuflados dentro de um grupo humano de cultura
interior; o outro, a eclosdo da Revolugdo Farroupilha que deixou aquela regido no

mais completo abandono, prejudicando e recuando o desenvolvimento.

Iniciada a Revolugédo Farroupilha, 1835, no ano seguinte, em 09 de abril de

1836, Torres sentiu as dificuldades da Guerra Civil.

No ano seguinte, por lei de 20 de dezembro de 1837, seria criada a freguesia de

S&o Domingos das Torres, vigésima oitava da Provincia.

& Ruy Ruben Ruschel. Torres Origens. Porto Alegre: Grafica Arthmann, 1995.
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O desenvolvimento da Freguesia deu-se também o privilégio de ser elevada a
categoria de Vila e Municipio, 0 que ocorreu em 21 de maio de 1878, pela Lei

Provincial n° 1152, dando-se a instalacao a 22 de fevereiro de 1879.

No periodo entre 1901-1902, sob o comando do Coronel da Guarda Nacional e
intendente Jodo Pacheco de Freitas, foram realizadas algumas melhorias publicas
como: iluminagao publica a querosene; reparo em estradas e pontes no interior; a
construcdo do farol, pela Marinha, no alto da Torre Norte; e, com a ajuda de verbas
do Estado, o inicio da abertura da estrada Torres - Porto Alegre (hoje BR 101), no

trecho do Campo Bonito ao Mampituba, com aterro e acesso a Vila.

Organizagao Politica e Social:

Relagéo de Prefeito e Secretarios Municipais

Gabinete do Prefeito:

Prefeito: Dr. César Cafrune

Vice-Prefeito: Dr. José Batista Milanez

Secretario Munic. da Administragao: Sr. Anténio Marques Machado
Secretaria Munic. da Saude: Sra. Glédis Bernadete Dotto Olveira
Secretaria Munic. de Educacao e Cultura: Sra. Alinea Barcellos de Moraes
Secretaria Munic. da Fazenda: Sra. Siloé Raulino Tamontt

Secretario Munic. de Planejamento: Sr. Anilson de Souza

Secretario Munic. de Bem Estar Social: Sr. aristeu Moreira da Silva
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Secretario Munic. da Agricultura: Sr. José Vargas Peres
Secretaria Munic. de Turismo: Sra. Maria Helena Rodrigues Dutra

Secretario Munic. de Obras: Jodo Luiz da Rosa

Principais Associagodes:

Entidades de Classe

OAB — Ordem dos Advogados do Brasil — Subsecao Torres;

Sindicato dos Pescadores;

Sindicato dos Trabalhadores Rurais;

Sindicato do Empregados da Construgéo Civil;

SIMTO - Sindicato dos Trabalhadores Municipais;

Conselho Regional de Odontologia;

CREA - Conselho Regional de Arquitetura e Agronomia;

Associagao dos Artesaos;

APROLIN — Associag¢ao dos Produtores de Leite do Litoral Norte;
ASENART - Associagao dos Engenheiros, Arquitetos e Agrobnomos de Torres;
ASTORRES - Assoc. Central das Micros e Pequenas Empresas de Torres;
ACIT — Associacao dos Corretores de Iméveis de Torres;

Associagao dos Taxistas de Torres;

Associagao dos Proprietarios de Veiculos de Transporte Escolar;
Associagao dos Contabilistas;

Associacao dos Médicos
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Associagao dos Construtores de Torres;

Associagao de Hotéis, Bares, Restaurante e Similares;

Clubes Sociais

CAPESCA - Clube Atlantico de Caca e Pesca;

SAPT - Sociedade Amigos da Praia de Torres;

Clube Campestre

Clubes de Servigo

Lions Club de Torres;

Rotary Club de Torres.

Organizagdes Filantropicas

APAE - Associacao de Pais e Amigos dos Excepcionais;

Liga Feminina de Combate ao Cancer;

SLAVE — Sociedade Lar dos Velhinhos;

Organizagdes Culturais

CTG Queréncia das Torres;

CTG Porteira Gaucha
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Departamento de Tradigcbes Gauchas Aldeia Litoranea.

Outras Organizagbes

CDL - Clube dos Dirigentes Lojistas;

Clube de Mées;

AABB — Associagao Atlética do Banco do Brasil;

AMBRAPE - Associacao dos Moradores do Bairro Predial;

ATPA — Associacao Torrense de Protegao aos Animais;

Associag¢ao dos Moradores da Vila Sao Joéo;

Loja Macgonica Obreiros das Torres;

GET — Grémio Esportivo Torrense;

APFT — Associacao do Posto Fiscal de Torres;

CONSEPRO - Conselho Comunitario Pré Seguranga Publica de Torres;

ONG — Ondas Verdes.

Aspectos Socio — Econdmicos - Sociais:

Demografia

Populacao aproximada:

e Urbana: 30.000 habitantes

e Urbana flutuante: (verdo) 300.000 habitantes
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e Rural: 10.000 habitantes

e Total: 40.000 habitantes

Origens / Evolugao/ Tendéncias

Os primeiros registros sobre Torres datam 1531, os habitantes da época eram
os indios Carijés. A partir de 1774, colonos alemaes, italianos e principalmente

acgorianos instalam-se na regiao.

A chegada dos alemées se deu por volta de 1826. Instalam-se nas proximidades
de Torres, mais especificamente, na atual Dom Pedro de Alcantara. Com sua
bravura, desenvolveram na regiao o cultivo de produtos como a cana-de-agucar € a

criacao de alguns animais.

Em 1857, os colonizadores italianos foram se instalando nas redondezas de
Conceicao de Arroio (atual Osério), bem como o portugués, o alemao, o negro e o
indio, que também integram a cultura, em multiplos aspectos, como: religiosidade,

cultivo de folclore e contexto linguistico.

Hoje Torres € um municipio possuidor de uma mistura de ragcas, mas mesmo
assim ainda encontra-se fortes caracteristicas de seus imigrantes. Houveram
desmembramento de Distritos, como o caso de Arroio do Sal, emancipado em
1992; Dom Pedro de Alcantara, emancipado em 1995; Mampituba, antigo Distrito

de Rua Nova, emancipado em dezembro de 1995.
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Segundo a contagem do IBGE de 1996, Torres possui uma populagao de 31.124
(100,00%) habitantes, sendo 15.625 (50,20%) residentes na zona urbana e 15.499

(49,80%) residentes na zona rural.

Com relagdo a populagdo por sexo, das areas urbana e rural, os dados da

contagem da populacéo de 1996 (IBGE) demonstram que ha um equilibrio.

Comparando-se as pesquisas do IBGE dos anos de 1970, 1980, 1991 e 1996,
constatou-se um aumento da densidade demografica na area urbana, com redugéo

na area rural.

A densidade demografica do municipio de Torres, considerando a contagem da
populacdo, realizada pelo IBGE em 1996 é de 178,36 habitantes/km?, sendo na
area urbana de 274,12 hab./km? e na area rural de 131,90 hab./km?. Em relagéo
ao Censo IBGE 1991, constata-se uma reducéo da densidade populacional do

municipio.



Grafico 08 Distribuicado Populacional de Torres por Faixa Etaria
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Conforme grafico a populagdo de Torres por faixa etaria esta assim

caracterizada:

De 00 a 04 anos - 9,08%; de 20 a 24 anos - 7,83%;
de 05 a 09 anos - 9,92%: de 25 a 49 anos - 36,52%:;
de 10 a 14 anos - 10,69%:; de 50 a 59 anos - 7,68%;
de 15 a 19 anos - 9,58%: Acima de 60 anos - 8,70%.

Observou-se que 64,45% da populacdo na faixa etaria entre 15 e 64 anos,

representando a parcela de populacdo em idade economicamente produtiva.
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Condicdes de Vida

Educacéao

Na area educacional, Torres dispde de’”:

e 01 Universidade (foto 01), que no ano de 1998 ofereceu 08 cursos de
graduagdo (Administragdo, Arquitetura e Urbanismo, Direito, Odontologia,
Pedagogia, Psicologia, Sistemas de Informagdo — Analise de Sistemas e
Turismo) e 06 cursos de pos graduacéao (Psicopedagogia e Interdisciplinaridade,
Saude Comunitaria, Direito Publico , Administracdo e Planejamento para

Docentes, Administragdo e Estratégia Empresarial e Gerenciamento Urbano).

Foto 01 Universidade Luterana do Brasil — Campus de Torres

Fonte: Assessoria de Imprensa da Prefeitura Municipal de Torres

” Segundo dados da Secretaria Municipal da Educacgao, da Delegacia Estadual da Educacgao - 112
Regido(em Osodrio) e ULBRA (Universidade Luterana do Brasil),
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3 Escolas de nivel médio, na zona urbana, sendo duas particulares (ULBRA,
Escola Cenecista de Segundo Grau) , que juntas em 1998 ofereceram 238
vagas, € uma estadual (Escola Estadual Marcilio Dias) que ofereceu 1.255 no
mesmo periodo. Em 1999, mais uma escola (Escola Estadual Marechal

Deodoro), passou a oferecer curso de nivel médio.

11 Escolas de nivel fundamental, sendo 09 estaduais, 10 municipais e 01
particular. As escolas publicas receberam no ano de 1998, 95,3% dos alunos

matriculados e ofereceram 418 vagas na zona rural.

19 estabelecimentos oferecem o ensino pré-escolar, sendo 6 escolas estaduais,
6 municipais, 01 escola particular e 6 creches ( mantidas por entidades civis
beneficentes) e prefeitura. Foram oferecidas em 1998, 1.080 vagas, sendo 51
na zona rural e 1.029 na zona urbana. A rede publica e as creches foram

responsaveis por 96,5% do total de vagas oferecidas pela pré-escola.

Todas as escolas publicas contam com o Circulo de Pais e Mestres, com

diretorias eleitas que visam implementar melhorias nas escolas.

Torres conta ainda com 01 Escola Particular Supletiva de Primeiro e Segundo

Graus, Escola Santa Rita, que funciona no prédio da Escola Municipal Mampituba,

no periodo noturno e que ofereceu em 1998, 44 vagas no primeiro grau, 140 vagas

no segundo grau e 6 vagas no curso Técnico em Transagdes Imobiliarias.
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Habitacao

Em 1991, conforme dados apurados junto ao IBGE, Censo demografico,

existiam 8.086 domicilios particulares permanentes.

Evidencia-se a partir de dados de 1996, um crescimento de 8,95% no
quantitativo de domicilios particulares permanentes, atingindo um total de 12.542,
dos quais 80,37% urbanos e 19,63% na zona rural, o que confirma a tendéncia de

crescimento urbano do municipio.

Ao quantificar este crescimento, verifica-se o surgimento médio de 144,80

domicilios por ano, considerando as areas urbana e rural.

Na chefia de domicilios particulares, ao comparar os levantamentos de 1991 e
1996, verifica-se uma participacao crescente do sexo feminino, passando de

14,09% para 17,15%.

Os levantamentos realizados pelo municipio, referentes a emisséo de alvaras de
construgcao, evidenciam um aquecimento da industria da construgao civil nos dois
ultimos anos. Somente no ano de 1998, foram emitidos 10 alvaras na modalidade

prédios residenciais e 5 na modalidade prédios comerciais.
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Segundo informagdes obtidas junto a Secretaria Municipal de Coordenacéo e
Planejamento, em Torres existem de 2 nucleos habitacionais classificados como

favelas.

Economia

Setores Produtivos

Primario

Os dados do censo agropecuario 1995-1996, realizado pelo IBGE, informam que
Torres conta com 1.015 estabelecimentos com uma area total de 10.869 hectares.
Em levantamento de dados realizado pela Secretaria Municipal de Agricultura em
conjunto com a EMATER, em 1998, o numero de estabelecimentos € de 610. Esta
reducdo deve-se, tanto a concentracdo de terras, quanto as recentes

emancipagdes ocorridas no municipio.

O municipio de Torres apresenta , com base no mesmo levantamento, um

contingente de 2400 trabalhadores ocupados no setor primario.

As principais culturas desenvolvidas no municipio sdo as de arroz e banana. A
Secretaria da Agricultura juntamente com a EMATER vem incentivando e
propiciando assisténcia técnica para diversificagado agricola através da cultura de

maracuja, abacaxi e hortifrutigranjeiros.
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O setor pecuario apresentava em 1996 um rebanho efetivo de 29.345 cabecas,
distribuidos em Bovinos, Equinos, Suinos, Bubalinos, Caprinos, Muares, Ovinos,
Coelhos e Galinaceos. Os galinaceos com 77,23% e os bovinos com 19,64%, sédo

0s rebanhos com maior percentual de contribui¢ao.

Torre através da Secretaria Municipal de Agricultura empreendeu a implantagéo
de 38 agudes entre 1998 e 1999, com a finalidade de irrigacdo e piscicultura

(10.000 alevinos, predominando carpas, foram colocados nos agudes em 1999).

Conforme dados obtidos junto a Capitania dos Portos, os principais locais de
pesca em Torres sdo as praias, o Rio Mampituba e as Lagoas de Itapeva, Jacaré e
Morro do Forno apresentando como principais produtos do pescado: tainha,
corvina, pescada, abrotea, cacéo, bagre, linguado, traira e jundia. Em relagéo a

producao média diaria, nao foi possivel precisar.

Secundario

Com base nos dados levantados junto ao Ministério do Trabalho, evidenciamos

51 estabelecimentos industriais instalados no municipio de Torres, em 1996.

A matriz industrial de Torres esta configurada em 3 grandes classes de
empresas: Industrias de Méveis e Esquadrias, Vestuario e Produtos Alimentares. O
municipio conta, com base nos dados da Secretaria Municipal da Fazenda, com 24

estabelecimentos em 1999.
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Em relagcédo ao pessoal ocupado no setor, verificamos no ano de 1998, segundo
levantamento do SINE, que o setor absorveu 244 trabalhadores tendo efetuado no
mesmo ano, 235 desligamentos, o que evidencia um emprego liquido de 9
trabalhadores. A classe que apresenta maior representatividade € a do setor de

moveis e esquadrias.

A industria da construgéo civil apresenta um total de empresas segundo dados

de 1998, empregando um contingente de 198 trabalhadores.

Terciario

Os dados levantados junto ao cadastro da Secretaria Municipal da Fazenda de
Torres, apresentavam um total de 832 estabelecimentos , em 1997, contra 1.011

no presente ano.

Dentre o0s estabelecimentos comerciais com maior representatividade,
destacam-se: o alimenticio, com uma participagdo de 17,80%
Tecidos/Vestuarios/Calgados, com 3,36%, Bens de Consumo Duraveis, com 2,77%

e Ferragens/Ferramentas e Materiais de Constru¢ado, com 2,67%.

Em relagdo ao pessoal ocupado, verificamos no ano de 1998, segundo
levantamento do SINE, que o setor absorveu 1.011 trabalhadores, tendo efetuado
no mesmo ano, 1.029 desligamentos, o que evidencia um desemprego liquido de

28 trabalhadores.
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O setor de servicos conta com 516 empresas cadastradas na prefeitura, dentre
0s géneros de maior representatividade, destacam-se, o de Turismo com uma

participacao de 9,88% e de Reparos, Manutencido e Mecanica com 8,33%.

Em relagcédo ao pessoal ocupado no setor, verificamos no ano de 1998, segundo
levantamento do SINE, que o setor absorveu 1.108 trabalhadores tendo efetuado
no mesmo ano 1.215 desligamentos, o que evidencia um desemprego liquido de

107 trabalhadores.

Turismo

O turismo em Torres apresenta caracteristicas diversas, atendendo, tanto nos
aspectos ambientais, com destaque para as 5 praias da regido e os passeios pelo
Rio Mampituba, quanto nos aspectos historicos-culturais-esportivos, destacando o

Festival de Balonismo, realizado desde 1989.

Na alta temporada (novembro a margo), Torres recebe a grande maioria de seus
turistas que vem principalmente em busca de seus balnearios. Para atender os
visitantes o municipio conta com uma estrutura de 58 hotéis e 11 pousadas, com
uma capacidade de 6.241 leitos distribuidos em 1.894 quartos. Ainda dentro da
estrutura de atendimento ao turista, o municipio conta com 15 campings, com
capacidade de recepgao de 6.555 barracas, 515 trailers e 454, Motohomes (dados

fornecidos pela Assessoria de Comunicagdes da Prefeitura — posi¢cado janeiro de
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1999). Ainda conforme dados da Assessoria, Torres conta com 33 restaurantes

que se destacam pela gastronomia especializada em frutos do mar.

PEA - Populagdo Economicamente Ativa

De acordo com estimativa baseada na contagem da populagcédo de 1996 (31.124
habitantes), Torres apresenta uma populagdo economicamente ativa de 20.060

pessoas.

Em levantamento realizado pelo SINE, evidenciamos no ano de 1998, um total
de 2.558 trabalhadores admitidos, contra 2.673 desligados. Do total de desligados
o setor de servigos contribuiu com 45,45% dos desligados. Ainda segundo o

mesmo, 518 trabalhadores atendidos conseguiram no periodo recolocagéo.

Gréfico 09 Distribuicdo da Populagao Economicamente Ativa Torres — RS

Distribuicdao da Populacao
Economicamente Ativa por Faixa de
Renda - Expressa em Salarios

Minimos 2
1.01% O Até 2 SM
3,17% Wde 2a5SM
8,99% Cde 5a 10 SM
23,51% ’
63,320/0 Ode 10 a 20 SM
W acima de 20
SM

Fonte: Servico Nacional de Emprego - SINE
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A distribuigao salarial por faixa de renda evidencia que 63,31% da populagao de
Torres, percebe salarios de até R$ 302,00 (considerado como valor de referéncia,
o salario minimo de R$ 151,00). Na outra extremidade 1,01% recebe acima de R$

2.600,00.

Tratando-se de renda per capita, Torres apresenta em termos de precos
correntes, ano base 1997, o valor de anual de R$ 4.453,00, o que configura uma

renda média mensal de R$ 371,08.

Impostos

Torres possui uma arrecadacdo anual de R$14.550.000,00. Este valor é
arrecadado através de taxas, fundos, verbas e impostos. Citaremos os mais

importantes:

e Impostos Municipais

IPTU — Imposto Territorial e Urbano

ITBI — Imposto sobre transmissdo de Bens Imodveis

ISSQN — Imposto Sobre Servicos de Qualquer Natureza

Total arrecadado em 1999: R$ 2.933.000,00

Impostos Estaduais:



ICMS — Imposto Sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos
IPVA — Imposto sobre Propriedade de Veiculos Automotores
IP1 — Imposto sobre Produtos Industrializados

Entre outros de menor importancia.

Total arrecadado em 1999: R$ 4.110.500,00

Impostos Federais: IPl de Exportagao

ICMS de Exportacao
ITR — Imposto Territorial Rural

Total arrecadado em 1999:R$ 4.290.400,00

Gréfico 10 Arrecadacao Tributaria de Torres —1999

Arrecadacao Tributaria -1999

26%
38%

36%

O Federais W Estaduais O Municipais

Fonte: Prefeitura Municipal de Torres
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Através de analise do grafico acima constatou-se que maior percentual de

arrecadacao é Federal.

Ocupacéo e uso do Solo

A ocupacgado do solo é utilizada 70% para agricultura e pecuaria, abrangendo
inclusive as margens dos rios, banhados e locais preservados por Lei. Deste 70%,

a utilizacao para plantio € de 50%, sendo estes totalmente aproveitados.

Existe uma concentracdo de aproximadamente 18 hectares por proprietario. O
carro chefe na agricultura do municipio é a produgdo de arroz, seguido pela
plantacdo de banana. O arroz produzido é direcionado para as industrias e a
banana para a CEASA. Apesar da qualidade que apresenta, o preco de venda,

muitas vezes, € inferior ao seu valor de custo.

A secretaria de agricultura conta com as seguintes propriedades:

e Propriedade Federal: CETRECA — local onde se realizam experimentos de
piscicultura e hortigranjeiros.

e Propriedade Estadual: Setor da Secretaria de Agricultura onde realiza-se o
controle da zoonose

e Propriedade Municipal: Sede da Secretaria de Agricultura.

e Horto Municipal- local onde se produz mudas de flores e arvores.



195

e Sao Bras — local de experimentos de fruticultura, realizam processos de

revitalizagao.

Legislacao

Segundo estudos realizados por Miriam Falcao:, até 1962, poucas leis e
decretos disciplinaram o controle das construgdes bem como o0 uso e a ocupacao
do solo urbano. Torres recebeu a sua primeira legislagdo urbanistica em 04 de
dezembro de 1962 (Lei n° 728/62), quando o espago urbano recebeu trés zonas,

na época, assim explicitadas:

Zona 1 — Caracterizada por proteger a beira mar, tendo como limites as ruas Julio
de Castilhos e Sete de Setembro (foto 02). A altura maxima prevista era de 02
(dois) pisos e somente para o uso de habitagdes unifamiliares. Convém explicar
que, apesar desse determinante legal, ja existiam algumas edificacbes além desse
limite, até mesmo porque nao havia crescimento imobiliario que a norma pudesse

disciplinar.
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Foto 02 Vista aérea da cidade de Torres — Décadas de 40/50

Fonte: Acervo da Casa da Terra de Torres

Zona 2 — Caracterizada pela antiga e tradicional Area Central de Torres, onde
destacava-se a imponente construcdo da SAPT, edificada entre os anos 40 e 50
(foto 03). Essa zona, com o atrativo de ter uma cota altimétrica intermediaria entre

a cidade e o Morro do Farol, recebeu um indice expressivo para construgao.
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Foto 03 Vista aérea da area central de Torres

Fonte: Acervo da Casa da Terra de Torres

Zona 3 — Era basicamente todo o restante da area urbana, com ocupacgao
diferenciada e podendo construir até trés vezes a area do terreno. No entanto
convém destacar que esta legislagado que impediu a proliferagao de edificacbes de

grande altura junto a orla (foto 04).

E importante destacar que a legislacdo vigente na época controlou a ocupacéo
urbana junto a orla maritima, onde estavam implantadas as residéncias de
veraneio da populagcao mais abastada e impedindo que a paisagem maritima fosse

prejudicada.



Foto 04 Vista da Praia Grande e Prainha — Sem edificacbes a Beira-Mar

Infra — Estrutura Basica

De acesso

Fonte: Acervo da Casa da Terra de Torres

Distancias de Torres a:

Floriandpolis
Porto Alegre
Séo Paulo
Curitiba
Brasilia

Montevidéu

280 km

198 Km

919 km

521 km

1834 km

700 km

198



199

Buenos Aires 877 km

Torres, em termos de estrutura rodoviaria, apresenta duas vias de acesso: a BR
101 uma das mais importantes rodovias do Pais, em processo de duplicacéo e a

RS 386 ( Estrada do Mar).

O municipio € servido por linhas rodoviarias regulares a duas capitais de outros
estados do pais a saber: Curitiba (PR) e Florianépolis ( SC), num total de 8 viagens

diarias e 56 viagens semanais. As tarifas oscilam entre R$ 20,10 a R$ 33,00.

O municipio conta ainda com linhas rodoviarias regulares para diversas
localidades do Estado, com destaque para as de Porto Col6énia, com 120 viagens
semanais, Santo Anjo com 115, Campo Bonito com 110, Morro Alto com 93, Osério
com 91, Trés Cachoeiras e Terra de Areia com 80. Ressalta-se ainda a existéncia
de linhas para, Capao da Canoa, Rondinha, Paraiso e Areia Branca. As tarifas

oscilam entre R$ 0,99 a R$ 10,90.

O municipio conta com linhas regulares atendendo os distritos e bairros, num
total de 819 viagens semanais e 117 viagens diarias e as localidades com maior
numero de linhas sdo: Vila Sdo Jodo, Paraiso e Praia do Cal. As tarifas oscilam
entre R$ 0,70 e R$ 1,10. Conforme informacdes obtidas, os estudantes tem tarifa

diferenciada da normal.
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O Aeroporto Regional do Litoral Norte , distante 13 Km do centro da cidade
conta com uma pista de asfalto de 1500 metros de extensédo por 30 metros de
largura, esta classificado como de Classe 3-C, em condigdes de operar em voos
diurnos, ndo apresentando rotas regulares, segundo a Secretaria Estadual de

Transportes.

Urbana

O Sistema de abastecimento de agua da zona urbana de Torres é de

responsabilidade da CORSAN — Companhia Riograndense de Saneamento.

A CORSAN desenvolve agdes e programas de educagdo e preservacao
ambiental, através de palestras nas escolas e nas comunidades organizadas,

atendendo solicitagdo dos municipes.

A captagao de agua do sistema de Torres € feita na Lagoa de Itapeva e Sanga
Agua Boa, sendo adotado como forma de protecdo dos mananciais o cerco das

areas.

A capacidade de tratamento da ETA — Estacdo de Tratamento de Agua é de 210

I/s, sendo a vazao média do sistema de 185 I/s.

O sistema possui um periodo critico, que ocorre na temporada de verao, devido

a populacao flutuante do balneario.
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O sistema possui 3.866 ligagbes com hidrobmetro e 3.797 ligagbes sem
hidrémetro, correspondendo a 12.521 economias domiciliares ligadas. O sistema
de esgoto de Torres, operado pela CORSAN, é de 47.934 Km de rede coletora.

Possui seis elevatorias que bombeiam 200 m? de esgoto por dia.

O numero de economias domiciliares ligadas, conforme informacéo é de 2.953,
sendo o percentual de atendimento da populagdo urbana de aproximadamente

38,04%.

O esgoto coletado é tratado em 5 unidades de tratamento, sendo uma de
natureza preliminar e 4 de natureza primaria. Apds este processo o esgoto é

langado no Rio Mampituba, principal corpo receptor (foto 05).

Foto 05 Estacao de Tratamento de Esgotos de Torres

Fonte: Assessoria de Imprensa da Prefeitura Municipal de Torres
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O servigo de coleta e tratamento do lixo € desenvolvido pelo proprio municipio.

No exercicio de 1998 o municipio arrecadou, em taxas de coleta de lixo, R$

192.222,09 cobradas de forma diferenciada da populagcdo em funcao de critérios de

zoneamento e area construida de domicilios.

A coleta de lixo é diaria, atendendo a 14.086 domicilios, o que representa uma

evolugédo de 15,68%, se comparado ao numero de domicilios atendidos no ano de

1997.

A coleta de lixo hospitalar é realizado por empresa contratada, com sede em

Viamao, responsavel pela selecao e transporte.

No que se refere a quantidade e destino do lixo coletado, existe uma area,

classificada como aterro controlado, que absorve diariamente 20 toneladas do

proprio municipio.

A producgéo de lixo atingiu 0,23 toneladas habitante/ano em 1998.

O municipio ndo desenvolve nenhum programa de reciclagem de lixo.

Equipamentos e Servigos:

Comunicacgdes
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Torres dispde de rede de telefonia, nos sistemas convencional e celular, tendo
como concessionarias a CRT- Companhia Riograndense de Telecomunicagdes e
a CELULAR. Conforme dados de 1999, o total de telefones instalados esta

distribuido da forma abaixo:

¢ Linhas Residenciais/Comerciais
e Celulares

e Troncos de PABX

e Telefones Publicos

e Telefones Comunitarios

Em Torres ha uma agéncia prépria da Empresa Brasileira de Correios e

Telégrafos, 1 agéncia franqueada, 5 pontos de venda de selos, 6 caixas coletoras e

8 servicos de satélite.

Torres apresenta duas emissoras de radiodifusdo, sendo uma AM, Radio

Maristela e uma FM, Radio Atlantico Sul.

Saude

A estrutura para atendimento a saude no municipio de Torres € a seguinte:
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01 Hospital particular, com 109 leitos, sendo 100 destes utilizados por pacientes
do SUS (Sistema Unico da Saude). A UTI (Unidade de Terapia Intensiva) conta
com 06 leitos adultos em consorcio com 0s municipios vizinhos e convénios

diversos.

Um Centro de Saude do SUS — Sistema Unico de Saude (foto 06)

Foto 06 Centro de Saude do SUS - Torres

Fonte: Assessoria de Imprensa da Prefeitura Municipal de Torres

03 Postos Municipais de Saude do SUS, localizados nos bairros Sdo Bras, Sao

Francisco e Vila Sdo Joao.

01 Clinica de Apoio, Diagnostico e Terapia do SUS, para realizagdo de

hemodialise.
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e 04 Laboratoérios particulares de analises clinicas.

e 07 Clinicas Médicas particulares de diversas especialidades.

e 24 Farmacias, sendo seis localizadas na zona rural.

e 18 Cirurgides Dentistas, que realizaram em 1998, aproximadamente 21.600

consultas particulares e conveniadas e 8.000 consultas pelo SUS.

e 33 Médicos, 27 atendendo pelo SUS e 06 atendendo consultas particulares e/ou

outros convénios.

Considerando-se uma populagéo de 31.124 habitantes(IBGE) em Torres no ano
de 1996, a proporcao seria de 1,06 médicos para cada mil habitantes. A OMS
(Organizagao Mundial da Saude) considera satisfatoria a proporcédo de 1 médico
para cada mil habitantes. Porém, para melhor avaliar este dado deve-se considerar
0 possivel aumento da populacdo, bem como o fato de que Torres atua como um

polo regional de saude.

Considerando-se a mesma populagdo tem-se a propor¢cao de 3,5 leitos
hospitalares para cada mil habitantes, colocando Torres acima da média nacional
de 3,1 e abaixo da média recomendada pela OMS, que € de 4 leitos por mil

habitantes. Também aqui devem-se considerar o fato de Torres atuar como polo
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regional de saude e o fato de que, por ser um importante poélo turistico, aumenta

substancialmente sua populacao durante o verao.

Além das estruturas formais de saude a Prefeitura desenvolve trabalhos nesta
area , como por exemplo o Programa de Recuperagdo de Drogados, que atinge

hoje aproximadamente 20 jovens.

Outras entidades civis, tais como, a Pastoral da Saude e a Rede Feminina de
Combate ao Cancer, desenvolvem um trabalho fundamental junto a populagéo

carente do municipio na area de saude.

Na area da Seguranca Publica Torres conta com uma Delegacia de Policia Civil,
uma unidade de Policia Militar, uma unidade do Corpo de Bombeiros, Defesa Civil,
Promotoria Publica, Defensoria Publica, Forum com duas varas e Justica Eleitoral,

Presidio Estadual e Conselho Tutelar (criado em janeiro de 1998).

A Delegacia de Policia conta com o efetivo de 26 homens, 03 viaturas, sendo

que, durante o verdo, ganha mais um delegado e dobra o numero de policiais.

O Destacamento da Policia Militar conta o efetivo de 77 soldados, aumentando

para 120 durante o veréo.
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O Corpo de Bombeiros conta com o efetivo de 19 soldados, 03 viaturas, 01 jet
ski, recebendo, no verdo, um refor¢co de 12 soldados, 01 ambuléncia e 70 salva-

vidas.

A Unidade da Defesa Civil € acionada em situagbes de emergéncia e €
composta pelo Poder Executivo Municipal, Policia Militar, Corpo de Bombeiros e

Voluntarios Civis, sendo presidida pelo Prefeito.

As policias civil e militar, contam com o CONSEPRO — Conselho Pro-Seguranga
Publica de Torres, entidade sem fins lucrativos, criada a partir de uma portaria da
Secretaria de Seguranga Publica do Estado do Rio Grande do Sul, para
representa-las junto aos 6rgaos competentes, buscando recursos para a aquisicéo

de material de expediente, equipamentos, manutencgao de instalacdes e veiculos.

O Presidio Estadual de Torres abriga hoje 79 detentos, sendo 90% de Torres e 0

restante dos municipios vizinhos.

Conforme informagédo da Policia Civil, no ano de 1998, foram registrados um
total de 1255 ocorréncias, sendo 1.136 casos de furtos e roubos (90,5%), 110

infragdes de transito (8,7%) e 9 homicidios (0,7%), no municipio de Torres.

Foram registrados, no ano de 1998, pelo Conselho Tutelar, 333 casos de

delinquéncia juvenil, 07 casos de violéncia contra menores e 4 denuncias de
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locais de prostituicdo de menores. No mesmo periodo a policia civil registrou
78casos de delinquéncia juvenil, 94 casos de violéncia contra menores e 1 caso de

prostituicdo de menores.

A divergéncia entre as estatisticas do Conselho Tutelar e Policia Civil justifica-se
pelo fato de que nem todo caso atendido pelo Conselho da causa a uma ocorréncia

policial.

A populagéo carente de Torres pode contar com a assisténcia judiciaria gratuita,
que é prestada tanto pela Defensoria publica, como pelo escritério de advocacia do

Curso de Direito da ULBRA na area civil.

Planejamento:

Plano Diretor

A histéria da organizagdo espacial da cidade de Torres percorreu um longo

caminho que basicamente teve seu inicio em dezembro de 1915, com o

empreendimento balneario do Sr. José Picoral, que transformou o modesto vilarejo

no maior centro turistico do Estado.

Ao longo dos anos, no entanto apenas algumas leis e decretos municipais

esparsos procuraram disciplinar o controle das construgdes, bem como o uso do
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solo urbano. Em 4 de dezembro de 1962, através do “ Regulamento para
construcdes na area urbana” ( Lei 728/62), a cidade recebeu a sua 12 Legislagéo

urbanista.

Algo mais concreto surgiu em 12 de maio de 1987, com a Lei 265/87. Varios
dispositivos da Legislagcdo de 62 foram mudados, limitando a altura e fixando uma

politica de recuos laterais e de fundos.

No entanto, somente na gestdo municipal liderada pelo Dr César Cafrune (1991-
1992), foi iniciado o processo que redundou no atual Plano Diretor da cidade
(ANEXO A), aprovado pelos Vereadores em 26 de junho de1995, sancionado no
dia 12 de julho de 1995 pela Prefeitura Municipal e publicado no dia 25 de julho de
1995. Atualmente, no entanto ha controvérsias a respeito de diversas areas de
interesse turistico, gerando polémicas em relacdo ao uso para a construcado de

edificagcdes multifamiliares.

O plano Diretor atual contempla varias &areas de interesse para o

desenvolvimento do turismo, sendo entre elas:

| - Lagoa do Violao e a margem hoje existente;

Il - entorno da Igreja S&do Domingos;
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[l - totalidade dos morros, historicamente conhecidos como Torres Sul, Centro e

Norte, suas furnas, grutas e recantos;

IV - Parque da Guairita;

V - Monumento do Belvedere junto a BR 101;

VI -todas as praias do litoral do Municipio, numa linha de cem 100m (cem

metros) de largura, contados paralelamente a faixa de marinha;

VII - "Barzinho do Abrigo", situado ao sul da Praia Grande, encravado no

afloramento basaltico;

VIII - local definido pela Embratur, conforme resolugéo de 25 de novembro de

1981;

IX - todas as pracas, jardins publicos e canteiros de avenidas;

X - margens do Rio Mampituba até os Molhes da Barra (futuro Parque dos

Meandros);

XI - Praga XV de novembro, seu entorno, suas ligacdes e visuais para a Lagoa do

Violo.
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XII - Zona Histérica - Z5

ZONEAMENTO URBANCH

Figura 11 Mapa do Plano diretor de Torres

Fonte: Prefeitura Municipal de Torres

5.1.2 Parte Il — Aspectos Turisticos

Condic¢des Naturais

Geologia
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Torres esta inserida na denominada Planicie Costeira Interna, do Rio Grande do
Sul, caracterizando um ambiente Transicional Costeiro Lagunar e de barreiras,
onde afloram elevados rochosos de basalto e arenito, testemunho resultante da

dissecacao pelos processos morfodinamicos de abrasao marinho, edlico e hidricos.

Quadro 13 Recursos Minerais do Municipio de Torres

Espécie Volume (m3) Localidade

Agua 42.908.370 Rios e lagos

Argila 50.000 Jacaré e Barro Cortado
Basalto 100.000 Barro Cortado

Arenito 200.000 Jacaré

Turfa 9.000.000 Lagoa Morro do Forno
Saibro 1.000.000 Jacaré

Areia 2.400.000 Faxinal e Itapeva

Fonte: Prefeitura Municipal de Torres

Clima

O clima do municipio de Torres é temperado ameno seco, com verdes quentes

(apresentando até 35 graus) e inverno ameno apresentando geralmente a maxima

do inverno do Estado. O calor é suavizado por uma leve brisa refrescante que vem

do mar.

Vegetacéao
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Espécies naturais: Ipé Amarelo, Quaresmeira, Ingazeiro, Jambol&o.

Espécies exoticas: Pinos, Acacia, Eucalipto, Casuarina.

Ocorrem macicos florestais, naturais e cultivados.

Naturais: Capdes

Cultivados: Reflorestamento

Recursos Hidricos:

A Bacia Hidrografica do Rio Mampituba abrange uma area de 1.800 Kmz2,

localiza-se parte no Litoral Sul de Santa Catarina e parte no Litoral Norte do Rio

Grande do Sul, sendo que o Rio Mampituba faz a divisa entre os dois estados.

As aguas do Rio Mampituba séo utilizadas para irrigagdo e pesca artesanal e

apresentam condi¢cdes de navegabilidade, oferecendo oportunidades de lazer.

Ainda na regido de Torres, encontra-se a Lagoa de Itapeva que compde a bacia
Hidrografica de Tramandai e se constitui no principal manancial de captagdo de

agua do municipio.
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Quadro 14 Recursos Hidricos de Torres - RS

Hidrico Bacia Extensao Pesca Irrigagao
Mampituba Mampituba 28 Km Nao Sim
Sanga Grande Mampituba 5,5 Km Nao Sim
Monteiro Mampituba 10,5 Km Nao Sim
Lagos Jacaré Mampituba 5 Km Nao Sim
Lagoa Itapeva Tramandai 4,6 Km Sim Sim
Lagoa do Forno Mampituba 1,8 Km Nao Sim
Lagoa do Violao Mampituba 0,8 Km Nao Nao

Fonte: Prefeitura Municipal de Torres

Atrativos Turisticos

PRAIA GRANDE

Com 1.800 metros de extensao, € a praia preferida para banho (foto 07). Neste

local concentram-se a maioria dos turistas e ocorrem diversos eventos como:

shows, volei, futebol, ténis, surfe, etc.

Possui um calcaddo em toda sua extensdo, muito utilizado para pratica de

caminhadas e corridas. A pratica de surfe, nos molhes do Rio Mampituba,

concentra o publico jovem.
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No inicio do calgadao, junto a Prainha, ha um complexo de bares e restaurantes
padronizados, além de servigos de auxilio aos turistas, como informacodes turisticas

e servigcos bancarios.

Foto 07 Praia Grande

Fonte: Arquivo Secretaria Municipal de Turismo

PRAIA DO MEIO OU PRAINHA

Tem 600 metros de extens3o. E a praia mais tranqiila de Torres (foto 08), e por

possuir solo rochoso, € muito procurada para curtir suas belezas naturais.
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Foto 08 Praia do Meio ou Prainha

Fonte: Arquivo Secretaria Municipal de Turismo

PRAIA DA CAL

Possui este nome porque até 1940 existia varios fornos de torrefacdo de
conchas, caramujos e mariscos para a fabricagdo de cal mineral para produtos

quimicos (foto 09).

Antigamente era uma praia somente de pescadores, comegando a receber
turistas e veranistas a partir de 1942. Hoje os seus habitantes sdo a maioria de
Caxias do Sul, uma cidade gatcha de origem italiana. E um dos locais preferidos

para a pratica de surfe.
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Em frente a Praia da Cal existe a praca Nossa Senhora dos Navegantes, que
possui uma imagem da Santa que € a padroeira dos pescadores e navegantes. Em
outras religibes é chamada lemanja que é a rainha do mar. Sua festa é

tradicionalmente comemorada em 02 de fevereiro.

Foto 09 Praia da Cal

Fonte: Arquivo Secretaria Municipal de Turismo

PARQUE DA GUARITA

Os desenhos dos jardins foram feitos pelo famoso Paisagista Burle Marx (foi

quem desenhou os jardins de Brasilia) com a ajuda do ecdélogo José Lutzemberger

(foto 10).
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O Restaurante é tipico, de acordo com a paisagem, pois as pedras de suas

paredes foram retiradas da Torre Sul e seu telhado é de palha Santa Fé.

Possui um lindo anfiteatro natural cercado por um lago artificial, palco de varias

apresentacoes culturais.

Foto 10 Parque da Guarita

Fonte: Arquivo Secretaria Municipal de Turismo
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PRAIA DA GUARITA

Localizada junto ao Parque da Guarita, € a praia mais bela de Torres (foto 11),
rodeada pelas torres Centro ou Morro das Furnas, Sul (um dos maiores pontos
energéticos do Brasil, e Torre da Guarita. Nado € aconselhavel o banho junto as

pedras.

Foto 11 Praia da Guarita

Fonte: Arquivo Secretaria Municipal de Turismo

TORRE DO MEIO

A mais importante das torres por seu tamanho € a do meio, também conhecida
por Morro das Furnas (foto 12). Fica a 600 metros do Farol separadas pela Praia

da Cal. E um tabuleiro alongado, com 135.000 m2 de superficie superior. Toda a



220

encosta oriental compde-se de falésias perpendiculares, batidas no sopé pelas
ondas do mar: ai estao as furnas, tdo famosas e admiradas. O ponto culminante de
Torres, a 66 m. de altitude, encontra-se no primeiro dos dois cumes que formam o

dorso da chapada, atras do capitel.

A pontezinha € a mais conhecida, dali se contempla o curioso arco de pedra
chamado Portdo. Poucos tem a possibilidade de descer até a enseada atras do
Portao para observar de perto as furna inacabadas, escavadas a um milhdo de

anos por um mar que era 5 a 8 metros mais alto que hoje.

Foto 12 Torre do Meio ou Morro das Furnas

Fonte: Arquivo Secretaria Municipal de Turismo
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RIO MAMPITUBA

Rio que faz divisa entre o nosso estado e Santa Catarina (foto 13). Na
linguagem dos indigenas tanto pode ser Pai do Frio, Boipetiba, Rio de muitas

curvas ou serpentes (cobras chatas).

Foto 13 Rio Mampituba

Fonte: Arquivo da Secretaria Municipal de Turismo

MOLHES

Os molhes foram construidos de 1968 a 1970 para fixagado da foz do rio e para
facilitar a saida de barcos pesqueiros (foto 14). Tem a extensao de 250 metros e

por falta de verba a construgao esta inacabada, seriam necessarios mais duzentos
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metros de cada lado. Antigamente a foz do rio situava-se mais ao norte, com a
construgcao dos molhes formou-se um brago morto e as terras situadas entre a

antiga e a nova foz pertencem a marinha.

Foto 14 Molhes do Rio Mampituba

Fonte: Arquivo da Secretaria Municipal de Turismo

PONTE PENSIL

Construida em 1985, substituiu uma antiga ponte de madeira. Esta é de

concreto e cabos de ago e permite 0 acesso a localidade de Passo de Torres, no

Estado de Santa Catarina (foto 15).
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Foto 15 Ponte Pénsil sobre o Rio Mampituba

Fonte: Arquivo da Secretaria Municipal de Turismo

LAGOA DO VIOLAO

Esta localizada no centro da cidade e tem esse nome por causa do seu formato
original semelhante a um violdo (foto 16). Acredita-se ser um brago morto do Rio

Mampituba, da época em que o mesmo tinha sua foz junto a Praia da Cal.

Segundo uma lenda, a lagoa formou-se das lagrimas derramadas de um india
chamada Ocarapoti, pela perda de seu amor, um musico com belissima voz, morto
porque os indios acreditavam que, ao misturar as cinzas do musico na bebida,

passariam a ter a voz tdo bela quanto a do naufrago.
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Foto 16 Lagoa do Violao

Fonte: Arquivo da Secretaria Municipal de Turismo

PRAIA DA ITAPEVA

E a maior praia de Torres, tem 6.000 metros de extensdo e localiza-se ap6s o
Parque da Guarita (foto 17). Tem este nome porque, na outra extremidade da praia
ter o Morro da ltapeva, que em Tupi-Guarani significa "Pedra chata" , ultima
formacgao rochosa existente no Rio Grande do Sul. Apds o Morro da ltapeva existe
a maior praia de areia em extensao do Mundo, de Torres ao Chui (divisa com o
Uruguai). E a praia preferida por aqueles que desejam estar mais tranqilos, com

seus veiculos a beira-mar.
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Foto 17 Praia da Itapeva

Fonte: Arquivo da Secretaria Municipal de Turismo

MORRO DO FAROL

Chamada primeiramente de Torre Norte por ser a primeira torre que se avista no
sentido norte-sul, o Morro do Farol, denominado assim devido a construcdo do
primeiro farol em 1912 (foto 18). O objetivo deste farol é sinalizar a existéncia de
terras aos navegantes. Este farol, uma constru¢do de madeira, com uma roda em
cima, tendo esta roda janelas coloridas em vermelho, amarelo e branco, que
giravam em torno de um lampido a gas, caiu em uma forte tempestade em 1935. O
farol atual possui 18 metros de altura, acendendo de 8 em 8 segundos, sendo visto

em noites claras a uma distancia de 8 milhas maritimas ou 12 Km.
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O chapadao mais elevado tem cerca de 600 metros de largura e sua altitude

superior de 46 metros e meio.

Ao pé do morro, no lado do mar, existe uma gruta, de Nossa Senhora Aparecida

e uma fonte de agua purissima.

Foto 18 Torre Norte ou Morro do Farol

Fonte: Arquivo da Secretaria Municipal de Turismo

IGREJA MATRIZ DE SAO DOMINGOS

Inaugurada em 24 de outubro de 1824, a sua construgdo é no estilo colonial
barroco simples e possui uma unica torre construida em 1898 pelo Padre

Lamdnaco (foto 19). Existem no seu interior imagens doadas por Dom Pedro |, de
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grande valor historico. Foi tombada pelo projeto Pré-Memdria, sendo proibido

qualquer dano ao prédio e as suas pecgas.

Foto 19 Igreja Matriz de S&do Domingos

Fonte: Arquivo da Secretaria Municipal de Turismo

ILHA DOS LOBOS

Situada a 1.800 metros da Praia Grande, sendo uma formagao rochosa, e seu
relevo ndo ultrapassa a dois metros (foto 20). Possui este nome pela presenga de
ledes e lobos marinhos que habitam na ilha ou fazem dela um ponto de parada

estratégica. Desde 1982 é considerada Reserva Ecoldgica, sendo proibida a pesca
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ou o desembarque. Em 1965 o navio Hawai, de bandeira americana, encalhou

junto a llha, e por muitos anos podia avistar da terra parte de seu casco.

S

Foto 20 llha dos Lobos

Fonte: Arquivo da Secretaria Municipal de Turismo

MONUMENTO AO SURFISTA

Localizado junto a Sociedade Amigos da Praia de Torres, € um dos unicos
monumentos da América latina que presta este tipo de homenagem. Construido em

concreto, representa um surfista pegando onda (foto 21).
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Foto 21 Monumento ao Surfista

Fonte: Arquivo da Secretaria Municipal de Turismo

Recursos Culturais

Monumentos Histoéricos

O municipio de Torres possui como monumento histérico a Igreja Matriz de Sao
Domingos, construida em 1824 e uma casa (1854), atual CASA DA TERRA,

localizada a R. Julio de Castilhos, n° 838.

Tanto uma, quanto a outra, ndo possuem o aproveitamento turistico adequado,
apesar de fazerem parte dos “Pontos Turisticos da Cidade.” Na verdade ndo ha

histérias e informagdes deste monumentos.
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Poderia ser citado como monumento histérico, apesar de nao ser
merecidamente reconhecido, a casa localizada ao lado da Igreja Matriz de Sé&o
Domingos, que abrigou Dom Pedro | em suas passagens por Torres. A casa €
conhecida por casa n° 01 (foto 22), devido a sua antiguidade e importancia no

contexto histoérico local.

Foto 22 Casa n° 01

Fonte: Arquivo da Secretaria Municipal de Turismo

A Igreja Matriz apresenta-se em perfeitas condicbes de conservacgao, sendo que

até hoje realizam-se missas e casamentos em suas dependéncias.

2.3. Folclore / Tradicao / Habitos de vida
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Como ja foi observado, Torres é fruto de uma unido de ragas, crengas e habitos
de vida. Nao possui uma caracteristica definida, como se verifica na regido da serra
do Rio Grande do Sul. A religido predominante é a Catdlica e a gastronomia

caracteriza-se pelos pratos a base de frutos do mar.

2.4 Manifestagdes Artisticas / Artistas em destaque / Estilos / Obras.

Em conversa realizada com a coordenadora da Casa da Terra, foi informado que
a area da arte que mais se destaca em Torres € a musica, sendo Torres, o

municipio do Litoral Norte, o que possui o maior numero de cantores e grupos.

Na pintura destacam-se os artistas: Delville ( aquarela e 6leo), Irineu Lipert (
0leo), Rosana Martins ( aquarela, 6leo) e Arthur Guarisse ( obras de arte em ferro

fundido).

2.5. Ciéncia e Tecnologia.

Em Torres localiza-se um dos Campus da Universidade Luterana do Brasil -

ULBRA, que oferece os seguintes cursos de nivel superior: Administracéo,

Arquitetura, Direito, Odontologia, Pedagogia, Psicologia, Sistema de Informacgdes e

Turismo, Po6s graduacao e Escola Sao Paulo de 2° grau.

2.6. Eventos e Festas
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O Municipio de Torres dispde, também, de um extenso calendario de eventos,

realizado pela Secretaria de Turismo em parceria com a comunidade:

PROJETO “VERAO EM SOL MAIOR”

e TORRES ESPORTE EM TERRA, MAR E AR

e VISITACAO DE TERNOS DE REIS

o XXVIII BAILE DO CHOPP

e FESTA DE IEMANJA

e FESTA DE NOSSA SENHORA DOS NAVEGANTES
e FOLIAS DE MOMO - IV CARNAVAL NA AREIA

e |LEILAO DE ELITE CINCO SALSOS CRIOLOS

e FESTIVAL DE BALONISMO (foto 23)

Foto 23 Festival Internacional de Balonismo

Fonte: Arquivo da Secretaria Municipal de Balonismo
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e ENCENAGAO DA PAIXAO DE CRISTO

e V COMENDA DO AMOR PERFEITO

e FESTIVAL DE ANIVERSARIO DO MUNICIPIO

e [l FESTA NO ARRAIAL DAS TORRES

e FESTIVAL DE INTERPRETES DO LITORAL

e FESTA EM LOUVOR A SAO DOMINGOS

e |l FESTIVAL DE MUSICA SERTANEJA

o FESTIVIDADES ALUSIVAS A SEMANA DA PATRIA

e FESTIVIDADES ALUSIVAS A SEMANA FARROUPILHA

e XV CONGRESSO DA JUVENTUDE DA IGREJA EVANGELICA ASSEMBLEIA
DE DEUS

e |l SAPECA FEST

e |V FESTIVAL DO MAR

e NATAL SOM E LUZ

e REVEILLON SOM E LUZ

A Prefeitura Municipal de Torres em parceria com a Caixa Econ6mica Federal e
a comunidade, esta levando aos bairros o Programa CIDADE LIMPA, que visa
organizar, higienizar e despoluir o espago urbano, para proporcionar o bem estar, a
saude e desenvolver a consciéncia ecoldgica e participativa do cidadéao.

Infra-Estrutura Turistica

Entretenimento
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A noite de Torres, guardadas as propor¢des, apresenta opg¢des para todos os
gostos. No Morro do Farol, encontra-se o Gimi’'s Drink Bar. Junto ao Farol Hotel,
Garage Bar Dancing e na Beira do Rio Mampituba, Dado Bier. Para que gosta,

existe também o Baildo do Riacho, localizado na Av. do Riacho.

Estdo em funcionamento 8 locadoras de video, dois cinemas (somente 1 na

baixa temporada) e uma biblioteca municipal.

Conforme dados da Secretaria de Turismo, Torres dispde de uma estrutura

publica e privada voltada ao desenvolvimento do ser humano, nas areas de

esporte, lazer e cultura.

Entidades vinculadas a atividades esportivas:

03 clubes sociais particulares: Clube Caca e Pesca, SAPT — Sociedade Amigos
da Praia de Torres e Clube Campestre;

e 01 clube de golf particular: SGo Domingos Torres Golf;

e 01 clube de futebol particular: Esporte Clube Torrense;

e 01 clube de futebol de salado particular: Centro Ouriques;

e 02 clubes de padle;

e 02 Centros de Tradicdo Gaucha particulares: CTG Porteira Gaucha, CTG
Queréncia das Torres;

¢ (03 academias de ginastica particulares;

Aproximadamente 20 clubes de futebol — campo aberto — no interior;



05 quadras particulares de futebol de salao;
Equipamentos urbanos de lazer:
Parque Municipal da Guarita;
Parque Municipal da Itapeva;
Parque Municipal de Balonismo;
Parque de Rodeios Porteira Gaucha;
Ginasio de Esportes Municipal,;
Ginasio Sao Domingos;

Lagoa do Violao;

06 pracas na sede;

Espacos culturais:

Parque de Rodeio da Vila Sdo Joao;

CTG’s Porteira Gaucha e Queréncia das Torres;

DTG ( Departamento de Tradigoes Gauchas ) da ULBRA;

08 clubes de maes;

02 cinemas privados: Cine Dunas e Cine Hawaii;

Parque Municipal localizado a Av. Castelo Branco;

Casa da Cultura;
Biblioteca Publica;

Instituicbes Religiosas;

235
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Condicionamento Fisico/Saude

Existe em Torres 03 academias de ginastica: Academia ENNES, Gim Mus e

Academia da Praia.

Agenciamento

Agéncias de Viagens:

e Mampitur: turismo emissivo e receptivo, city tour, passeios, excursoes;

e Esmmeralda Turismo: turismo emissivo e receptivo, city tour, passeios e
cambio;

e Daitx Tur: turismo receptivo e cambio;

e Blue Tur: Cambio;

e Lima Tur: turismo receptivo e cambio

Outros Servigos

Em Torres, existem 5 postos de informacgdes turisticas:

1) Junto ao Parque da Guarita;

2) Junto a Secretaria Municipal de Turismo, na Av. Beira Mar;

3) Junto ao PROCON, na Av. José Bonifacio;

4) Junto ao Posto Fiscal do ICM, na Vila Sao Joao;
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5) A Associacdo de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares de Torres,
também realiza o servico de informacgdes, principalmente nos servigcos

que lhe diz respeito.

A loja Boca da Bicicletas trabalha com o aluguel de bicicletas para turistas.

Recursos Humanos para o Turismo.

O real problema de Torres ¢é a falta de capacitagao das pessoas que trabalham e

fazem o turismo acontecer.

Alguns estabelecimentos turisticos efetuam treinamento, proporcionando cursos

para seus funcionarios, mas a grande maioria nem preocupa-se com a qualidade.

Em Torres, existem 2 cursos de Turismo. O de nivel de 2° grau, que forma
técnicos em Turismo da Escola DE 1° e 2° graus Marcilio Dias e o de 3° grau, da

Universidade Luterana do Brasil, que forma Bacharéis.

Turismo Receptivo

A demanda de Torres, é basicamente composta por argentinos, uruguaios,
paulistas, caxienses (Caxias do Sul) e porto alegrenses (Porto Alegre).

Caracterizagcao do Turismo Receptivo

O grande problema enfrentado pelos comerciantes locais € a sazonalidade. Os
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meses de dezembro, janeiro, fevereiro e margo, sdo considerados o de alta
temporada, eles que garantem o funcionamento dos estabelecimentos durante o

resto do ano.

A cada ano que passa, a caracteristica da demanda sofre transformacgdes. Por
volta de 1995 os hotéis ficavam lotados durante toda a alta temporada. Hoje, a
maior ocupacio se da nos finais de semanas e feriados como Natal, Ano Novo e

carnaval.

Com essa demanda instavel, os precos das diarias oscilam de acordo com a
procura. Ja sao efetuados descontos de diarias para os dias das semana de menos

procura: segunda, ter¢a e quarta.

De todas as empresas ligadas ao turismo na cidade de Torres, somente dois
hotéis n&do sdo empresas familiares. Sao eles: Solar da Barra Hotel (classificagao 4

estrelas) e Parthenon Dunas Flat (classificagéo 5 estrelas).

Hoje Torres, ndo pode mais ser considerada como uma cidade de elite, pois

possui hotéis, restaurantes, lojas e servigos de um modo geral para todos os tipos

de demanda.

Marketing
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Outro grande problema de Torres é a falta de investimentos na éarea de
marketing. As Unicas agdes, que pode-se considerar como validas, sdo as
participacbes de um numero restrito de empresarios que, por conta e interesses

proprios, participam de Workshops no Mercosul.

Turismo Emissivo

O turismo emissivo em Torres € pouco representativo. Sua populacdo ndo
possui o habito de viajar, mesmo porque ndo dispde de recursos materiais para

tanto.

O que pode-se levar em conta, s&o viagens realizadas, no final da temporada,

para o Litoral de Santa Catarina, normalmente com 4 dias de duragéo.

5.1.3 Parte lll - Analise e Avaliacao

O turismo é a principal fonte de renda do municipio. Analisando, friamente, a
cidade precisa ser repensada. Definir quais seus objetivos, metas e principalmente
o que deseja para o futuro. Os empresarios locais ndo despertaram para o fato de
que eles mesmos sdo os agentes responsaveis pelas mudangas. Quem definira o
perfil a ser apresentado pela cidade, sao eles préprios. Esta na hora de cada um
assumir o seu papel. O poder publico responsabiliza-se pela politica de turismo e

da infra-estrutura e o setor privado responsabiliza-se pelos investimentos.
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5.2 Portfélio Turistico - Case Torres — RS
ANALISE DO FLUXO DE DEMANDA DOS ATRATIVOS TURISTICOS

Neste CASE, os atrativos turisticos, objetos de estudo, foram:

e Parque da Guarita,
e Lagoa do Violao,
e Praia Grande

¢ Beira Rio.

Os dados estatisticos foram obtidos através da Secretaria Municipal de Turismo,
Centro de Informacées no Parque da Guarita e proprietarios de prestadores de
servicos nos referidos atrativos turisticos. E importante salientar que os dados
estatisticos aqui registrados foram apurados somente na temporada de veraneio.

Temos as seguintes tabelas com o fluxo da demanda de cada atrativo turistico:

Parque da Guarita

Tabela 06 Fluxo Turistico no Parque da Guarita — 199899 e 1999/2000

PERIODO N° DE TURISTAS

Temporada 1998/1999 1120

Temporada 1999/2000 799

Fonte: Secretaria Municipal de Turismo
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Grafico 11 Fluxo no Parque da Guarita — 1998/99 e 1999/2000

PARQUE DA GUARITA

N° DE TURISTAS

98/99 99/2000
PERIODO

Fonte: Secretaria Municipal de Turismo

Podemos observar nesta tabela que a demanda na temporada de veraneio
1999/2000 diminui em relagdo ao ano anterior, sendo que o Parque da Guarita é o

Cartao Postal de Torres, € intrigante este declinio da demanda.

Lagoa do Violdo

Tabela 07 Fluxo Turistico na Lagoa do Violdo — 1998/99 e 1999/2000

PERIODO N° DE TURISTAS

Temporada 1998/1999 18080

Temporada 1999/2000 22600

Fonte: Proprietario dos “Pedalinhos” na Lagoa do Violao
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Grafico 12 Fluxo na Lagoa do Violao — 1998/99 e 1999/2000

LAGOA DO VIOLAO

N° DE TURISTAS

98/98 99/2000
PERIODO

Fonte: Proprietario dos “Pedalinhos” na Lagoa do Violao

Observa-se no grafico 12 que houve um crescimento na demanda durante a
temporada 1999/2000, perfazendo um percentual de 20%. Sendo que a Lagoa do
Violdao n&do é divulgada com grande abrangéncia regional, surpreende com o

aumento da demanda.
Praia Grande

Tabela 08 Fluxo Turistico na Praia Grande — 1998/99 e 1999/2000

PERIODO N° DE TURISTAS

Temporada 1998/1999 7367

Temporada 1999/2000 12728

Fonte: Secretaria Municipal de Turismo
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Gréafico 13 Fluxo na Praia Grande — 1998/99 e 1999/2000

PRAIA GRANDE

N° DE TURISTAS

88/89 99/2000
PERIODO

Fonte: Secretaria Municipal de Turismo

No Gréafico 13 pode-se observar que houve um aumento na demanda na

temporada 1999/2000 com relagcéo a temporada anterior.

Beira-Rio

Tabela 09 Fluxo Turistico na Beira-Rio — 1998/99 e 1999/2000

PERIODO N° DE TURISTAS

Temporada 1998/1999 28000

Temporada 1999/2000 35000

Fonte: Proprietarios das marinas (passeios de barcos)
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Gréafico 14 Fluxo na Beira-Rio — 1998/99 e 1999/2000

BEIRA-RIO

N° DE TURISTAS

98/99 99/2000
PERIODO

Fonte: Proprietarios das marinas (passeios de barco)

Da mesma forma, através da analise do Grafico 14, pode-se constatar que

existiu um crescimento na demanda na temporada 1999/2000.

Para se analisar a demanda de um atrativo turistico € necessario avaliar a
demanda atual em comparacdo com o mesmo periodo anterior. Porém
encontraram-se dificuldades para obter esses dados estatisticos porque nao
existem Postos de Informacdes e trabalhos especificos destinados a coleta de
dados. Os dados obtidos, embora sejam seguros, ha uma deficiéncia muito grande
para compor uma analise estatistica. Dos atrativos em analise, o Parque da Guarita
€ 0 unico equipamento que possui dados estatisticos anuais, por possuir uma

Central de Informacgdes Turisticas.
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5.2.1 Apuragao e Avaliacdo de Dados Quantitativos da Demanda

Para montagem da Matriz de Portfdlio Turistico se faz necessario efetuar uma
analise comparativa entre a demanda atual e a anterior de cada atrativo. Conforme
as tabelas e graficos ja explicitados, pode-se verificar um valor de crescimento ou
declinio da demanda em cada atrativo. Foi usada a seguinte formula para analise

da demanda de cada atrativo:

ADemanda = Demanda Atual
Demanda Anterior

Através desta formula obtém-se um valor quantitativo de crescimento ou declinio
da demanda. Na montagem da Matriz de Portfolio Turistico a demanda esta
posicionada na linha vertical, que representa o “volume da demanda”. Nesta linha,
em seu ponto central esta posicionado o valor 1 (um), que representaria uma
demanda estavel, sem variagdo no periodo pesquisado. Na extremidade inferior
desta linha esta posicionado o valor O (zero), que representa o declinio ou ainda a
inexisténcia da demanda. Na extremidade superior o valor colocado é 2 (dois) que

representa o crescimento da demanda.

Tem-se desta forma, a aplicagao da formula nos atrativos turisticos conforme os

dados coletados:



Parque da Guarita

Demanda Atuais
Demanda Anterior

Variagao de Demanda

Lagoa do Violdo

Demanda Atuais
Demanda Anterior

Variagao de Demanda

Praia Grande

Demanda Atuais
Demanda Anterior

Variacdo de Demanda

Beira-Rio

Demanda Atuais
Demanda Anterior

Variagao de Demanda

799
1129

0,71

22600
18080

1,25

12728
7367

1,73

35000
28000

1,25
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5.2.2 Pesquisa dos Equipamentos Turisticos

Pesquisa de Equipamento Turistico - Avaliacdo Externa

Para compor os dados na Matriz de Portfdlio Turistico, foi realizada uma

Pesquisa de Equipamento Turistico - Avaliacdo Externa, com 17 técnicos das

seguintes areas ligadas ao turismo (ANEXO B).

Esta pesquisa tem como objetivo analisar o cada atrativo turistico sob seus

aspectos fisicos, ambientais, infra-estrutura e hierarquico, segundo o ponto de vista

de cada técnico. Cada técnico responde a pesquisa de cada um dos atrativos em

estudo.

Apuracéao e avaliagao dos dados quantitativos da pesquisa

Para obtermos o resultado em valores quantitativos, analisa-se cada atrativo e

pesquisa separadamente, seguindo os seguintes passos:

1° Classificam-se em valores cada opc¢éao de resposta para:

Otimo  +2
Bom +1
Regular -1

Péssimo -2
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2° Classificamos em valores cada opcao de resposta para:

Hierarquia | 1
Hierarquiall 1,3
Hierarquia lll 1,6

Hierarquia IV 2,0

3° Apura-se o resultado da soma e subtracdo dos valores do 1° passo e

multiplicamos pelo valor da hierarquia assinalada pelo entrevistado.

4° Soma-se todos os valores de cada pesquisa com seu atrativo correspondente,
e dividimos pelo numero total de entrevistados (17 técnicos), obtendo uma média

final, valor X.
Pesquisa de Equipamento Turistico - Analise Técnica
Esta pesquisa tem como objetivo complementar os valores da Pesquisa de
Equipamento Turistico - Avaliagdo Externa e analisa os servigos, a atividade
turistica, potencialidade e impacto ambiental de cada atrativo turistico (ANEXO C).

E é realizada por técnico da area do turismo.

Apuracao e avaliagao dos dados quantitativos da pesquisa
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Apods o preenchimento da Pesquisa de Analise Técnica (Grupo 1) e aplicagao da
Pesquisa de Andlise Externa (Grupo 2), efetua-se a tabulagdo das respostas do

Grupo 1 através da seguinte féormula:

PAT=£al/n

Tabulagdo das respostas de cada pesquisa do Grupo 2, de acordo com a

férmula abaixo;

PAE=£xlx H

E a tabulagcdo das pesquisas do Grupo 2 através da utilizacdo da média

aritmética, através da seguinte formula:

PAEm = £ Pae
n

Somatério dos resultados obtidos no Grupo 1 e Grupo 2.

Veq = PAT + PAEm

Temos assim a obtengdo dos seguintes valores, resultantes da aplicagado das

formulas:
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Quadro 15 Calculo do Valor do Atrativo Turistico

ATRATIVO

PAT PAEm Veq

- 8,24 + 4,00 -4,24
Parque da Guarita

- 3,82 - 11,00 - 14,82
Lagoa do Violao

- 11,77 -7,00 -18,77
Praia Grande

-6,29 -11,33 -17,62
Beira Rio

Fonte: Inédito (do autor)

O Valor do Equipamento (Veq) € representado juntamente com o valor da
demanda na Matriz de Portfolio Turistico. Este valor representa o posicionamento
dos equipamentos turisticos no referido destino, que esta localizado na linha

horizontal da matriz , em uma escala de valores definidos de -40 a 40.

5.2.3 Pesquisa de Atratividade/Competitividade

Para analisarmos a Matriz de Atratividade / Competitividade foi necessario

realizar uma pesquisa, respondida por 10 técnicos nas areas de turismo e
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marketing (ANEXO D). As questbes da pesquisa estdo direcionadas para o produto

turistico de Torres, em relagao a atratividade e sua competitividade no mercado.

Apuracao e avaliagao dos dados quantitativos da pesquisa

Cada questdo possui alternativas para assinalar: ALTA, MEDIA, BAIXA, sendo

que a pesquisa esta dividida em dois grupos: 1° Atratividade e 2° Competitividade.

Para obtermos o resultado em valores quantitativos, analisamos cada pesquisa,

seguindo os seguintes passos:

1° Para cada questdo verifica-se o numero maior de opcdes assinaladas

respondidas nas 10 pesquisas.

2° Em cada grupo, verifica-se em qual opgao teve o maior indice (baixa, média e

alta). Esta posigdo com maior indice é representada na matriz.

A atratividade estad representada na linha vertical da matriz, definidas em
posicdes alta, média e baixa. A competitividade esta representada na linha

horizontal, também com as posicdes alta, média e baixa.

A apuragdo dos dados registados pelos Técnicos na pesquisa foram os

seguintes:
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Atratividade: 37 opgdes BAIXA
21 opgdes MEDIA
02 opcdes ALTA

Predominio de uma atratividade BAIXA

Competitividade: 44 opcdes FRACA
18 opgcdes MEDIA
06 opcdes FORTE

Predominio de competitividade FRACA

O Portfélio de Negdcios ou de Produtos sdo técnicas estratégicas funcionais
dentro de uma empresa, o Portfdlio Turistico, ocorre da mesma forma, tendo como
ambiente uma destinagéo turistica. Sdo técnicas estratégicas, na qual pode-se
estabelecer objetivos, metas, desafios, avaliando o produto, ou atrativo turistico
(neste caso); verificar a posicédo do mercado atual, com relagdo a sua participacéo,
volume de vendas (demanda) e competitividade, situando-se também o ciclo de

vida em que se encontra.

As técnicas de Portfolio podem ser padronizadas (globais ou especificas) ou ndo
padronizadas. As analises efetuadas no presente CASE considerou somente as
técnicas padronizadas globais, analisadas no decorrer deste trabalho e adaptadas

para a area turistica.
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A destinagao turistica Torres possui varios atrativos, mas os quatro atrativos

principais foram analisados através das pesquisas e obteve-se os seguintes

resultados:

Parque da Guarita

Demanda:

Equipamentos:

Lagoa do Violao

Demanda:

Equipamentos:

Praia Grande

Demanda:

Equipamentos:

0,71

-4,24

1,25

-14,82

1,73

-18,77
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Beira Rio
Demanda: 1:25
Equipamentos: -17,62

Na Matriz de Portfolio Turistico coloca-se, na linha vertical, os valores obtidos da
anadlise de demanda, representada numa escala de 0 a 2. Na linha horizontal
coloca-se os valores obtidos na analise de equipamentos, numa escala definida -40
a 40. Com o cruzamento dos dados apurados de demanda e equipamentos, ja

explicitados, confecciona-se a seguinte Matriz de Portfélio Turistico:

EQUIPAMENTOS

40 (-4,24) (-14,82) (17,62)(-1877) ... (-40)

1,73 e}

DEMANDA 1,25

s T s T

0,71 ‘

@ PARQUE DA GUARITA @) BEIRA-RIO
® L AcoaDpovioLAO O PRAIA GRANDE

Figura 12 Matriz de PortfolioTuristico de Torres
Fonte: Inédito (do autor)
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Na Matriz de Portfdlio Turistico pode-se analisar, através dos dados dispostos
na matriz, o posicionamento de cada atrativo no mercado e o seu ciclo de vida,
permitindo aos empresarios e administradores de atrativos turisticos, a tomada de

decisbes e medidas estratégicas quanto ao produto turistico em questao.

Analise da Matriz de Portfolio Turistico por Atrativo

Quanto ao atrativo turistico Parque da Guarita .pode-se observar que houve um
declinio na demanda, e ha poucos investimentos em equipamentos objetivando a
atracao de fluxo, caracterizando-se dentro de seu ciclo de vida em fase de declinio.
Esta situacao é preocupante porque o Parque da Guarita, € uma espécie de Cartéao
Postal da cidade de Torres, considerada a mais bela praia do litoral gaucho e que
possui potencial para atrair turistas internacionais. Apresentando este declinio na
demanda e pouco investimento em equipamentos, cabe ao administrador repensar
sobre este potencial turistico, verificando quais alternativas e medidas estratégicas
sdo cabiveis, observando seu concorrente, e tomando medidas que possam
novamente atrair a demanda e, ao mesmo tempo, estimular o crescimento da

demanda para a localidade.

O atrativo Lagoa do Violao, apesar de ndo compor como argumento de venda do
produto Torres, ou seja, ndo ha divulgagdo do atrativo nos materiais promocionais
da localidade, obteve, no periodo em estudo, um indice de crescimento na

demanda e a Municipalidade esta investindo em equipamentos, caracterizando o
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seu ciclo de vida na fase de introducdo. Faz-se necessario dar continuidade a
instalagdo de equipamentos no local, tendo em vista o grande potencial de

mercado existente.

Na Praia Grande também se pode observar que houve um crescimento na
demanda, porém requer mais investimentos em equipamentos. Caracteriza-se em
seu ciclo de vida na fase de introdugéo, possui grande potencial para atrair sua

demanda.

O atrativo Beira-Rio, composto pelo conjunto de equipamentos que se estendem
na orla do Rio Mampituba, se destaca entre os demais atrativos turisticos
pesquisados. Esta em seu ciclo de vida em fase de introducédo e ha grandes
investimentos em relacdo aos seus equipamentos. Efetuando-se uma analise
global, é o atrativo que possui um melhor posicionamento no momento, possuindo
grandes oportunidades para seu crescimento, devendo-se buscar, através de um

planejamento, aprimorar e otimizar a utilizagado do espacgo existente.

Nenhum dos quatros atrativos turisticos analisados encontram-se nas fases de
crescimento ou consolidagdo. A analise do Portfdlio Turistico de Torres, por ser
uma cidade dependente economicamente da atividade turistica, traz a tona uma
preocupacao pelo fato de que seus principais atrativos turisticos se encontram
nestas fases analisadas. O Parque da Guarita requer um planejamento estratégico

imediato visando aumentar sua demanda. Porém verifica-se que, hoje, 0 maior
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problema para o desenvolvimento € a concepcdo que a atividade turistica em
Torres se faz somente na época de veraneio, e em virtude disso ha poucos
investimentos em equipamentos turisticos. Deveria haver uma conscientizagdo em
entidades privadas, publicas e comunidade, de que Torres possui potencial para
desenvolver turismo ao ano inteiro, investindo na concretizagdo de novos

equipamento e possibilitando o crescimento da demanda.

Matriz Atratividade/ Competitividade

Através da andlise da Matriz de Atratividade / Competitividade, que e uma
representacdo simbodlica com a Matriz de Portfélio Turistico, pode-se verificar em
que posicao o atrativo turistico se encontra no mercado, suas condi¢cdes de atrair a
demanda e também a sua relagdo com a concorréncia. E representada na matriz
em valores qualitativos, ja apurados na pesquisa, que considerou que o produto
turistico Torres possui baixa atratividade e fraca competitividade de mercado em

relagdo a sua concorréncia. A sua representacao grafica € a seguinte:
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ALTA
MEDIA
ATRATIVIDADE
DO MERCADO
BAIXA

ALTA MEDIA BAIXA

COMPETITIVIDADE DE MERCADO

Figura 13 Matriz de Atratividade / Competitividade de Torres — RS

Fonte: Inédito (do autor)

Analise Matriz de Atratividade / Competitividade

Observa-se que quanto a atratividade e competitividade dos atrativos turisticos
posicionam-se de forma desfavoravel. Nesta posicdo apresenta-se em baixo nivel
de atratividade e sem oportunidades no mercado com relacdo aos demais
concorrentes. Deve ser repensada, principalmente, a politica de turismo por parte
do Poder Publico Municipal, reavaliando todas suas estratégias mercadoldgicas

atitudes perante o mercado global e a sua concorréncia.
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5.3 Posicionamento Mercadoldégico

A cidade de Torres, localizada no extremo nordeste do estado do Rio Grande do
Sul, fazendo divisa com o estado de Santa Catarina, desfruta de uma posig¢ao
favoravel ao se tratar de um roteiro de viagem, junto ao mercado internacional.
Milhares de turistas advindos do Mercosul, principalmente da Argentina, que
fizeram com que Torres configurasse, no ano de 1999, como a 11? cidade mais
visitada no Brasil. Essa realidade, entretanto, sofre forte influéncia sazonal, com
sobrecarga durante os mesas de verdo, de dezembro a margo, e ociosidade

durante os demais periodos do ano.

Dentro do mercado turistico nacional a realidade, no entanto, se apresenta
diferente; representa apenas uma destinacdo secundaria, tendo em vista os
deslocamentos efetuados pelos turistas, principalmente da Regido Sudeste, que

visitam o Rio Grande do Sul.

A cidade de Torres se constitui em um cenario de inumeras belezas naturais e
marcado pela diversidade de sua paisagens, englobando em uma pequena porgéo

territorial, mar, dunas, lagoas, rio, falésias e uma fauna e flora peculiares.

A cidade de Torres é percebida hoje como um Balneario, uma cidade de
veraneio, caracteristica marcada pela grande quantidade de pessoas que possuem

sua segunda residéncia na localidade. Estima-se que Torres possui, durante o
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periodo de alta estacdo uma populagdo flutuante em torno de 300 mil pessoas’®.
Este fato € comprovado pela quantia de imdveis que, durante a baixa temporada,

permanecem fechados, sem uso.

Uma vez que a economia da cidade é baseada na atividade turistica e que a
sazonalidade é um fator que pde em risco a sobrevivéncia de algumas empresas
locais, ndo somente da area turistica, mas todas aquelas que, de forma direta ou
indireta, a ela estéo interligadas, ha uma preocupacéo os feitos sazonais existentes

e buscar alternativas de desenvolvimento da atividade turistica durante o ano todo.

Tendo em vista estes aspectos, faz-se necessario, prioritariamente, modificar o
posicionamento da localidade, buscando uma outra alternativa que néo seja a de

cidade de veraneio, reduzindo, naturalmente, o periodo de fluxo turistico.

Estrategicamente, a posigdo da localidade é de interdependéncia, pois embora
possa atrativos proprios, de grande beleza, sua demanda apresenta limitagdes e ha

uma grande dificuldade em atingir niveis mais significativos.

O principal fator de atratividade de Torres é, sem duvida, o Parque da Guarita,
que engloba as torres da Guarita; Sul, um dos principais pontos energéticos do

pais; e do Meio, com seus pareddes abruptos que avangam no mar. Este atrativo

"8 Dados fornecidos pela Prefeitura Municipal de Torres.
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faz com que a cidade se destaque no mercado turistico, possuindo uma condicao
mercadoldgica de expressividade alta, embora a sua situagcdo mercadoldgica
apresente-se de forma regular, devido aos problemas de infra-estrutura urbana que

apresenta e pela deficiéncia em relagdo a equipamentos e servigos turisticos .

Com toda expressividade que possui, Torres nao possui potencialidade
mercadoldgica, pois ndo existe, atualmente, um direcionamento de a¢des para o
setor turistico. O potencial mercadoldgico deveria ser prioritario. recebendo total

atengao por parte dos 6rgaos representativos do turismo da localidade.

A busca de um reposicionamento para a destinacao turistica Torres, a partir da
avaliacdo de sua imagem mercadoldgica, podera permitir a realizagdo de um
trabalho de planejamento estratégico, visando minimizar, ao maximo, os efeitos

sazonais na localidade e buscar um incremento no fluxo turistico.

Para tanto se buscou realizar uma pesquisa (ANEXO E), aplicada durante a
realizagdo do XlI Festival Internacional de Balonismo que ocorreu de 28 de abril a
1° de maio de 2000, considerado o evento de maior significado para a localidade,

pois atrai um fluxo regional expressivo.

Foram efetuados dois questionamentos, com o objetivo de captar a percepgao

do turista em relacéo a localidade.
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5.3.1 Grau de Conhecimento e Familiaridade

O primeiro deles objetivava conhecer o grau de conhecimento e familiaridade
com a localidade (Anexo E), ou seja, conhecer o nivel de informagbes das pessoas
a respeito da localidade e a intensidade de predisposig¢ao para visita-la, a vontade

de conhecer a destinacgao turistica Torres.

Destacou-se sete graus de conhecimento e familiaridade, relacionados no

quadro abaixo, com os respectivos percentuais de respostas:

Quadro 16 Pesquisa sobre o Grau de Conhecimento e Familiaridade - Torres/RS.

Graus de Conhecimento e Familiaridade Percentual

Visita com Frequiéncia, conhece bastante 46 %
Visita com freqiéncia, conhece pouco 10 %
Visitou algumas vezes, conhece pouco 37 %
Nunca havia visitado, mas sabia varias coisas sobre a cidade 1%
Nunca havia visitado, mas ja tinha lido ou ouvido a respeito 4%
Nunca havia visitado, sé sabia que existia ou onde ficava 2%
Nunca havia visitado, nem sabia que existia 0%
Total.... 100 %

Fonte: Pesquisa do Grau de Conhecimento e Familiaridade - abril/2000
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Percebe-se através da leitura do Quadro 16 que, dentre as pessoas
pesquisadas, a grande maioria - 93% ja conheciam a cidade de Torres e destes,
46% possuem um elevado grau de conhecimento e familiaridade com a cidade.
Através da analise percebe-se que 47 % das pessoas entrevistadas conhecem

pouco a respeito da cidade.

5.3.2 Diferencial Semantico

Trata-se de uma avaliagdo qualitativa da localidade. Busca medir o carater
percebido. Procura-se obter um perfil basico atual e definir um perfil a ser atingido,
dentro de um programa de intensificacdo e reformulagdo dos propoésitos da

localidade no mercado turistico.

A cidade de Torres, historicamente, sempre foi percebida pelos seus
consumidores como uma cidade “cara”, ou seja, cobrava um elevado prego por
seus produtos e servicos. Outros fatores e impressdes foram se acumulando ao
longo do tempo, embora esse status de praia de elite, como o Balneario de Punta
Del Este, no Uruguai, nunca se perdeu, mesmo com as crises monetarias e as
consequentes quedas nos precos dos produtos e servigos, que tiveram que se

adaptar aos precos do mercado.

Os problemas de infra-estrutura existentes, da mesma forma, fizeram com que o

consumidor percebesse a localidade como sendo desorganizada. De forma
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analoga, a concentragdo de fluxo durante os meses de janeiro e fevereiro (alta
temporada) na cidade atraem um grande numero de marginais, fazendo que a
percepgdo (ndo somente de Torres, como das demais praias do Litoral Norte do

Estado do Rio Grande do Sul) fosse de uma cidade perigosa.

O segundo momento da pesquisa realizada durante o Xll Festival Internacional
de Balonismo, de Diferencial Semantico, objetivou-se justamente captar a
percepgcdo do publico presente ao evento, em relacdo a cidade, objetivando o

confronto do perfil desejado pela Administragdo Publica local.

Quadro 17 Pesquisa de Diferencial Semantico - Resultados Percentuais

-3 -2 -1 0 1 2 3
Tranquila 15 11 13 25 10 14 12 Agitada
Desorganizada 5 5 10 20 24 19 17 Organizada
Hostil 2 3 6 15 20 25 29 Acolhedora
Suja 7 9 9 18 20 19 18 Limpa
Perigosa 1 4 10 29 15 24 17 Segura
Masculina 2 5 5 60 8 7 13 Feminina
Cara 18 12 12 36 4 9 9 Barata

Fonte: Pesquisa de Diferencial Semantico - Abril/2000

Através da analise do Quadro 17, percebe-se que a localidade de Torres é

percebida como uma cidade extremamente acolhedora por 29% dos entrevistados.
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Ha uma percepcgao favoravel, embora ndo de forma muito expressiva, quanto a
organizacao (24%) e a limpeza (20%) da cidade. Com relagdo a estes atributos
percebe-se também que a maioria dos entrevistados manteve uma posicao
favoravel em relacao a eles. A pesquisa apontou uma certa indiferenca em relacao
aos demais quesitos, mas faz-se importante ressaltar que, em relagcao a percepg¢ao
de preco, 36% dos entrevistados se manifestaram de forma indiferente, mas ha
uma posicao direcionada, embora em diferentes escalas perceptuais, uma
associacdo de Torres com sendo uma cidade cara, por 42% dos entrevistados
(percentual obtido através do somatério dos quadrantes negativos dos referido

atributo).

Quadro 18 Pesquisa de Diferencial Semantico - Percepgao

-3 -2 -1 0 1 2 3
Tranquila X [ Agitada
Desorganizada X [ Organizada
Hostil X @ Acolhedora
Suja X [ Limpa
Perigosa X [ Segura
Masculina X o Feminina
Cara o X Barata

Fonte: Pesquisa de Diferencial Semantico - Abril/2000
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Legenda:

x - Situagao Percebida pelo Turista

® - Situagao Objetivada pela Localidade

Quanto ao Quadro 18 percebe-se que a percepcao dos turistas pesquisada esta
aquem do desejado pela localidade. Com relag&o aos primeiros atributos, enquanto
o turista se ostra indiferente em relacdo a questdo, os objetivos tragados pela
cidade é de que a cidade pudesse ser mais agitada. O terceiro grupo de atributos
mostra que com relacdo a receptividade da localidade para com os turistas, o
trabalho objetivado pela cidade corresponde exatamente a percepcédo dos
entrevistados. Com relagdo grupo de atributos cara-barata, os turistas se mostram
indiferentes com relagao aos precos, mas a localidade objetiva um nivel de precos

mais elevados, tendo em vista buscar uma idéia de valor para o publico.

5.3.3 Aspecto Referencial

Por tratar-se de uma técnica para formagado de imagem que consiste em fazer
com que o consumidor tenha um pronto reconhecimento de uma localidade através
de algum aspecto em particular, pode-se considerar, sem duvida alguma, que a
destinacao turistica Torres possui como Aspecto Referencial a Praia da Guarita
(foto 24), pois através deste atrativo turistico em particular, a cidade de Torres &

reconhecida internacionalmente. Esse recanto caracteristico possui um grande
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fator de atratividade turistica, pois se localiza em uma area protegida, juntamente
com outros atrativos de excepcional beleza, como a Torre do Meio (foto 25), entre

outros atrativos que formam o Parque da Guarita (foto 26).

T e

Foto 24 Vista Panoramica da Praia da Guarita

Fonte: Folder do Hotel Solar da Barra

SR
-
Foto 25 Vista do Pareda

oda Torr '- Meio

Fonte: Folder do Hotel Solar da Barra



268

Foto 26 Vista Aérea do Parque da Guarita

Fonte: Assessoria de Imprensa da Prefeitura Municipal de Torres

5.3.4 Posicionamento Mercadoldgico de Torres

Atualmente Torres encontra-se sem nenhum diferencial em relacdo aos seus
concorrentes. Esta posicdo esta localizada em um conjunto de outras destinagdes
com a mesma oferta natural, com o apelo de paraiso tropical, em que o patriménio
natural € predominante e o apelo é fortemente sensorial, baseado no turismo dos

trés "esses" (sun, sea, sex).
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Natural

Sensorial

Intelectual

Cultural

Figura 14Posicionamento Mercadolégico de Torres - Sem Diferencial

Fonte: Inédito (do autor)

"Uma praia como as outras do sul do pais"

5.3.5 Reposicionamento Mercadoldgico para Torres

Torres necessita investir em um Plano Mercadolégico objetivando identificar

oportunidades de mercado e reestruturar sua infra-estrutura turistica.

A posigcao de Torres em um roteiro de viagem nao é favoravel, uma vez que,

durante o periodo de baixa temporada a cidade recebe visitantes em transito para

outros destinos, favorecida em fungao da bela paisagem. A destinagdo ndo possui

equipamentos em seus atrativos capazes de "prender" o turista, que acaba

permanecendo menos de um dia na cidade.
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Esta interdependéncia de outras destinacdes, principalmente da Serra Gaucha,
pode ser modificada em funcdo da alta expressividade de familiaridade e

reconhecimento que a localidade possui.

As acbes publicas e privadas deixam a desejar quanto a formatagdo de um
produto turistico competitivo. Fazem-se necessarias acdes que causem um forte

impacto.

Através da analise de mercado, pode-se tragcar um paralelo, mesmo que
superficial, entre a cidade de Torres e seu concorrente direto, Balneario Camboriu,

em Santa Catarina.

O patrimbnio natural existente é basicamente o mesmo, o apelo sensorial para o
turismo de praia, com diferenciais expressivos no que tange ao entretenimento.
Enquanto Torres ndo possui uma vida noturna e nem opg¢des para o lazer nos dias
em que nao se pode aproveitar o sol, ndo correspondendo as expectativas de seu
publico-alvo, o Balneario catarinense preocupa-se com essa imagem e oferece

inumeras opgdes de lazer diurnas e noturnas para seus visitantes.

Basicamente Torres deve reestruturar os aspectos acima citados para poder
usufruir uma vantagem competitiva que possui em relagdo a seu concorrente direto
e demais praias do Estado de Santa Catarina: sua proximidade geografica em

relagcado aos poélos emissores.
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O apelo sensorial que poderia ser utilizado enfocaria justamente essa questao:

" PARA QUE IR MAIS LONGE ?"

As pecas promocionais a serem desenvolvidas enfocariam diretamente os
beneficios buscados por este publico-alvo, fixando sua posicdo mercadolégica

através de uma comparacéao direta com a concorréncia.

5.4 Consideragdes Case Torres — RS

A analise de Portfélio Turistico, através da realizacdo do estudo de caso na
cidade de Torres - RS, permitiu a verificagcdo, em alguns dos atrativos da
localidade, do posicionamento em relacdo ao fluxo que recebem e dos

equipamentos que possuem.

Para tanto, fez-se necessario um aprofundamento nas questdes que envolvem o

turismo na localidade e um inventario detalhado de seus recursos.

A inexisténcia de dados a respeito da demanda nos atrativos turisticos
impossibilitaram um trabalho mais aprofundado, mas através da utilizacdo das
informacdes disponibilizadas por empresarios que possuem equipamentos em
alguns destes locais foi possivel obter uma amostragem significativa que
possibilitou a quantificacdo da demanda, permitindo assim a realizagdo deste

estudo.
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A colaboragdo valiosa dos técnicos ligados ao setor turistico permitiram a
fundamentacdo necessaria para dar a cientificidade buscada para comprovar
aspectos que eram de dominio daqueles que, pela observacdo e estudo do
fendbmeno turistico local, ha muito buscavam uma alternativa confiavel que

possibilitasse a administracao racional destes atrativos.

De posse do levantamento de dados que permitiram a confec¢do do diagndstico
setorial, tornou-se possivel apontar necessidades prementes que possibilitem um

maior aproveitamento da planta turistica da localidade.

O resultado desfavoravel obtido na pesquisa de atratividade e competitividade,
que a principio aconselharia o desinvestimento em relagdo a um produto fisico, no
turismo, se apresenta de forma distinta; pois como a localidade possui toda sua
base econbmica estruturada na atividade turistica torna-se praticamente
impossivel, a curto e médio prazo alterar essa caracteristica. Ainda assim, a
captacao de outra alternativa de fomento econdmico que venha substituir o turismo
em longo prazo, certamente encontraria resisténcia dos empresarios do setor
turistico, uma vez que poderia comprometer o patriménio natural e acarretaria a

extingdo da atividade turistica.

Este cenario aparentemente catastrofico deve-se, em grande parte, a falta de
visdo empresarial e o descaso administrativo nas questdes turisticas da localidade.

Os investimentos até hoje efetuados demonstram a falta de conhecimentos com
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relacdo as questdes turisticas. A opcao pelos favorecimentos politicos em
detrimento da alocagao de recursos humanos especializados na gestao turistica da
localidade, comprometem sobremaneira os resultados e em nada acrescentam a

favor do desenvolvimento sustentavel do turismo.

Os empreendimentos existentes, em sua maioria de natureza local e
descapitalizados em fungdo da forte sazonalidade, caracteristica marcante das
localidades turisticas que possuem seu argumento mercadoldgico alicergados no
turismo de sol e mar (mais acentuados no sul do pais devido ao clima subtropical,
com estacgdes definidas), ndo sdo capazes de alavancarem o desenvolvimento e

falta de uma politica de incentivos ndo atraem empreendimentos externos.

A adocdo de uma estratégia mercadologica de impacto, precedida por um
planejamento turistico voltado para a implementagdo de alternativas que visem
uma reestruturacdo da planta turistica local, a partir da solucdo de questdes
estruturais basicas; possibilitara, a mudanga do cenario atual, captando novos

investimentos para o setor.

A partir da analise do Portfélio Turistico de Torres percebe-se que o principal
fator de atratividade da localidade - o Parque da Guarita - encontra-se no estagio
de declinio, em virtude da falta de equipamentos condizentes com o atrativo e do

abandono em relagdo aos existentes. Aspectos como a inexisténcia de sinalizacao
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no local e de falta de seguranga em alguns pontos necessarios, aliados a iniciativa
da administragéo local em efetuar a cobranga para ingresso no Parque, o que

afastou um numero consideravel de visitantes, contribuiram para este fato.

Os demais atrativos turisticos analisados, a Praia Grande, Lagoa do Violao e
Beira-Rio, encontram-se no estagio de introdugao, iniciando o ciclo de vida como

destinacéo turistica.

Merece destaque especial a area que compreende a orla do Rio Mampituba, que
vem a cada ano, despontando na preferéncia dos empreendedores do setor de
alimentagcdo e entretenimento. Diversos restaurantes, bares e uma boate
instalaram-se no local na ultima temporada de veraneio (1999/2000), recebendo
um publico consideravel, concentrando e deslocando o fluxo de pessoas de outros
locais. A transformagao desta area em um polo gastronémico e de lazer, através do
oferecimento de incentivos por parte do poder publico e da organizagdo das

empresas do local, certamente acarretara uma mudanca significativa no cenario.

O melhor aproveitamento do produto turistico composto pela Lagoa do Violdo
em consonancia com outros atrativos proximos, como o Centro Historico e a Igreja
Matriz de Sdo Domingos, poderiam constituir um fator de atratividade que permitira

a permanéncia do turista por mais tempo na cidade.

A Praia Grande, embora receba o maior contingente de publico em func¢do da
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extensao de faixa de areia que possui, ndo dispdes dos equipamentos necessarios
para a permanéncia do turista que ndo esteja interessado em banhos de sol ou
mar. Apesar de contar com um grande numero de bares ao longo de seu cal¢adéo,
carece ainda de uma reestruturacdo que possibilite a concentracdo de um fluxo

diferenciado do que recebe hoje.

Dentre os atrativos pesquisados, nenhum apresentou-se na fase de crescimento
(caracterizado, principalmente, por investimentos externos) e nem  produtos

turisticos que desfrutem de uma posi¢cao consolidada no mercado.

A propria imagem de Torres, de praia elitizada, preferida pelas classes mais
abastadas foi, com o passar do tempo, perdendo expressividade. Localidades com
Punta Del Este, no Uruguai, hoje concentra esse fluxo de visitantes, e as belezas
naturais do vizinho estado de Santa Catarina vém despertando o interesse cada

vez maior da clientela interna da cidade.

O que se percebe é uma localidade sem imagem mercadoldgica formada, que
possui duas realidades distintas, a de alta temporada, onde recebe um fluxo
consideravel de turistas advindos do exterior, e a de baixa temporada, onde

permanece com um publico infimo, em transito para outras localidades do estado.

A implementacdo de estratégias visando atrair novos segmentos turisticos,

principalmente na baixa temporada, podera diminuir a influéncia sazonal na
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economia local e possibilitar a ampliagdo de investimentos por parte dos
empreendedores turisticos, fazendo com que melhore consideravelmente a
atratividade do local e possibilite a competitividade com outros pélos turisticos

concorrentes.

A conscientizagao, por parte de todos, de que a situacdo mercadoldgica atual
apresenta-se fragil, e a unido de todos os segmentos economicamente ativos da
sociedade na modificacdo deste cenario, fardo com que esta destinagao turistica,
hoje considerada como secundaria, possa a configurar como um polo regional de
turismo, capaz de atrair correntes turisticas que disponibilizem sua permanéncia

exclusivamente na cidade.



CONCLUSAO

O turismo hoje representa uma atividade em expansdo a nivel mundial. As
receitas geradas nos paises que optaram por fomentar o turismo como alternativa
econbmica vém obtendo um ingresso de divisas significativo, tornando-se a
principal fonte de recursos e justificando sobremaneira os investimentos publicos e
privados realizados. Muito além destes resultados favoraveis, obtidos em funcéo da
interdependéncia do turismo com os demais setores econdédmicos, o fomento da
“‘industria” propicia a conscientizagdo e a educagao ambiental, o intercambio socio-

cultural e a preservacéo dos patriménios natural e histoérico de um pais ou regiao.

Essa expansdo advém de diversos fatores, como a redugdo da jornada de
trabalho e o aumento da renda percapta nos paises desenvolvidos aliados a
necessidade do homem em desligar-se da convivéncia diaria no meio urbano,
favorecendo o deslocamento da demanda consumidora que busca, através desta
variante do lazer, o descanso aprazivel, a fuga do cotidiano e do “stress” do dia-a-
dia, além da satisfacdo de inumeras outras necessidades como a realizacdo de

negocios, aquisi¢cdo de cultura e tratamento de saude.
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A problematica se apresenta justamente quando os nucleos turisticos passam a
receber uma demanda acima da real capacidade de carga de seus atrativos sem

estarem devidamente preparados para tal.

A priori, a maioria das destina¢des turisticas recebem fluxos sazonais e os
investimentos realizados séo dirigidos para a promogao da oferta, objetivando a
ampliacdo da demanda de turistas nos periodos de baixa estacdo, esquecendo-se
dos investimentos necessarios na manutencdo qualitativa e ampliagdo da oferta

turistica, fator de atratividade e motivador dos deslocamentos.

A alocagéao de recursos na oferta tem sido efetuada com o objetivo de solucionar
problemas de ordem estrutural em carater de urgéncia. Poucas localidades
preocupam-se na elaboracdo de um trabalho voltado a planificacido e ampliagao do
produto turistico. Aquelas que recorreram a esta alternativa obtiveram consideravel
vantagem competitiva perante os pélos turisticos concorrentes, com resultados

amplamente satisfatérios.

O planejamento sustentavel da atividade turistica apresenta-se como a
melhor alternativa estratégica para enfrentar a grande concorréncia entre os
produtos turisticos no mercado, uma vez que a renovacido constante possibilita a
diferenciagdo e motiva o interesse por parte da demanda real em retornar a
localidade, além de possibilitar a atracdo de novos segmentos de consumidores

potenciais.
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Possuir atrativos de ordem natural e/ou cultural capazes de gerar fluxo turistico
nao basta para basear a economia de uma localidade em funcdo da atividade
turistica. Faz-se necessario investimentos na formatacdo de produtos turisticos,
aliando a beleza do atrativo aos equipamentos e servicos especializados e
complementares necessarios, a fim de satisfazer as necessidades e desejos da

demanda turistica.

A adocgdo de estratégias mercadoldgicas precisam estar fundamentadas em
estudos que relacionem de forma adequada o mercado turistico: por um lado a
demanda consumidora com suas caracteristicas, que possibilita a segmentagéo, e
por outro a oferta de produtos e servigos estruturados de forma a garantir a

qualidade e satisfacdo durante o ato de consumo.

Através da identificacdo de inumeros componentes que integram o produto
turistico e da verificagdo da sua real importancia no contexto global de uma
localidade poderdo ser estabelecidas as agdes que permitam um melhor
aproveitamento dos recursos disponiveis, dotando-os da infra-estrutura necessaria
para que atinjam seus objetivos de geragdo de fluxo e aumento de permanéncia
sem, contudo, comprometer o patriménio perante as geragdes futuras, garantindo a

sua sustentabilidade.

A fundamentacgao tedrica utilizada neste trabalho trata da analise de Portfélio de
Negédcios, pela qual a administragdo avalia os negdcios que constituem uma

empresa, permitindo o conhecimento dos estagios do ciclo de vida onde seus
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produtos se encontram e o0s momentos para a realizagao de investimentos em
negocios lucrativos ou reducéo na aplicagéo de recursos em negdécios mais fracos.
O enfoque principal utilizado foi o do Boston Consulting Group (BCG), onde a
empresa classifica suas Unidades Estratégicas de Negdcio conforme a matriz de

crescimento-participacéo.

Analogicamente, uma destinacdo turistica e seus atrativos sdo como uma
organizacao e seus produtos. A aplicagdo dos conhecimentos pesquisados na area
de administragdo possibilitou o surgimento do Portfélio Turistico, que permite a
elaboragdo de uma matriz onde, através da andlise da demanda e dos
equipamentos turisticos existentes, conhecer o estagio do ciclo de vida que

determinado atrativo se encontra.

O planejamento turistico se apresenta de fundamental importancia na
formatacdo dos produtos turisticos. A anadlise diagndstica revela a radiografia de
uma localidade, apresentando inumeras fortalezas e debilidades existentes e
possibilitando aos técnicos uma série de informacdes relevantes a serem

trabalhadas no Plano de Desenvolvimento Turistico local.

A aplicacdo da teoria de Portfélio Turistico nos atrativos permitira um
acompanhamento da evolugdo e auxiliara no direcionamento e verificagdo dos
recursos financeiros empregados, tanto em novos equipamentos como em

promogao do atrativo ou da localidade.
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Através da realizacdo do Case Torres - RS pode-se dar cientificidade a
aspectos anteriormente percebidos de forma subjetiva, ou seja, através da analise
diagnéstica dos atrativos estudados no case se poderia indicar que o Parque da
Guarita, principal fator de atratividade da cidade de Torres, encontrava-se com
problemas estruturais, o que foi comprovado com a aplicacdo da teoria

desenvolvida.

De forma a complementar a analise, o conhecimento da atratividade e
competitividade mercadologica da localidade possibilitou a verificagdo de que ha
uma necessidade de buscar um reposicionamento que fundamente a promocéao
turistica da cidade, a fim de que possa buscar a ampliacdo da demanda

consumidora.

A teoria de Portfélio Turistico aqui desenvolvida e devidamente fundamentada
através da realizacdo do estudo de caso na cidade de Torres - RS, mostrou-se
plenamente satisfatoria. A analise dos atrativos, levando em consideragao aspectos
quantitativos, através da quantificagdo da demanda; e qualitativos, através da
analise intersetorial dos equipamentos disponibilizados para o consumo, permitiu o
conhecimento do posicionamento dos mesmos perante o mercado consumidor e
forneceu subsidios valiosos que poderao ser utilizados, pelos 6rgaos responsaveis
pela organizagao turistica a nivel local, para a alocagao dos investimentos para o

setor.
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O acompanhamento permanente e sistematico do fluxo nos equipamentos
turisticos permitira o conhecimento da evolugdo dos atrativos e fornecerdo a
fundamentacdo necessaria para a aplicacdo ou transferéncia interna de recursos

no Portfélio.

Logicamente, este estudo ndo se encerra aqui, pois a dindmica espacial da
atividade turistica exige aprofundamento na analise dos equipamentos, em
decorréncia dos estudos constantes que vem sendo disponibilizados visando um
maior conhecimento deste fendmeno e um constante repensar perante o

posicionamento da localidade.
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ANEXOS



ANEXO A

Plano Diretor de Torres



LEI MUNICIPAL N.° 2.902/95 - 12/07/95

SANCIONA E PROMULGA O PROJETO DE LEI N.° 2.949/95 DE 26/06/95 QUE
DISPOE SOBRE O PLANO DIRETOR DE TORRES E DA OUTRAS

PROVIDENCIAS.

CLOVIS WEBBER RODRIGUES, Prefeito  Municipal de
Torres, faco saber que a Camara Municipal de Vereadores APROVOU e eu

sanciono e promulgo a seguinte Lei:

TITULO |

DAS DISPOSICOES PRELIMINARES

Art. 1° - Fica instituido e aprovado o Plano Diretor do Municipio de Torres, para
orientagdo e controle do desenvolvimento territorial do Municipio, de acordo com

as diretrizes desta Lei.

Art. 2° - O planejamento do desenvolvimento territorial do Municipio,
compreendera, ainda, o Programa Prioritario de Obras concernente a realizagéao
das obras previstas no Plano Diretor, conforme determina o inciso IV do art. 5° da

Lein.° 10.116 de 23 de margo 1994.



Art. 3° - O Plano Diretor do Municipio somente sera modificado pelo voto da
maioria absoluta dos Vereadores, em duas sessdes consecutivas e especialmente

convocadas para tal fim.

Paragrafo Unico - O Plano Diretor sera reavaliado no prazo maximo de 5 (cinco)

anos a partir da data de sua promulgacgao.

Art. 4° - A implantagdo de obras e servigos, arruamentos, loteamentos,
desmembramentos e edificagcbes na area urbana do Municipio fica sujeita as
normas estabelecidas por este Plano Diretor, dependendo de aprovacgéo do érgéo

técnico competente do Municipio.

Art. 5° - Os alvaras de licenga para localizacdo e funcionamento de qualquer

atividade somente poderédo ser expedidos, se forem observadas as disposicoes

desta Lei.

Art. 6° - Integram a presente Lei, as pranchas 1,2, 3A, 3B, 3C e os Quadros 1 e 2.

TiTULO 1l

DO ORDENAMENTO TERRITORIAL

CAPITULO |



DO TERRITORIO MUNICIPAL

Art. 7° - O territério do Municipio de Torres € formado por 8 (oito) Distritos com as

respectivas sedes, cujas Zonas Urbanas e Rurais se constituirdo de acordo com a

prancha 1.

Primeiro Distrito: Sede - Torres, seus bairros e balnearios.

Segundo Distrito: Sede - Vila Sdo Joéao.

Terceiro Distrito: Sede - Pirataba

Quarto Distrito: Sede - Morro Azul

Quinto Distrito: Sede - Sdo Pedro de Alcantara (Colonia Sao Pedro)
Sexto Distrito: Sede - Roga da Estancia

Sétimo Distrito: Sede - Rua Nova

Oitavo Distrito: Sede - Rio De Dentro

Art. 8° - Sdo permitidas, na Zona Rural, as atividades complementares a
mesma e as demais dependerdao da analise do Conselho do Plano Diretor e do

Executivo Municipal.

Art. 9° - O Municipio promovera a melhoria da qualidade de vida, a fixagdo das

populagdes rurais e a conservacao do patriménio ambiental.

CAPITULO I

DO PERIMETRO URBANO



Art. 10 - As Areas Urbanas da Sede Municipal e do Segundo Distrito ficam

determinadas conforme a prancha 2, integrante da presente Lei.

Art. 11 - A descricdo técnica das Areas Urbanas da Sede Municipal e do
Segundo Distrito sera feita através de Lei Complementar, no prazo maximo de 90

(noventa) dias, a contar da data da publicagéo da presente Lei.

§ 1° - Os vértices do poligono que delimita as Areas Urbanas, de que trata esta

Lei, serdo materializados no terreno por meio de marcos de concreto.

§ 2° - A descrigdo de que trata o presente artigo devera ser executada por
profissional legalmente habilitado e contera o seguinte:

a) coordenada dos vértices;

b) rumo dos alinhamentos;

c) comprimento dos alinhamentos;

d) angulos internos dos vértices.

Art. 12 - As demais Areas Urbanas do Municipio terdo perimetros definidos em leis
especificas.

CAPITULO 1l
DO USO E DA OCUPACAO DO SOLO

SECAO |

DISPOSICOES GERAIS



Art. 13 - Para fins de planejamento e controle, as Zonas Urbanas da Sede
Municipal e da Vila Sdo Jodo ficam divididas em Areas Urbanas de Ocupacdo
Intensiva e Areas Urbanas de Ocupacdo Extensiva, conforme pranchas 3A, 3B e
3C, e Quadro 1, que se compdem por unidades territoriais classificadas como

Zonas, Corredores de Comércio e Servicos e Areas Especiais.

§ 1° - As Areas Urbanas de Ocupacdo Intensiva sdo prioritarias para fins de
urbanizagao.

§ 2° - As Areas Urbanas de Ocupacdo Extensiva sdo aquelas de urbanizacédo
rarefeita, onde se incentivara a conservacao do patrimdnio ambiental, através de
mecanismos de protegdo ecoldgica e paisagistica, em especial quanto a

elevacodes, dunas, orla fluvial e maritima e demais fatores biofisicos condicionantes.

Art.14 - As Zonas, os Corredores e as Areas Especiais serdo delimitadas por vias,

fundos de lotes e outros tragados, conforme pranchas 3A, 3B e 3C.

§ 1°- A delimitacdo de zonas e corredores que seccione quarteirdes abrangera os
iméveis com frente para as vias limitrofes, até a profundidade maxima estabelecida

no Quadro 1 respectivo.

§ 2° - A criacdo, extincdo ou modificagdo das Zonas, Corredores e Areas

Especiais sera feita mediante Lei.

SECAO |l

DAS ZONAS E CORREDORES



Art. 15 - A Area Urbana do Distrito Sede abrange:

Zona 01 - Balnearios- Orla
Zona 02 - Balnearios

Zona 03 - Lagoa do Violao - Praia da Cal
Zona 04 - Praia da Cal - Orla
Zona 05 - Histérica

Zona 06 - Prainha

Zona 07 - Centro Tradicional
Zona 08 - Praia Grande - Orla
Zona 09 - Praia Grande

Zona 10 - Alto Comeércio

Zona 11 - Ronda

Zona 12 - Mampituba |

Zona 13 - Cidade Baixa

Zona 14 - IGRA Norte

Zona 15 - IGRA Sul

Zona 16 - Engenho Velho
Zona 17 - Salinas - Campo Bonito
Zona 18 - Centenario

Zona 19 - Sao Jorge

Corredor 01 - Estrada do Mar
Corredor 02 - José Bonifacio
Corredor 03 - Riacho

Corredor 04 - Castelo Branco



Art. 16 - A Area Urbana do Segundo Distrito abrange:

Zona 01 - S&o Jodo - Alta
Zona 02 - Sdo Joéo - Baixa
Zona 03- Mampituba Il

Zona 04 - Comercial / Industrial

Corredor 01 - BR 101 - José Amancio da Rosa

Art. 17 - As Zonas sao unidades territoriais que apresentam identidade propria

quanto as suas caracteristicas fisicas, usos predominantes e tipologia edificada.

Art. 18 - Os Corredores de Comércio e Servicos se caracterizam pela

concentragéo dessas atividades ao longo de vias principais.

Art. 19 - O Municipio promovera a implantagcdo da estrutura prevista para os

Corredores utilizando-se, entre outros, dos seguintes instrumentos:

| - aplicagdo de dispositivos de controle das edificagbes;

Il - implantacdo de servigos publicos municipais;

lll - planos, programas e projetos setoriais, em acordo com &rgédos publicos,
federais e estaduais e 6rgdos privados;

IV - planejamento e implantacédo de rede de transportes publicos e sistema viario,
de forma a proporcionar acesso adequados aos corredores;

V - planos e programas de execugdo de obras nos corredores, visando a

predominéncia do trafego de pedestres e o estacionamento de veiculos;



VI - controle da implantacdo de atividades, que, embora permitidas, venham

desvirtuar a principal caracteristica dos corredores pela excessiva especializacao.

Art. 20 - O Municipio induzira a localizacdo de industrias novas e a relocalizacao

das existentes, mediante:

| - medidas institucionais, administrativas e tributarias;

Il - investimentos publicos em infra-estrutura.

Art. 21 - Cabera ao Executivo Municipal detalhar, considerando  aspectos
econdmicos e de impacto ambiental, a implantacdo de Zonas, Corredores e

Industrias, observando as determinagdes desta Lei.

SECAO Il

DAS AREAS ESPECIAIS

Art. 22 - Sao Areas Especiais aquelas que requerem projetos e regime urbanistico

especiais condicionados as suas peculiaridades no que se refere a:

| - caracteristicas de localizagdo, situagéo, condi¢cédo topografica, protecéo a saude
publica e ao patrimdnio ambiental, nos seus aspectos ecoldgicos, paisagisticos,
culturais, sociais e econdmicos;

Il - equipamentos urbanos, programas e projetos governamentais implantados ou

previstos;



Art. 23 - De acordo com as pranchas 3A, 3B e 3C ficam estabelecidas as Areas
Especiais que, com esta denominacdo, ali estejam identificadas e cujo
detalhamento sera procedido pelo Executivo, em prazo a ser estabelecido em

cronograma proprio.

Art. 24 - Cabera ao Executivo Municipal, ouvido o Conselho do Plano Diretor,
elaborar projeto de Lei relativo a cada uma dessas areas, com vistas a assegurar a
preservacdo, restauragdo ou valorizacdo, conforme o caso, dos aspectos
urbanisticos e sociais que lhe forem préprios, ou do patriménio histérico e

ambiental, do qual constarao:

| - seus limites e descricoes;

Il - as principais caracteristicas que lhe conferirem peculiaridades, nos termos do
art. 22 desta Lei, em especial a potencialidade de interesse ambiental,

lIl - as diretrizes gerais de uso e ocupagao do solo e exploragdo econémica;

IV - o regime urbanistico.

Art.25 - As Areas Especiais classificam-se em:

| - Areas de Interesse Publico e Social (APS);

Il - Areas de Interesse Paisagistico, Histérico, Cultural e Turistico(APT);
Il - Areas de Protecdo Ambiental (APA);

IV - Areas de Revitalizagdo Urbana (ARU);

V - Areas de Urbanizagao Preferencial (AUP).



Art. 26 - Areas de Interesse Publico e Social sdo aquelas destinadas & implantacéo
de equipamentos urbanos e  projetos governamentais, tais como: centros
administrativos e outros prédios destinados a administragdo publica, estadios,
auditérios, parques, clubes e areas de recreagdo de grande porte e outros

equipamentos urbanos, comunitarios e de servigo ao publico.

Art. 27 - Sao consideradas, desde ja, como Areas de Interesse Publico e Social:

| - futuro aeroporto na Praia Paraiso;
Il - Parque Municipal;

[Il - futuro Terminal Cargueiro.(a ser implantado nas proximidades da BR 101).

Art. 28 - Constituem Areas de Interesse Paisagistico, Histérico-Cultural e Turistico:

| - as areas de lazer, recreacao e turismo;
Il - as paisagens notaveis;

lIl - os locais destinados a preservagao da Historia de Torres.

Paragrafo Unico - Cabera ao Executivo Municipal, juntamente com os 6rgéos
estaduais e federais ligados ao Patrimdnio Histdrico, cadastrar as zonas e prédios
de interesse historico-cultural ou arquitetdnico, definindo tecnicamente e, de

acordo com a legislagao vigente, suas destinasses.

Art. 29 - S3o consideradas, desde ja, como Areas de Interesse Paisagistico,

Historico-Cultural e Turistico:



| - Lagoa do Violao e a margem hoje existente;

Il - entorno da Igreja S&do Domingos;

lll - totalidade dos morros, historicamente conhecidos como Torres Sul, Centro e
Norte, suas furnas, grutas e recantos;

IV - Parque da Guarita;

V - Monumento do Belvedere junto a BR 101;

VI - todas as praias do litoral do Municipio, numa linha de cem 100m (cem
metros) de largura, contados paralelamente a faixa de marinha;

VIl - "Barzinho do Abrigo", situado ao sul da Praia Grande, encravado no
afloramento basaltico;

VIII - local definido pela Embratur, conforme resolugdo de 25 de novembro de
1981;

IX - todas as pracas, jardins publicos e canteiros de avenidas;

X - margens do Rio Mampituba até os Molhes da Barra (futuro Parque dos
Meandros);

XI - Praga XV de novembro, seu entorno, suas ligagdes e visuais para a Lagoa do
Violdo.

XIl - Zona Histérica - Z5

Paragrafo Unico - No caso ndo seja cumprido o prazo estabelecido no artigo 107
desta Lei, o regime da area especial determinada pelo inciso XI passa a ser o
mesmo da Zona Alto Comércio (Z10) exceto os lotes 23 e 25 da quadra 88 e o lote
4 da quadra zero que serao incorporados a Zona Lagoa do Violdo - Praia da Cal

(£03), e os lotes 9, 10, 11, 12 e 13 da Quadra 1-C, a Zona Histdrica. (Z05).



Art.30 - Areas de Protegdo Ambiental sdo aquelas que, pelas suas condicdes
fisiograficas, geoldgicas, hidroldgicas e climatolégicas, formam um ecossistema de
importancia no meio ambiente natural, exigindo maiores restricdes quanto ao seu

uso e ocupacao.

Art. 31 - Sao consideradas, desde ja, como Areas de Protecdo Ambiental:

| - faixa de mato, dunas e banhados que se prolongam desde o Curtume até o
Morro da Itapeva, grutas e cascatas;

Il - margens da Lagoa Itapeva, suas dunas, matas e faixas alagadicas;

lIl - llha dos Lobos;

IV - Lagoa Jardim e suas margens;

V - zonas de meandros do Rio Mampituba, suas margens, ilhas e banhados.

VI - areas de afloramento do lencol freatico préximas ao Parque Municipal e ao

aeroporto.

Paragrafo Unico - O regime urbanistico a ser estabelecido para as Areas de
Protecdo Ambiental admitird apenas edificacbes destinadas ao lazer e recreacéo,

ouvido o Conselho do Plano Diretor e os 6rgaos estaduais e federais competentes.

Art. 32 - Areas de Revitalizacdo Urbana s&o aquelas objeto de planos e programas
especificos de reurbanizagdo, recuperagdo e regularizagado fundiaria, tais como
nucleos habitacionais deteriorados ou irregulares, areas carentes de infra-estrutura
e equipamentos urbanos e outras areas cujas caracteristicas justifiguem a

intervencao.



Paragrafo Unico- Enquanto nao for estabelecido regime urbanistico especifico para
cada area de revitalizacdo urbana, somente serdo permitidas edificacbes

destinadas a habitagao unifamiliar

Art. 33 - Sao consideradas desde ja, como Areas de Revitalizacdo Urbana:

| - bairro Salinas;
Il - parte do bairro Getulio Vargas;
[Il - bairro Curtume;

IV - bairro Sdo Jorge;

Art. 34 - Areas de Urbanizagdo Preferencial sdo aquelas que requerem a

implementacgéo de agdes prioritarias destinadas:

| - aordenacao e ao direcionamento do processo de urbanizacio;
Il - ao suprimento de equipamentos urbanos e comunitarios;

[l - & inducéo da ocupacéao de areas edificaveis.

Art. 35 - E considerada, desde ja, como Area de Urbanizacéo Preferencial, aquela
situada entre a Praia da Guarita e a Pedra de Itapeva, excluindo-se as dunas.

Paragrafo Unico - Enquanto n&o for estabelecido o regime urbanistico para a area
referida no caput deste artigo, somente serdo admitidas edificagbes destinadas a
habitacdo unifamiliar, sendo vedada a implantagdo de novos parcelamentos do solo

ou condominios por unidades autbnomas.



Art. 36 - O Executivo Municipal podera instituir outras areas especiais, obedecendo

as Diretrizes deste Plano e demais leis pertinentes.

Art. 37 - A modificagdo n&o autorizada, a destruicdo, desfiguragdo ou
desvirtuamento de sua feigdo original das Areas de Protecdo Ambiental ou de
Interesse Paisagistico, Historico-Cultural e Turistico, sujeitam o infrator as

seguintes penalidades:

| - interdicdo de atividades incompativeis com o0s usos incentivados ou
permissiveis nas areas;

Il - embargo da obra;

lIl - obrigagdo de recuperar os danos que houver provocado , ou reconstruir o que
houver alterado ou desfigurado;

IV - demoligdo de construgdo ou remogao de objetos que interfiram com o entorno
de protecdo ambiental do local de lazer, recreacéo e turismo;

V - multa, em valor pecuniario, de acordo com a legislagdo municipal vigente.
Paragrafo Unico - Apurada a autoria, para fins de aplicacdo da legislacéo federal,
em especial da Lei n.° 4.771 de 15 de setembro de 1965 e Lei n.° 7.803 de 18 de
julho de 1989, o Executivo fara as autoridades competentes, comunicacéo de

ocorréncia danosa as Areas de Interesse Ambiental.

SECAO IV

DOS USOS



Art. 38 - Em cada Zona, Corredor ou Area Especial serdo estabelecidos usos
incentivados e proibidos, sendo permissiveis quaisquer outros usos e adotando-se

para tal fim as seguintes definigdes:

| - USO INCENTIVADO - é o uso que devera predominar na Zona, caracterizando-
a,

I - USO PERMISSIVEL - é o uso capaz de desenvolver na Zona sem
comprometer suas caracteristicas basicas;

I - USO PROIBIDO - € 0 uso conflitante em relacdo as  caracteristicas

estabelecidas para a Zona.

§ 1° - Os usos incentivados e proibidos em cada Zona ou Corredor estdo

estabelecidos no Quadro 1;

§ 2°- Os usos incentivados e proibidos nas Areas Especiais estdo estabelecidos
quando da elaboragdo dos projetos especificos referidos no art. 23 e Paragrafo
Unico.

Art. 39 - No estabelecimento dos usos incentivados e proibidos, para os efeitos

desta Lei, sera adotada a seguinte classificagao:

| - HABITACAO

Il - HOTEL - estabelecimento de hospedagem que n&o se enquadre nas categorias
Pousada, Albergue, Motel ou camping.

[l - POUSADA - Estabelecimento de hospedagem que possua:

a) no maximo, 2 (dois) pavimentos;

b) no maximo, 12 (doze) unidades de alojamento, nos termos do art.66, § 2°;



c) areas livres tratadas e equipadas para lazer e recreagao correspondentes a, no

minimo, 50% (cinqUenta por cento) da area do terreno.

IV- ALBERGUE - estabelecimento de hospedagem com acomodagdes para mais
de 3 (trés) hospedes por dormitério e sanitarios coletivos.

V - MOTEL

VI - CAMPING

VIl - COMERCIO VAREJISTA | - estabelecimento destinado & comercializagéo de
mercadorias que ndo se enquadrem na categoria de Comércio Varejista Il;

VIl - COMERCIO VAREJISTA Il - estabelecimento destinado & comercializagdo de
artigos que exigem instalagcdes especiais, pela necessidade de amplas areas de
estocagem, tais como: veiculos e implementos agricolas, artigos sanitarios e
materiais de construcéao;

IX - SERVICO - estabelecimento destinado a prestacdo de servigos tais como:
saldo de beleza, manicure e pedicure, barbearia, massagista, alfaiataria, atelié de
costura, fotografo, sapateiro, locadora de video, oficina de conserto de
eletrodomésticos, lavanderia e tinturaria, escritorio, consultério, reparacdo de
instalagao elétrica e hidraulica, de gas e congéneres, estabelecimentos bancarios,
escritorios de corretagem de titulos e seguros, locagdo e venda de imoveis,
representacdbes comerciais, tabelionato e cartério, cobrancas e despachantes,
agéncias de emprego e locagcdo de mao-de-obra, agéncia de locagéo de veiculos,
agéncia de viagens, agéncia de publicidade, laboratorio de andlises clinicas,

restaurantes, bares e congéneres.



X - COMERCIO ATACADISTA | - estabelecimento destinado & venda por
atacado de mercadorias cujo armazenamento nao oferega riscos a seguranga e a
saude da populacdo e que nido ocasione demasiada movimentagcado de veiculos
de carga, nem ocupe lote com area superior a 500m? (quinhentos metros
quadrados).

Xl - COMERCIO ATACADISTA Il -estabelecimento destinado a venda por
atacado de mercadorias cujo armazenamento ndo ofereca riscos a seguranga e a
saude da populagdo, mas que ocasione demasiada movimentacido de veiculos de
carga ou exija amplas areas de estocagem, ocupando lote com area superior a
500m? (quinhentos metros quadrados) tais como: bebidas, alimentos, fumo, téxteis,
peles e couros, madeira e metais;

Xl - COMERCIO ATACADISTA llI- estabelecimento destinado & venda por
atacado de mercadorias que oferegam riscos a seguranga e a saude da populagéo,
tais como: resinas, defensivos agricolas, produtos para dedetizacido e demais
substancias inflamaveis ou toxicas;

Xl - DEPOSITO | - edificacdo destinada ao armazenamento de produtos que
nao oferegam riscos a seguranga ou a saude da populagéo;

XIV - DEPOSITO II- edificacdo destinada ao armazenamento de produtos que
oferecam riscos a seguranga ou a saude da populagdo, tais como: resinas,
defensivos agricolas, produtos para dedetizagdo e demais substancias inflamaveis
ou toxicas;

XV - DEPOSITO E POSTO DE REVENDA DE GAS - classificado conforme quadro
abaixo:

XVI - ESTABELECIMENTO DE DIVERSOES - casa noturna, jogos eletrénicos,
boliche, bilhar, parque de diversdes, palco ao ar livre, bares e restaurantes com

musica ao vivo e congéneres.



XVIl - ESTABELECIMENTO CULTURAL E RELIGIOSO - auditério , biblioteca,
centro cultural, cinema, museu, teatro, templo e local de culto em geral e
congéneres;

XVIIl - ESTABELECIMENTO DE LAZER E RECREACAO - clube e local de uso
recreativo ou esportivo;

XIX - GINASIO DE ESPORTES;

XX - ESTABELECIMENTO COMUNITARIO E SOCIAL - agéncia de servico social,
asilo, instituicdo para menores , centro social urbano e congéneres;

XX| - SEDE DE ASSOCIACAO - sede de sindicato, sede de partido politico,
associacao profissional, associagcdo de bairro, clube de servigcos, associagao em
geral;

XXIl - SERVICO DE SAUDE | - pronto-socorro, posto de satde, ambulatério,
clinica e policlinica, banco de sangue e congéneres;

XXIIl - SERVICO DE SAUDE Il - hospital, sanatério, casa de repouso, clinica
geriatrica e congéneres;

XXIV - ESTABELECIMENTO DE ENSINO | - estabelecimento de ensino formal de
1°, 2° e 3° graus, creche, escola maternal e jardim de infancia;

XXV - ESTABELECIMENTO DE ENSINO Il - estabelecimento de ensino informal,
como: curso técnico, curso de idiomas, academia de ginastica e danga, escola de
natagéo, escola de datilografia e demais escolas especiais;

XXVI - SERVICO DE TRANSPORTE - Transportadora, garagem de veiculos de
transporte coletivo, garagem de veiculos de transporte de cargas. comércio ou
locacdo de maquinas e equipamentos pesados, empresa de mudanga, agéncia

de locagao de caminhdes, lavagem e lubrificagdo de veiculos coletivos e de carga;



XXVII - OFICINA | - Oficina que apresenta baixa potencialidade poluidora hidrica
e atmosférica e que produz ruidos incObmodos, como: funilaria, oficina de
reparagao de veiculos, e congéneres;

XXVIII - OFICINA 1l - Oficina que ocupa lote com area igual ou inferior a
500m2(quinhentos metros quadrados) e que apresenta média potencialidade
poluidora, hidrica ou atmosférica;

XXIX - OFICINA llIl - Oficina que ocupa lote com area superior a 500m2
(quinhentos metros quadrados) e que apresenta média potencialidade poluidora
hidrica ou atmosférica;

XXX - GARAGEM COMERCIAL - edificacdo destinada a venda ou locacao de
espacgos para estacionamento ou guarda de veiculos;

XXXI - POSTO DE ABASTECIMENTO E SERVICO - edificagdo destinada ao
abastecimento de veiculos automotores, bem como a prestacdo de servigos de
limpeza, conservagao e suprimento de ar e agua;

XXXIl - ORGAO PUBLICO - equipamento administrativo do governo municipal,
estadual ou federal;

XXXIII - CLINICA, ALOJAMENTO E HOSPITAL VETERINARIO - estabelecimento
destinado a guarda, manutencéo temporaria e tratamento de animais;

XXXIV - INDUSTRIA CASEIRA E ARTESANATO - estabelecimento de pequeno
porte, vinculado a habitacdo, para produgdo de artigos tais como: alimentos,
artigos de malha e artesanato em geral;

XXXV - INDUSTRIA | - estabelecimento industrial com baixa potencialidade
poluidora hidrica e atmosférica e que ocupe lote com area igual ou inferior a 500m?

(quinhentos metros quadrados);



XXXVI - INDUSTRIA 1l - estabelecimento industrial que possua baixa
potencialidade poluidora hidrica e atmosférica e @ que ocupe lote com area
superior a 500m? (quinhentos metros quadrados);

XXXVIl - INDUSTRIA Ill - estabelecimento industrial que possua meédia
potencialidade poluidora hidrica ou atmosférica;

XXXVIIlI - INDUSTRIA IV - estabelecimento industrial que possua alta

potencialidade poluidora hidrica ou atmosférica.

§ 1° - No caso de aproveitamento de habitagdo unifamiliar ou prédio histérico para
instalagdo de pousada, podera ser dispensada a exigéncia da alinea c) do inciso |l
deste artigo, desde que o proprietario mantenha as caracteristicas externas da

edificac&o original, ouvido o Conselho do Plano Diretor.

§ 2° - O enquadramento das oficinas e industrias, de acordo com seu potencial
poluidor hidrico ou atmosférico, dependera de parecer da FEPAM - Fundagao

Estadual de Protecdo Ambiental.



Art. 40 - Independentemente de serem usos incentivados ou permissiveis em uma
determinada Zona ou Corredor, podera ser negada, em fungdo das caracteristicas
do sistema viario ou vizinhanga, licenga para a localizagdo das seguintes
atividades especiais: supermercado, centro comercial, loja de departamentos,
autédromo, estadio, aeroporto, local para camping, hospital, sanatoério, casa de
repouso e clinica geriatrica, escola, presidio, quartel, industria, depédsito de gas,
posto de abastecimento, garagem comercial, mercado, hortomercado, instituicdo
para menores, estacdo de televisao e estacdo de radiodifusdo, prédios e
instalacdes vinculadas ao Corpo de Bombeiros e as policias Militar e Civil, casas
noturnas, motéis, cemitérios, pousadas, hotéis, albergues e centros de

convengoes.

Paragrafo Unico - A licenca sera condicionada ao parecer do Conselho do Plano

Diretor, mediante parecer do érgéo técnico municipal.

Art. 41 - Todas as industrias que se instalarem no Municipio deverdo contar com
sistema de controle de poluigdo, aprovado pelo 6rgdo estadual competente, sendo
que a concessao do "Habite-se" das mesmas dependera de apresentacdo da

Licenca de Operacao daquele 6rgéo.

Art. 42 - A localizacdo de depdsitos e venda de explosivos ficara a critério da

Prefeitura Municipal e do Ministério do Exército.



SECAO V

DOS DISPOSITIVOS DE CONTROLE DAS EDIFICACOES

Art. 43 - O controle das edificagbes sera exercido através dos seguintes
instrumentos:

| - indice de Aproveitamento ( IA );

Il - Taxa de Ocupacao (TO);

[l - Altura maxima (H )

IV - Recuos Laterais e de Fundos;

V - Recuo Frontal;

VI - Lote Minimo;

VIl - Quota Ideal de Terreno ( Ql).

§ 1° - O regime urbanistico das Zonas e Corredores esta estabelecido no Quadro 1

, integrante desta Lei.

§ 2°- O regime urbanistico das Areas Especiais sera estabelecido quando da

elaboragao dos projetos especificos referidos nos artigos 23 e 24.

Art. 44 - Nas edificagdes de uso misto (incentivado com permissivel), o calculo da
area total permitida sera feito com o indice do uso incentivado, sendo que o uso

permissivel s6 podera ocupar, deste total, a area correspondente ao seu indice.



Art. 45 - Nos condominios por unidades autbnomas, constituidos por casas
térreas ou assobradadas, o indice de aproveitamento e a taxa de ocupacao

incidirdo sobre a area de uso privativo.

Art. 46 - Nos acréscimos, a soma da area da edificacdo existente com a area a ser
construida ndo podera ultrapassar a area total permitida pelo regime urbanistico

fixado nesta Lei.

Art. 47 - E vinculada a edificacdo a parcela do terreno sobre a qual a mesma se
assenta, ficando vedados a construgao, a alienagdo e o desmembramento das
areas que devam ser mantidas livres em razdo do regime urbanistico da Zona ou

Corredor.

Art. 48 - Em terrenos com area igual ou superior a 5000m? ( cinco mil metros
quadrados) e com testada nao inferior a indicada no Quadro 1, fica facultada ao
proprietario a apresentacédo de plano com normas proprias de edificagdo, diversas

das vigentes no local, desde que sejam observadas:

| - as quotas ideais de habitagéo e alojamento;

Il - os usos proibidos.

Paragrafo Unico - A aprovagdo do plano a que se refere este artigo sera
condicionada a decisdo do Conselho do Plano Diretor, mediante parecer do 6rgéao

técnico municipal e aprovagao final da Camara de Vereadores.



DO iNDICE DE APROVEITAMENTO (IA)

Art. 49 - indice de Aproveitamento é a relagdo entre a drea maxima de construcéo
permitida e a area total do terreno.

Paragrafo Unico - O indice de Aproveitamento tem por fungdo o controle das
densidades populacionais e das atividades incentivadas (IA incentivado) ou
permissiveis (IA permissivel) nas diversas zonas ou corredores, compatibilizando-a

com a capacidade da infra-estrutura instalada ou programada.

Art. 50 - Nao serao computadas na aplicacao do indice de Aproveitamento:

| - as areas destinadas aos servigos gerais do prédio, tais como: casas de
maquinas de elevadores, de bombas e transformadores, instalagées centrais de
gas, ar condicionado, calefagdo, aquecimento de agua e gas, contadores e
medidores em geral, instalagcées de coleta e depdsito de lixo;

Il - as areas de circulacdo dos prédios, tais como: vestibulos, corredores, escadas
e pocos de elevadores;

lIl - a parcela de area das sacadas correspondente a uma profundidade maxima de
2m (dois metros);

IV - as construgdes em terracos situados na cobertura de prédios residenciais
destinadas a salbes de recreagao de uso privativo, até o limite de 50% (cinquenta
por cento) da area do pavimento inferior;

V - saldes de recreacdo de uso coletivo, em prédios residenciais, até o limite de
50% (cinquenta por cento) da area do pavimento em que se situam;

VI - as vagas para estacionamento.



Paragrafo Unico - As areas referidas no inciso lll, para efeito de exclusdo na
aplicacdo do indice de aproveitamento, ndo deverao constituir dependéncias de

servicos das unidades autbnomas.

DA TAXA DE OCUPACAO (TO)

Art. 51 - Taxa de Ocupagao é a relagdo entre a projegado horizontal maxima de

construcao e a area total do terreno.

Paragrafo Unico - A Taxa de Ocupacéo tem por fungao:

| - incentivar areas de lazer e recreacdo nas edificacbes situadas em locais
carentes de equipamentos de lazer e cultura de uso permanente;

Il - preservar areas livres, em razao de seus aspectos visuais, de composicao da
paisagem urbana ou da ocorréncia de elementos naturais, em especial da
vegetagao existente;

[l - adequar as construcdes as condicdes fisicas do solo, no que se refere a sua

permeabilidade e relevo.

Art. 52 - No calculo da projegédo horizontal maxima de construgdo permitida nao
sera computada a parcela de area das sacadas correspondente a uma
profundidade maxima de 2m (dois metros), respeitados os recuos obrigatdrios

estabelecidos no Quadro 1.



DAS ALTURAS (H) E DOS RECUOS LATERAIS E DE FUNDOS

Art. 53 - O controle da altura das edificagbes, com os respectivos recuos, tem por
funcao preservar as caracteristicas existentes ou estabelecidas pelo Plano Diretor,
quanto a volumetria das edificagdes, tendo em vista garantir os seguintes

aspectos:

| - visuais, proximas e distantes;
Il - ocorréncia de elementos naturais, em especial os morros existentes.

[Il - condigdes minimas de iluminagao, insolagcao e aeracgao.

Art. 54 - A altura maxima permitida e os recuos minimos laterais e de fundos para

as Zonas e Corredores estao estabelecidos no Quadro 1.

Paragrafo Unico- A altura (H) sera medida do nivel médio do terreno natural
correspondente a cada um dos planos da fachada, até o ponto mais alto da

edificacdo, compreendido o telhado.

Art. 55- No calculo da altura das edificacbes, ndo serdo computados a casa de
maquinas dos elevadores, os reservatérios, outros servigos gerais do prédio e os
pavimentos situados integralmente em subsolo, considerando o nivel natural do

terreno.

Art. 56 - Nos casos de terrenos que sejam abrangidos por mais de um limite de

altura, aplica-se a cada trecho de terreno a limitagdo correspondente.



Art. 57- O Plano Diretor mantera a limitagcdo de altura das edificacbes decorrente
de normas relativas aos servicos de telecomunicagdes, aos servigos e instalacoes
de energia elétrica e a navegagao aérea, expedidos pelos érgédos ou entidades

competentes.

DOS RECUOS FRONTAIS

Art. 58- Os recuos frontais destinam-se a criar espacos de transi¢cao entre a

edificagdo e a via publica, com vistas a:

| - nas vias predominantemente comerciais, evitar o uso do passeio para
implantacédo de equipamento de apoio a edificacao;
Il - nas demais vias, garantir sua aeragcdo e insolagdo possibilitando o

ajardinamento e a valorizagdo da paisagem.

Art. 59- Fica vedada a construcdo em area de recuo frontal, excetuados:

| - muros de arrimo decorrentes dos desniveis naturais do terreno;
Il - vedagbes nos alinhamentos ou nas divisas laterais , desde que utilizados

elementos construtivos que assegurem permeabilidade visual;

[l - escadarias ou rampas de acesso, quando necessarias pela conformacéo do
terreno natural;

IV - guarita para guarda de segurancga.



Art. 60 - Quando os recuos frontais ja existentes forem absorvidos por
alargamentos viarios, podera o Municipio elimina-los total ou parcialmente,
mediante proposta, ouvido o Conselho do Plano Diretor e, da mesma forma,
quando eliminados os recuos viarios, estes poderdo ser transformados em recuos

para ajardinamento.

Art. 61 - Nos terrenos de esquina seréo exigidos integralmente os recuos frontais

em ambas as testadas, conforme estabelecido no Quadro 1.

Art. 62 - Nos prédios sem recuo frontal, existentes na data da aprovacdo da
presente Lei, somente serdo permitidas ampliagdes que obedegam as exigéncias

de recuo estabelecidas no Quadro 1.

Art. 63 - A dimensdo ou o local de ocorréncia dos recuos frontais poderdo ser
alterados, a critério da Prefeitura, ouvido o Conselho do Plano Diretor, mediante
solicitacdo dos interessados, com vistas a preservacdo de arvores de porte no

interior dos iméveis, em especial aquelas declaradas imunes ao corte.

LOTE MINIMO

Art. 64 - O lote minimo definido para cada Zona ou Corredor é especificado no

Quadro 1.

DAS QUOTAS IDEAIS DE TERRENO (Ql)



Art.65 - Quota Ideal de Terreno é a relacdo entre a area total do terreno e o
numero maximo de unidades de habitagdo ou de alojamento que nele podem ser

edificadas.

§ 1° - A Quota Ideal de Terreno para Habitagdo (QIH) limita o numero de

economias residenciais.

§ 2° - A Quota Ideal de Terreno para Alojamento (QIA) limita o numero de
unidades de alojamento em hotéis, pousadas, motéis e albergues, correspondendo

cada unidade a 2 (dois) hospedes.

§ 3° - A Quota Ideal de Terreno tem por fungdo o controle da densidade

populacional, compatibilizando-a com a infra-estrutura instalada ou programada.

SECAO VI

DOS DEPOSITOS E POSTOS DE REVENDA DE GAS

Art. 66 - Depdsitos e postos de revenda de gas liquefeito de petrdleo sao
instalacdes destinadas ao armazenamento e venda do produto e sua localizagao

devera obedecer ao disposto no Quadro 1.

Art. 67 - Os dep0sitos e postos de revenda de gas liquefeito do petrdleo, embora
vinculados a outra atividade comercial, dependerdo de alvara de funcionamento

proprio, do qual constara a capacidade maxima de armazenamento.



Art. 68 - Enquanto ndo houver legislagdo municipal especifica, os depdsitos
deverdo observar relativamente a edificacdo e medidas de prevengdo contra

incéndio, as normas expedidas pela Comissao Nacional de Combustiveis.

SECAO VI

DAS GARAGENS E ESTACIONAMENTOS

Art. 69 - Os prédios de habitagédo coletiva e os destinados a atividades geradoras
de trafego deverao contar com areas proprias para estacionamento, dimensionadas

de acordo com o Quadro 2.

§ 1° - Para efeito de aplicacdo desta Lei, ficam consideradas como
estacionamento de veiculos as areas reservadas as vagas e aquelas destinadas a

circulacao interna.

§ 2°- A disposigédo das vagas para estacionamento devera permitir movimentagao

independente para cada veiculo.

Art. 70 - Quando no mesmo terreno coexistirem usos e atividades diferentes, o
numero de vagas exigidas devera ser igual a soma das vagas necessarias para

cada um dos usos.

Art. 71 - As vagas de estacionamento edificadas ou apenas cobertas n&o poderao
ocupar a area correspondente ao recuo frontal, nem a area livre garantida pela

Taxa de Ocupacgao.



Art.72 - As vagas descobertas para estacionamento s6 poderdo ocupar 50%

(cinquenta por cento) da area livre garantida pela Taxa de Ocupacéo,

Art. 73 - Nas edificacbes destinadas a atividades industriais e comerciais €
obrigatéria a previsdo de local de estacionamento interno e destinado a
movimentagédo de veiculos de carga, conforme as atividades nelas desenvolvidas,

adequadas as proporgdes do estabelecimento.

Art. 74 - Podera ser vedada a construgado de garagens comerciais:

| - nas Areas de Interesse Paisagistico, Histérico-Cultural e Turistico, onde a
atividade possa descaracteriza-las;
Il - nas proximidades de cruzamentos de importancia viaria, ou em outros pontos

onde a atividade possa dificultar fungdes urbanas previstas para o local.

Art. 75 - As rampas de acesso deverao ser edificadas integralmente dentro do

terreno.

CAPITULO IV
DO PARCELAMENTO DO SOLO

Art. 76 - Os loteamentos, desmembramentos, fracionamentos e condominios por
unidades autbnomas somente serdo permitidos dentro do perimetro urbano e
deverdao obedecer a Lei Municipal que dispde sobre o Parcelamento do Solo

Urbano.



Art. 77 - Os lotes resultantes de loteamentos e desmembramentos , inclusive
fracionamentos, deverdo obedecer as exigéncias minimas de testada e area

fixadas para cada Zona ou Corredor, conforme Quadro 1.

Art. 78 - A regularizagdo dos parcelamentos irregulares ou clandestinos existentes
na data de promulgacgédo da presente Lei sera realizada na forma prevista pela Lei

que dispde sobre o Parcelamento do Solo Urbano.

Art. 79 - Nao se impedira a construcdo em lotes que apresentem area menor do
que aquela indicada no Quadro 1, desde que possuam registro daquela area,

anterior a aprovacgao desta Lei.

CAPITULO V

DA EDIFICACAO

Art. 80 - Nenhuma edificacdo, reforma, demolicdo ou obra de qualquer espécie

podera ser feita sem prévio licenciamento pelos 6rgaos competentes da Prefeitura.

§ 1° - Os projetos deverao ser elaborados de acordo com este Plano Diretor e

com as normas estabelecidas no Cédigo de Edificagdes.

§ 2°- As edificagdes, reformas ou obras de qualquer espécie, em execugado ou
executadas em  desacordo com a legislagdo pertinente, ficardo sujeitas a

embargo administrativo e posterior demoligao.



Art. 81 - Solicitada a autorizag&o para edificacdo em faixa ao longo de rodovias
ou de linhas de transmissédo de energia elétrica, existentes ou projetadas, serdo

previamente ouvidos os 6rgaos estaduais e federais competentes.

CAPITULO VI

DO SISTEMA VIARIO

Art. 82 - A abertura de qualquer via urbana dependera de prévia autorizagao da
Prefeitura Municipal, devendo obedecer ao Plano Viario, estabelecido em lei

municipal e ao que dispde a Lei de Parcelamento do Solo Urbano.

Art. 83 - O Plano Viario:

| - estabelecera a hierarquizacao do sistema viario, definindo os perfis transversais
das vias principais, secundarias e locais;

Il - propora o tragado das vias principais e secundarias a serem implantadas;

lIl - fixara os recuos viarios que se fizerem necessarios para os alargamentos

eventualmente previstos.

CAPITULO VI

DOS SERVICOS E EQUIPAMENTOS URBANOS

Art. 84 - O projeto e a execugdo das obras e dos servigos urbanos deverao
atender as diretrizes basicas deste Plano Diretor e as prioridades estabelecidas

pelo Programa Prioritario de Obras previsto no Art. 2°.

Art. 85 - Considera-se servigo urbano:



| - coleta , tratamento e disposi¢céo do esgoto sanitario;

Il - tratamento e abastecimento de agua;

lIl - coleta e escoamento das aguas pluviais;

IV - coleta e disposi¢cao dos residuos solidos e limpeza urbana;
V - abertura, pavimentagcao e conservacao de vias;

VI - suprimento de energia elétrica e de iluminagéo publica;

VII - servigos de telefone e correios.

Art. 86 - O Executivo podera instituir tarifas diferenciadas de remuneracdo dos

servicos de sua competéncia, em funcado de:

| - falta de condicdes técnicas adequadas;
Il - peculiaridade do sitio de implantagdo das edificagdes ou dos aglomerados
urbanos;

[Il - caracteristicas socio-econémicas das populacdes servidas.

Paragrafo unico - Para instituicdo das tarifas diferenciadas, devera ser ouvida a

Camara Municipal.

Art. 87. - Lei municipal dispora sobre a criagao e o funcionamento do Fundo de
Saneamento, constituido de contribuicdo a ser exigida dos empreendimentos
imobiliarios e hoteleiros, o qual permitira a ampliacdo e a recuperagao dos

sistemas de abastecimento de agua, esgotamento sanitario e pluvial.



Paragrafo Unico: O local e o sistema adotado para disposicéo final dos residuos

soélidos deverao ser definidos a partir de estudos técnicos especificos para tal fim.

Art. 88- Na fase de detalhamento do Plano Diretor, serdao definidas a localizacéo e
a tipologia dos equipamentos de lazer e cultura, considerando-se os existentes,

bem como as caréncias verificadas na area.

Art. 89 - Os equipamentos de abastecimento relativos a produtos essenciais de
consumo e uso da populagao, por iniciativa publica ou particular serdo objeto de

planejamento pelo 6rgdao municipal competente.

Art. 90 - Os projetos de implantagdo de equipamentos de abastecimento deverao

prever areas independentes destinadas a:

| - circulagao e estacionamento de veiculos dos usuarios;
Il - circulagdo, estacionamento, carga e descarga dos veiculos de transporte de

produtos destinados a comercializacgéo.

CAPITULO VI
DOS EQUIPAMENTOS RURAIS

Art. 91 - Consideram-se equipamentos rurais, no cumprimento do Art. 9° desta

Lei, dentre outros:

| - Energia Elétrica;
Il - Telecomunicacgoes;

lIl - Sistema de armazenamento (armazéns, silos, camaras frigorificas);



IV - Parque de maquinas agricolas.

CAPITULO IX

DOS EQUIPAMENTOS COMUNITARIOS

Art. 92 - Sdo comunitarios os equipamentos destinados, em especial, a prestacao

de servicos de:

| - Educacéo;
[I' - Cultura;
lll - Recreacao, esporte e lazer;

[V - Salde.

CAPITULO X

DA PAISAGEM URBANA

Art. 93 - A preservacgao, protegao e valorizagdo da paisagem urbana de Torres, que
se constitui no seu valor mais significativo e importante base econémica, serdo
asseguradas mediante os dispositivos de controle do parcelamento, uso e

ocupacao do solo e ainda das seguintes medidas:

| - preservacéo e revitalizacdo das edificagdes e dos espacgos urbanos de interesse
paisagistico ou cultural;

Il - limitagdo ou proibicdo da colocacio de cartazes e similares em locais onde, de
qualquer forma, prejudiquem a paisagem;

[l - estabelecimento de normas para sinalizacdo, nomenclatura e implantagao de

elementos de divulgagéo nos logradouros publicos;



IV - arborizag&o das vias e demais logradouros publicos;

V - padronizagdo do mobilidrio urbano: postes, telefones publicos, caixas de
correspondéncia, bancos de pragas, abrigos para pontos de énibus e taxis, bancas
de revistas e outros;

VI - definicdo do tipo de pavimentagdo dos passeios publicos, os quais serao
padronizados conforme estudo a ser desenvolvido pelo setor competente da
Prefeitura;

VII - instituicdo de facilidades fiscais em retribuicdo a excugdo de um programa
voluntario de reparagao e reabilitacdo e outras melhorias de edificagcdes que
tenham valor arquitetdnico, historico, paisagistico e tradicional.

VIl - imposi¢ao de penalidades adequadas, pelo ndo cumprimento de intimagao,
objetivando a construgdo de passeios, muros, pinturas, instalagbes e outras
melhorias que, por forca de Lei ou de regulamentos, deverdo existir em bom

estado de conservacao.

§ 1° - Consideram-se edificacbes e espagos urbanos de interesse paisagistico-
cultural aqueles que, por seu valor formal, funcional, construtivo ou tradicional,
constituam elementos representativos da histéria, arquitetura ou paisagem natural

do Municipio.

§ 2° - A identificacdo das edificagbes e espagos urbanos de interesse
paisagistico-cultural sera feita pelo setor competente da Prefeitura, mediante os

seguintes critérios:

a - valor arquitetdnico, histérico, tradicional ou ambiental,

b - estado de conservacao;



c- raridade formal.

Art. 94 - As edificagdes e espagos urbanos considerados de interesse paisagistico

e cultural serdo arrolados em Decreto, contendo ainda:

| - indicagdo de planos e programas que devam ser executados;
Il - prazo de formulagédo dos planos e programas;
Il - indicacdo de recursos e incentivos que serdo utilizados para implantagdo dos

mesmaos planos € programas.

TITULO 1l

DO SISTEMA MUNICIPAL DE PLANEJAMENTO

CAPITULO |

DO DEPARTAMENTO DE PLANEJAMENTO MUNICIPAL (D.P.M.)

Art. 95 - A partir da aprovacao da presente Lei, fica criado o Departamento de
Planejamento Municipal (D.P.M.), vinculado a Secretaria Municipal de Obras e
com corpo técnico proprio, que tera a finalidade de acompanhar
permanentemente o desenvolvimento urbano da Sede e dos Distritos do Municipio,
coordenando e executando, para tanto, os trabalhos técnicos necessarios a

aplicacao, a atualizacao e a revisdo do Plano Diretor.

Art. 96 - Sdo atribui¢des do Departamento de Planejamento Municipal:



| - manter atualizado o acervo de dados e informacdes obtidos para atualizacédo do
Plano Diretor, especialmente quanto a: uso do solo, densidade populacional,
demografia e renda, volume edificado, parcelamento do solo, infra-estrutura e
equipamentos urbanos e cadastro imobiliario.

Il - acompanhar a aplicagéo do Plano Diretor;

lIl - analisar e aprovar projetos de edificagdes e parcelamento do solo;

IV - analisar e conceder Alvara de Localizagdo e Funcionamento de atividades;

V - emitir parecer técnico sobre casos previstos na presente Lei, bem como sobre
casos omissos ou polémicos;

VI - promover detalhamento dos dispositivos legais do Plano Diretor para seu
melhor entendimento e interpretacéo;

VII - propor prioridades de investimentos mediante relatdrio justificativo;

VIl - efetuar o detalhamento urbanistico das areas especiais e das proposicoes
expressas pelo Programa Prioritario de Obras.

IX - promover pesquisas e estudos técnicos necessarios a revisdo peridédica do

Plano Diretor.

CAPITULO I

DO CONSELHO DO PLANO DIRETOR

Art. 97 - A participagdo comunitaria, permanente, na aplicagdo do Plano Diretor

sera efetivada através do Conselho do Plano Diretor, 6rgdo colegiado de

assessoramento do Executivo Municipal em matéria de carater urbanistico.

Art. 98 - Ao Conselho do Plano Diretor incumbem as seguintes atribuigdes:

| - acompanhar a aplicagéo do Plano Diretor;



Il - emitir parecer sobre casos omissos na presente Lei, ou naqueles sujeitos a
interpretacao ou, ainda, que suscitem duvidas na sua aplicagao;

[l - emitir parecer sobre todo projeto de Lei que trate de matéria urbanistica;

IV- emitir parecer sobre todo projeto urbanistico ou projeto especial que venha
alterar a estrutura urbana do Municipio, quer oriundo da iniciativa privada, quer de
iniciativa das diferentes esferas da administracao;

V- opinar sobre as prioridades de investimentos publicos urbanos.

Art. 99 - A composi¢ado do Conselho do Plano Diretor sera fixada em regulamento

proprio constante de lei especifica que o instituir.

Paragrafo unico - Do Conselho fardo parte as entidades representativas e
associativas de pessoas fisicas e juridicas, representantes de setores da
administragdo vinculados ao planejamento urbano, representantes de 6&rgaos
ligados ao meio ambiente e representantes da comunidade em geral, através
de associagbes, devidamente registradas, legalizadas e que estejam em pleno

funcionamento.

Art. 100 - O Conselho do Plano Diretor € um érgao auténomo, instancia consultiva
da municipalidade, ficando seus pareceres e decisdes sujeitos a homologagao

pelo Prefeito.

Art. 101 - A Secretaria Executiva do Conselho sera vinculada ao Departamento de

Planejamento Municipal.



TITULO IV

DAS DISPOSICOES FINAIS E TRANSITORIAS

Art. 102 - As obras cujo licenciamento da construgdo tenha sido concedido
anteriormente a data de vigéncia desta Lei, deverdo ser iniciadas no prazo de
validade do licenciamento, sob pena de caducidade, vedada a revalidacido do
licenciamento de construgédo ou da provacéo do projeto, que devera ser submetido

a nova aprovagao e licenga de acordo com as novas exigéncias legais.

Art. 103. - As obras executadas irregularmente apos a aprovacéo desta Lei estarado

sujeitas a demoligdo e seus responsaveis sofrerdo multas regulamentadas por Lei

Art. 104. - Nas edificagcdes de uso proibido, existentes na data da publicacdo desta
Lei Municipal, ndo serdo permitidas ampliacées, admitindo-se apenas reformas e

reparos essenciais a segurancga das edificagdes, instalagées e equipamentos.

Art. 105 - Nas Zonas atualmente servidas, por rede de esgoto sanitario, até a
implantagcdo da nova estagdo de tratamento e também nos locais ainda n&o
servidos por rede de esgoto sanitario e estacdo de tratamento, a utilizacdo do
indice de Aproveitamento incentivado para habitagdo coletiva, hotel, pousada,
motel, albergue e prédio de escritorios somente sera autorizada mediante
apresentacao de projeto de sistema autdbnomo de coleta, tratamento e destinagéo
final, devidamente aprovado e licenciado pelo 6rgado de saneamento do Estado e

cuja execugao tera seus custos integralmente cobertos pelo empreendedor.



Paragrafo Unico - Caso ndo seja atendido o disposto no caput deste artigo, aplicar-

se-a o Indice de Aproveitamento permissivel para as referidas atividades.

Art. 106 - No prazo maximo de 180 (cento e oitenta) dias a contar da data de
publicagdo desta Lei deverdo ser realizados concursos publicos de projeto para
detalhamento e regulamentagédo das seguintes areas especiais, conforme indicado
nas pranchas 3A, 3B e 3C:

| - Zona Histdrica (Z5);

Il - Avenida Silva Jardim, Praga XV de Novembro, Lagoa do Violdo e seus
entornos;

lIl - Parque dos Meandros do Rio Mampituba;

IV - Avenida do Riacho;

V - Area de Urbanizacéo Preferencial (AUP);

Art. 107. - Deverao ser submetidas a aprovagao da Camara Municipal, a contar da

data da publicacao da presente Lei:

| - no prazo maximo de 60 (sessenta) dias, a Lei que regulamenta o Conselho do
Plano Diretor e a Lei de Parcelamento do Solo Urbano;

lI- no prazo maximo de 90 (noventa) dias, o Cdodigo de Posturas e a Lei de
Protecdo Ambiental;

lIl - no prazo maximo de 120 (cento e vinte) dias, a Lei do Plano Viario, a Lei do
Fundo de Saneamento e o Programa Perioritario de Obras;

IV - no prazo maximo de 180 (cento e oitenta) dias, o Cédigo de Edificagbes e

V - no prazo maximo de 360 (trezentos e sessenta) dias, as Leis que regulamentam

as Areas Especiais.



Art. 108. - Esta Lei entrara em vigor na data de sua publicagdo revogadas as
demais leis concernentes a matéria e disposicdes em contrario, excetuada a Lei

Municipal n.° 2.427 de 24 de dezembro de 1989.

REGISTRE-SE, PUBLIQUE-SE, FACAM-SE AS DEVIDAS COMUNICAGOES.
GABINETE DO PREFEITO MUNICIPAL DE TORRES, EM 25 DE JULHO DE

1995.

CLOVIS WEBBER RODRIGUES

Prefeito Municipal

JOAO PEDRO FERNANDES PORTO

Secretario Municipal da Administracao



ANEXO B

Modelo de Pesquisa de Analise Externa



PESQUISA DE EQUIPAMENTO TURISTICO

AVALIACAO EXTERNA

NOME DO ATRATIVO: — TORRES /RS

NOME DO AVALIADOR :

AREA DE ATUACAO:

QUESTOES:

1 — CLASSIFIQUE O ATRATIVO CONFORME A SUA HIERARQUIA:

( ) HIERARQUIA |V — atrativo turistico de excepcional valor e de grande
significado para o mercado turistico nacional, capaz, por si sé, de motivar
importantes fluxo de visitantes, atuais e potenciais, tanto internacionais como
nacionais

( ) HIERARQUIA III — atrativo turistico muito importante, em nivel nacional,
capaz de motivar um fluxo, atual ou potencial, de visitantes nacionais ou
internacionais, por si sé ou em conjunto com atrativos contiguos.

( ) HHERARQUIA |l — atrativo com algum interesse, capaz de estimular fluxos
turisticos regionais e locais, atuais e potenciais, e de interessar visitantes nacionais
e internacionais que afluiram por outras motivacodes turisticas.

( ) HHERARQUIA | — atrativo complementar a outro de maior interesse, capaz

de estimular fluxos turisticos locais.

2 — VOCE CONSIDERA O ACESSO ATE O LOCAL:



( )OTIMO )BOM  ( ) REGULAR ( ) PESSIMO
3 — VOCE CONSIDERA O SISTEMA DE TRANSPORTES ATE O LOCAL:

( )OTIMO )BOM  ( )REGULAR ( ) PESSIMO

4 — VOCE CONSIDERA A SINALIZACAO TURISTICA EXTERNA PARA
LOCALIZACAO DO ATRATIVO:

( )OTIMA )BOA ) REGULAR ( ) PESSIMA

5 — VOCE CONSIDERA A SINALIZACAO TURISTICA NO ATRATIVO:

( )OTIMA )BOA )REGULAR ( ) PESSIMA

6 — VOCE CONSIDERA O ESTADO DE CONSERVAGCAQ DO ATRATIVO:

( )OTIMO )BOM  ( )REGULAR ( ) PESSIMO

7 — EM QUE NIVEL DE EXPLORAGAO VOCE CONSIDERA O ATRATIVO EM
RELACAO A SUA CAPACIDADE DE ATRACAO ?

( ) OTIMO ( ) MEDIO  ( ) INSUFICIENTE

8 — EM QUE NIVEL DE PRESERVACAO VOCE CONSIDERA ESTAR O
ATRATIVO ?

( ) OTIMO ( ) MEDIO  ( ) INSUFICIENTE

9 — NA SUA OPINIAO, AS DIRETRIZES DO PLANO DIRETOR DA CIDADE
CONTEMPLA DE QUE FORMA O ATRATIVO ?

( ) OTIMA ( ) MEDIA ) INSUFICIENTE



ANEXO C

Modelo de Pesquisa de Analise Técnica



PESQUISA DE EQUPAMENTO TURISTICO

ANALISE TECNICA

NOME DO ATRATIVO:

QUESTOES

1. O ATRATIVO POSSUI ALGUM TIPO DE PROTECAO AMBIENTAL?

( ) SIM ( ) NAO

2 - EXISTE ALGUM ESTUDO DE IMPACTO AMBIENTAL EM RELACAO AO
ATRATIVO?

( ) SIM ( ) NAO

3 - EXISTE ESTUDO DE CAPACIDADE DE CARGA DO ATRATIVO?

( ) SIM ( ) NAO
4 — POSSUI CENTRAL DE RECEPCAO / INFORMAGOES TURISTICAS JUNTO
AO ATRATIVO?

( ) SIM ( ) NAO

5 — EXISTE MATERIAL INFORMATIVO EM RELACAO AO ATRATIVO?

( ) SIM ( ) NAO

6 — O ATRATIVO INTEGRA ROTEIROS TURISTICOS COMERCIALIZADOS ?

( ) SIM ( ) NAO

7 — TEM ADMINISTRAGCAO ESPECIFICA PARA O ATRATIVO?



( ) SIM ( ) NAO

8- POSSUI DELIMITACAO DA AREA DO ATRATIVO?

( ) SIM ( ) NAO

9 — E COBRADO INGRESSO PARA VISITAGAO DO ATRATIVO?

( ) SIM ( ) NAO

SE POSITIVO, O QUE O ATRATIVO OFERECE JUSTIFICA A COBRANCA ?

( ) SIM ( ) NAO

10 — O ATRATIVO POSSUI CONTROLE ESTATISTICO EM RELACAO AO FLUXO
QUE RECEBE?

( ) SIM ( ) NAO

11 — POSSUI SEGURANCA ADEQUADA NO ATRATIVO ?

( ) SIM ( ) NAO

12 — O TEMPO DE PERMANENCIA NO ATRATIVO E DE:

( ) MAIS DE 02 ( ) 02 h EM MEDIA ( ) % h OU MENOS

13 — A EXPLORACAO DO ATRATIVO E:

( ) ABAIXO DE 50%  ( ) ACIMA DE 50%

14 — SERVICOS EXISTENTES NO LOCAL:

( ) RESTAURANTE ( ) PLAY GROUND



( ) LANCHERIA ( ) AREAS PARA DESCANSO
( ) ESTACIONAMENTO ( ) SOUVENIRS / ARTESANATO

( ) SANITARIOS ( ) COMUNICACAO



ANEXOD

Modelo de Pesquisa de Atratividade / Competitividade

Turistica



PESQUISA DE ATRATIVIDADE / COMPETITIVIDADE DE TORRES / RS

INSTRUCOES — As questdes devem ser respondidas analisando cada questdo e

marcando a alternativa que mais considerar de acordo.

GRUPO 01 — ATRATIVIDADE

QUESTAO - A atratividade do produto turistico na sua opinido é :

1- ...Considerando o volume de demanda / fluxo turistico que recebe ?

( ) ALTA ( ) MEDIA ( ) BAIXA

2 - ... Considerando a taxa de crescimento da localidade ?

( ) ALTA ( ) MEDIA ( ) BAIXA

3 - ... Considerando os investimentos efetuados ?

( ) ALTA ( ) MEDIA ( ) BAIXA

4 - ... Considerando os investimentos em marketing efetuados ?

( ) ALTA ( ) MEDIA ( ) BAIXA

5 - ...Considerando os objetivos da localidade em relagéo ao turismo ?

( ) ALTA ( ) MEDIA ( ) BAIXA

6 - ...Considerando os polos turisticos concorrentes ?

( ) ALTA ( ) MEDIA ( ) BAIXA



GRUPO 2 — COMPETITIVIDADE

QUESTAO — A competitividade do produto turistico Torres na sua opinido é :

1-.

(

(

.. Considerando sua organizagéo atual para enfrentar o mercado ?

) ALTA ( ) MEDIA ( ) BAIXA

...Considerando o seu posicionamento perante a concorréncia ?

) ALTA ) MEDIA ( ) BAIXA

...Considerando o seu potencial em conseguir uma melhor cota de mercado ?

) ALTA ( ) MEDIA ( ) BAIXA

...Considerando sua estrutura de comercializacdo e promocgéao ?

) ALTA ( ) MEDIA ( ) BAIXA

...Considerando sua disponibilidade de recursos financeiro e humanos ?

) ALTA ( ) MEDIA ( ) BAIXA

...Considerando sua estruturagao tecnoldgica (Know-how) ?

) ALTA ( ) MEDIA ( ) BAIXA

...Considerando a sua complementaridade com outros produtos-mercados ?

) ALTA ( ) MEDIA ( ) BAIXA



ANEXO E

Modelo de Pesquisa de Grau de Familiaridade e

Diferencial Semantico



PESQUISA

PUBLICO ALVO: CONSUMIDORES TURISTICOS

ASSUNTO 01

GRAU DE CONHECIMENTO E FAMILIARIDADE

QUESTAO: QUAL O SEU CONHECIMENTO E FAMILIARIDADE COM A CIDADE

DE TORRRES ?

( ) VISITA COM FREQUENCIA, CONHECE BASTANTE

( ) VISITA COM FREQUENCIA, CONHECE POUCO

( ) VISITOU ALGUMAS VEZES, CONHECE POUCO

( ) NUNCA HAVIA VISITADO, MAS SABIA VARIAS COISAS SOBRE A
CIDADE

( ) NUNCA HAVIA VISITADO, MAS JA TINHA LIDOU OU OUVIDO A
RESPEITO

( ) NUNCA HAVIA VISITADO, SO SABIA QUE EXISTIA OU ONDE FICAVA

( ) NUNCA HAVIA VISITADO, NEM SABIA QUE EXISTIA



ASSUNTO 02

DIFERENCIAL SEMANTICO

QUESTAO: COMO VOCE PERCEBE A CIDADE DE TORRES ?

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
TRANQUILA AGITADA
DESORGANIZADA ORGANIZADA
HOSTIL ACOLHEDORA
SUJA LIMPA
PERIGOSA SEGURA
MASCULINA FEMININA
CARA BARATA
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