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APRESENTACAO

Este documento, referente ao Estudo de Mercado Turistico para o Polo Vale do Séo
Francisco, esta organizado em trés partes principais. A primeira delas, correspondente
ao primeiro capitulo, contém a introducdo do relatorio, informando aspectos gerais
relacionados ao PRODETUR NACIONAL PERNAMBUCO, os objetivos do estudo de
mercado, a area de abrangéncia do projeto e a descricdo dos procedimentos
metodoldgicos de algumas pesquisas que baseiam diversas analises apresentadas

posteriormente.

A segunda parte é composta justamente por diversas analises de apoio. Sdo diversos
capitulos distintos, contendo as analises realizadas a partir de dados primarios e

secundarios.

A terceira parte, correspondente ao ultimo capitulo, corresponde a analise estratégica e
recomendacdes. Elaborada a partir das conclusbes das analises de apoio, contempla a
andlise de pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas, além da definicdo de

estratégias para cada polo.
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1  INTRODUCAO
1.1 CONTEXTUALIZACAO E OBJETIVOS

Apos desenvolver os PRODETUR NORDESTE | e |1, ao final do ano de 2010 o Estado
de Pernambuco firmou com o Banco Interamericano de Desenvolvimento — BID o
Contrato de Empréstimo N° 2409/0C-BR, com vistas a apoiar a execucdo do
PRODETUR NACIONAL PERNAMBUCO, objetivando consolidar os investimentos
ja realizados no Polo Costa dos Arrecifes e interiorizar os investimentos no turismo

estadual nos Polos Agreste e Vale do Séo Francisco.

O PRODETUR NACIONAL PERNAMBUCO foi concebido com a finalidade de
implantar acBes para o turismo, maximizar os beneficios econémicos, sociais e
ambientais advindos da atividade, estimular o desenvolvimento de atividades que
contribuam para a conservacao dos recursos naturais, e fomentar a criagdo de empregos,
renda e oportunidades de desenvolvimento econémico, contribuindo, assim, para o

desenvolvimento do turismo sustentavel.

Mais especificamente, o objetivo do Programa é aumentar as receitas geradas pelo
turismo mediante a revalorizacdo do modelo sol e praia e a diversificacdo (tematica e
geografica) da oferta turistica do Estado de Pernambuco, apoiando o desenvolvimento
integrado do turismo sustentavel no territorio, através da melhoria da qualidade do
produto turistico pernambucano e da estruturacdo dos Polos Costa dos Arrecifes,
Agreste e Vale do Séo Francisco, tendo por meta contribuir com o desenvolvimento
social equilibrado e a melhoria das condi¢cbes de vida do povo pernambucano,
interiorizando as atividades turisticas e proporcionando as comunidades locais o

incremento na renda, respeitando os preceitos do desenvolvimento sustentavel.

Para alcancar tais objetivos, o Programa desenvolve agdes em cinco componentes:
Produto Turistico, Promocdo e Comercializacdo; Fortalecimento Institucional,

Infraestrutura e Servigos Bésicos; e Gestdo Ambiental.
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1.2 ESTUDO DE MERCADO TURISTICO E SEUS OBJETIVOS

O Estudo de Mercado Turistico faz parte do componente de Estratégia de Produto
Turistico. O projeto foi concebido devido a necessidade de estabelecer um conjunto de
estudos, analises e a producéo de dados e informacGes capazes de subsidiar a tomada de
decises estratégicas que irdo afetar a composi¢do dos produtos turisticos, sua promogéo

e sua comercializacdo.

Desta forma, o objetivo do trabalho é realizar um estudo de mercado turistico sob o
ponto de vista do consumidor, dos prestadores de servigos turisticos e de autoridades de
turismo nos Polos Costa dos Arrecifes, Agreste e Vale do Sdo Francisco, transformando
a andlise dos dados a serem obtidos em inteligéncia competitiva, capaz de apoiar o
desenvolvimento de estratégias de marketing - produto, canais de distribuicdo,
comunicacdo, relagcdes publicas, promocdo e preco - de acordo com segmentos e

mercados especificos.
Especificamente, tém-se como objetivos:

= Realizar analises sobre o perfil, comportamentos e percepc¢des dos turistas e dos
operadores turisticos, de maneira a estimar volume de turistas e compreender 0s
fatores determinantes que influenciam a demanda atual nos trés polos;

= Conhecer o desempenho da oferta de meios de hospedagem dos trés polos;

= Identificar o modo como o ambiente externo e as politicas de turismo impactam
0 desempenho dos prestadores de servicos turisticos;

= Compreender a demanda potencial para novos destinos e/ou produtos turisticos;

= Orientar a elaboragédo de planos de marketing e comercializagdo, visando

aumentar a competitividade dos trés polos.

A especificidade da dindmica do turismo nos trés polos estudados (apresentados no item
a seguir) e os resultados obtidos em seus Planos de Desenvolvimento Integrado do
Turismo Sustentavel — PDITS (edi¢cbes de 2009) serviram para delinear um foco
especifico a ser trabalhado em cada uma das regides, conforme a seguir:
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» Polo Costa dos Arrecifes: entender a demanda atual e a demanda potencial por
destinos menos conhecidos e pelos produtos turisticos culturais.

» Polo Vale do S&o Francisco: entender a demanda atual e a demanda potencial
pelos novos produtos turisticos a serem ofertados, como o0 enoturismo, o turismo
técnico-cientifico, o rural, o ndutico e o gastronémico.

= Polo Agreste: conhecer a demanda atual e a demanda potencial pelo turismo de

aventura, de compras, cultural, rural e o ecoturismo.

O PRODETUR NACIONAL PERNAMBUCO e por consequéncia este Estudo de
Mercado trabalham com 23 localidades pernambucanas, agrupadas em destinos e polos

turisticos, conforme o quadro a seguir.
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Tabela 1 — Lista de Localidades do Estudo de Mercado
Polo Destino Localidades
Lagoa Grande
Vale do S&o Francisco Petrolina
Santa Maria da Boa Vista
Bezerros
Bonito
Caruaru
Gravata
Goiana
Igarassu
Litoral Norte llha de Itamaracéa
Itapissuma
Paulista
Jaboatédo dos Guararapes
Olinda
Recife
Barreiros
Cabo de Santo Agostinho
Ipojuca
Litoral Sul Sirinhaém
Rio Formoso
S&o José da Coroa Grande

Tamandaré

Distrito de Fernando de
Noronha

Vale do Séo
Francisco

Agreste Agreste

Regido Metropolitana do
Recife

Costa dos Arrecifes

Fernando de Noronha

O PRODETUR NACIONAL PERNAMBUCO adotou como estratégia principal o
desenvolvimento de novos destinos turisticos, principalmente aqueles do interior. Além

disso, busca diversificar a oferta turistica do Estado em relagdo aos segmentos turisticos
trabalhados.

Os Polos Vale do Sdo Francisco e Agreste sdo os alvos prioritarios no que tange ao
desenvolvimento de novos destinos turisticos. As duas areas possuem atrativos que
atendem a distintos segmentos de demanda — negdcios, técnico-cientifico, rural,

gastrondmico, cultural, nautico, ecoturismo e aventura, para citar alguns -, mas que
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carecem de novos esforcos de planejamento e promogédo para que possam atingir um

publico mais amplo que o atual, concentrado local e regionalmente.

O Polo Costa dos Arrecifes, por sua vez, possui 0s destinos turisticos mais conhecidos
do Estado, em ambito nacional ou internacional: Recife, Olinda, Ipojuca (Porto de
Galinhas) e Fernando de Noronha. Além de consolidar esses destinos, nesta area o
PRODETUR NACIONAL PERNAMBUCO almeja desenvolver novos destinos
turisticos — com destaque para o potencial do Litoral Norte -, além de aumentar a
participagdo do turismo cultural na atracdo de turistas, contribuindo para a
diversificacdo da oferta tematica do litoral Pernambucano, atualmente bastante

dependente do turismo de sol e praia.

1.3 LEVANTAMENTOS DE DADOS PRIMARIOS COM PRESTADORES DE SERVIGCOS

TURISTICOS, AUTORIDADES E ESPECIALISTAS

A elaboracdo deste Estudo de Mercado contempla a anélise de diversos dados primarios
e secundarios. Os dados primarios levantados contemplam basicamente dois grupos de

entrevistados:

= Prestadores de servicos, autoridades e especialistas em turismo;

= Demanda turistica atual e potencial.

As pesquisas com a demanda foram utilizadas em anélises especificas, diretamente
vinculadas aos seus levantamentos de dados. Por sua vez, o levantamento de dados
junto a prestadores de servicos, autoridades e especialistas em turismo forneceu
subsidios para analises com temas variados, que se distribuem em diversos capitulos do
relatério. Desta forma, para evitar a repeticdo de informacGes sobre a metodologia de
levantamento de dados das entrevistas com este Gltimo grupo mencionado, optou-se por
descrever tal metodologia na presente sessdo do documento, a qual sera referenciada em

cada andlise que utilize os dados coletados segundo os procedimentos aqui relatados.
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A metodologia de levantamentos de dados primarios relacionados a demanda, bem
como outros procedimentos de andlise adotados, serdo apresentados nos proprios
capitulos das analises, facilitando a leitura.

1.3.1 Estratégia de levantamento de dados

A coleta de dados primarios com prestadores de servicos turisticos e autoridades € a

mais relevante do projeto, haja vista a diversidade de analises de apoio que subsidia.
Foram consultados:

= Meios de hospedagem

= Equipamentos e atrativos locais relevantes
» Autoridades e especialistas em turismo

= QOperadores e agentes de receptivo

= QOperadores dos principais mercados emissores (operadores de emissivo)

A coleta de dados foi realizada através de entrevistas diretas, ocorridas presencialmente
ou por meio de contato telefébnico e correio eletrénico. O planejamento inicial
contemplava coleta de dados presencial em 10 dos 23 municipios da &rea de
abrangéncia e via telefénica ou eletrénica nos demais 13 municipios. Contudo, ap6s um
periodo de pouco sucesso nos contatos com 0s possiveis entrevistados dos 13
municipios que seriam trabalhados por telefone ou e-mail, optou-se por incluir estes

municipios na coleta de dados presencial, o que se provou uma decisdo adequada.

O planejamento inicial contempla a realizacdo de entrevistas com operadores de
emissivo somente atraves de contatos via telefone e e-mail. Estes meios foram
efetivamente os mais utilizados para estas entrevistas, mas em alguns casos foi

necessario recorrer a entrevistas presenciais para obter as informacdes requeridas.
1.3.2 Instrumentos de coleta de dados

As entrevistas foram baseadas em cinco questionarios estruturados, um para cada

publico, com questfes fechadas e abertas. Os entrevistados dos prestadores de servigos
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turisticos foram prioritariamente proprietarios, diretores e gerentes, individuos com

profundo conhecimento sobre as variaveis de interesse da pesquisa.

Os questionarios foram elaborados com base nas especificagdes da Solicitacdo de
Proposta que orientou a contratacdo deste projeto e analise da viabilidade dos
guestionamentos, levando-se em conta o nivel de detalhamento das informacdes
requeridas e o grande nimero de temas a ser trabalhado nas entrevistas. Foi realizada
em 18/12/2012 uma discussdo com a equipe técnica da UCP sobre sua concepgdo e
melhorias no instrumento base de coleta de dados. Versdes revisadas dos questionarios

foram discutidas entre a UCP e o Consorcio, até chegar-se as versoes finais.

Antes disso, houve o pré-teste (pesquisa piloto) dos questionarios, realizado em
entrevistas presenciais e por telefone no periodo de 07/01/2013 a 10/01/2013. As
entrevistas duraram entre 40 e 70 minutos cada, com casos excepcionais ultrapassando

duas horas, devido a quantidade de dados solicitados.
As versoes finais dos questionarios se encontram no Anexo deste documento.

Supervisores e pesquisadores receberam treinamento completo para a realizagcdo da
pesquisa, com manuais que abordam todo o técnico envolvido, além de sessbes de

treinamento amparadas por apresentacOes didaticas e exercicios praticos.

Os dados coletados foram checados primeiramente pelos supervisores, ainda em campo,
e depois por analistas especializados. Ap6s esta fase os questionarios foram digitados
em planilhas especificas para cada tipo de questionario, onde foi feita nova consisténcia
dos dados. Nas entrevistas via telefone ou e-mail foram utilizados questionarios em
formato eletrdnico, do que se extraiam as informagdes. Os dados dos questionarios
digitados ou eletronicos foram agrupados e convertidos para o formato do software
SPSS, utilizado na manipulagéo das bases de dados.
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1.3.3 Planejamento amostral
1.3.3.1 Meios de hospedagem

O planejamento amostral de meios de hospedagem foi elaborado com base em um
cadastro de 775 empreendimentos fornecido pela EMPETUR. Tal cadastro utilizava 14
categorias para definir o tipo de cada estabelecimento, as quais foram agrupadas pelo

Consorcio em quatro categorias mais amplas.

Categorias agrupadas Categorias originais
Hotel e resort Hotel, hotel fazenda, resort
Pousada Pousada, pousada rural
Flat Flat
Albergue, camping, col6nia de férias,
Outro dormitério, equipamento extra hoteleiro,
penséao, prive veraneio/temporada, spa

Com base nessa tipologia, foram definidos estratos a serem pesquisados em cada
municipio. Utilizando o método de alocacdo 6tima de Neyman®, definiu-se que alguns
municipios ndo necessitariam da estratificacdo da amostra por tipo de estabelecimento,
devido a menor variancia de sua oferta de meios de hospedagem. Foram os casos de
Barreiros, Bezerros, Bonito, Cabo de Santo Agostinho, Fernando de Noronha, Goiana,
Igarassu, Ilha de Itamaracd, Jaboatdo dos Guararapes, Lagoa Grande, Olinda, Paulista,
Petrolina, Rio Formoso, Santa Maria da Boa Vista, S&o José da Coroa Grande, e

Sirinhaém. Por sua vez, em Caruaru, Gravata, Ipojuca, Recife e Tamandaré foram

=

! Tal método minimiza o tamanho da variancia V(Yst) em amostras estratificadas. Para tanto o processo
de otimizacéo consiste em encontrar 0 minimo através da primeira derivada da férmula da variancia:
V(Y’st) =Y¢ %Zv(yg), onde Y;, é a média de algum parametro de interesse (neste caso, 0 parametro sio
as unidades habitacionais) calculada com base em uma amostra estratificada (neste caso, estratificada por
localidades); W7 = % e tamando do estrato na populagéo (N,;) sobre o tamanho total da populagéo (N);

V(}‘/g) é a variancia populacional dentro do estrato g. Ao encontrar o ponto de variancia minima possivel
para uma amostra estratificada, a formula que define o tamanho amostral de cada estrato é dada por

N = \2
n NgS Y. 9 vai=Y)" . . u . - .
=529 onde S, = 2y Ugi¥g). é o desvio padrdo populacional da variavel de interesse dentro do
n X1 NgSg Ng—1

estrato g. Esta alocacdo aumenta o tamanho da amostra para estratos mais heterogéneos e economiza
recursos na aplicacdo de entrevistas em locais mais homogéneos, ou seja, com menor variancia.
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adotados estratos por tipo. Todos os estratos tinham amostras planejadas especificas a

serem coletadas em campo.

O quadro abaixo apresenta a quantidade de entrevistas realizadas com meios de

hospedagem. No Vale do S&o Francisco foram entrevistados 39 estabelecimentos, sendo

3 em Lagoa Grande, 32 em Petrolina e 4 em Santa Maria da Boa Vista.

Tabela 2 — Entrevistas realizadas com meios de hospedagem

Destino Municipio Amo§tra % n.o % no total
efetiva destino
Bezerros 9 15,0 4,2
Bonito 8 13,3 3,7
Agreste Caruaru 23 38,3 10,7
Gravata 20 33,3 9,3
Subtotal 60 100,0 27,9
Lagoa Grande 3 7,7 1,4
Vale do S&o Francisco Pgtrolma i 32 82,1 14,9
Santa Maria da Boa Vista 4 10,3 1,9
Subtotal 39 100,0 18,1
Jaboatédo dos Guararapes 8 11,3 3,3
Regido Metropolitana Olinda 23 32,4 51
do Recife Recife 40 56,3 13,0
Subtotal 71 100,0 21,4
Barreiros 1 0,8 0,0
Cabo de Santo Agostinho 16 12,1 2,3
Ipojuca 82 62,1 10,2
. Rio Formoso 3 2,3 0,9
Litoral Sul 5 )
Sao José da Coroa Grande 7 53 2,3
Sirinhaém 6 4,5 0,5
Tamandaré 17 12,9 0,0
Subtotal 132 100,0 16,3
Goiana 5 20,0 2,3
lgarassu 6 24,0 2,3
Litoral Norte llha de ltamaraca 8 32,0 3,7
Paulista 6 24,0 0,9
Subtotal 25 100,0 9,3
Fernando de Noronha Fernando de Noronha 26 100,0 7,0
Subtotal 26 100,0 7,0
Total 353 100,0 100,0

10
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Adotando-se o cadastro de estabelecimentos fornecidos pela EMPETUR como
referéncia do universo de estabelecimentos existentes na area de abrangéncia do projeto,
foram gerados fatores que permitiram expandir os resultados da amostra para 0 universo
de referéncia. Os fatores sdo resultado da divisdo do numero de estabelecimentos de
cada destino no universo pelo nimero de estabelecimentos de cada destino na amostra
obtida. No processamento dos dados, os fatores gerados sdo aplicados aos registros do
banco de dados das entrevistas, ponderando os resultados de modo a serem
representativos do universo mencionado. Tal medida propicia maior representatividade
das informacdes obtidas, que buscam refletir ndo somente a posicdo dos
estabelecimentos entrevistados, mas sim de todo o universo de referéncia. A expansdo
dos resultados é estratégia essencial no processamento de dados obtidos de amostras
estratificadas, como € o caso deste levantamento.

1.3.3.2 Equipamentos e atrativos locais relevantes

A selecdo da amostra de equipamentos e atrativos locais relevantes foi realizada

baseando-se nas seguintes fontes de informacéo:

» Relacdo de atrativos das localidades pernambucanas do Portal Viaje Aqui,
associado ao Guia 4 Rodas Brasil, 0 guia de viagens brasileiro referéncia na

classificacdo de atrativos turisticos;

» Relacdo de atrativos turisticos incluidos nos roteiros de operadores de turismo

receptivo de Pernambuco;
= Material promocional da EMPETUR,;
= Discuss@es com a equipe técnica da UCP.

Foram considerados como critérios de escolha a classificacdo do Guia 4 Rodas Brasil
(como indicador da relevancia atual e da capacidade de atracdo dos atrativos), a
representatividade das localidades, o grau de interesse para o projeto e a viabilidade de
se realizar as entrevistas (0 que elimina as praias, por exemplo, por ndo terem gestores

especificos a serem entrevistados).

11
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No Polo Vale do Sdo Francisco foram realizadas trés entrevistas com equipamentos e

atrativos locais relevantes, indicados abaixo, cumprindo a meta planejada.

= Vinibrasil - Vitivinicola Santa Maria - Rio Sol (Lagoa Grande): Situa-se nas
margens do Rio S&o Francisco e tem como diferencial seu sistema de fertilizacdo e
irrigacéo, que torna capaz a producédo de vinhos o ano inteiro.

* Vinicola Garziera (Lagoa Grande): Primeira vinicola instalada no Vale do Sao
Francisco, iniciando o enoturismo regional, oferece um passeio para conhecer todo o
processo de fabricacdo dos vinhos produzidos no local, desde as parreiras até o
engarrafamento da bebida.

= Museu do Sertdo (Petrolina): Através de aproximadamente trés mil objetos reunidos,
preserva e resgata a histéria do homem sertanejo, revelando as transformacoes
econbmicas e socioculturais ocorridas ao decorrer do tempo na vida do sertdo

pernambucano.
1.3.3.3 Operadores e agentes de receptivo

A escolha dos operadores e agentes de receptivo entrevistados foi realizada com base
em uma lista inicial formada a partir de pesquisa em fontes secundarias (websites das
localidades turisticas, Cadastur do Ministério do Turismo, guias de viagens online) e

contando com contribui¢Ges da equipe técnica da UCP.

Foram realizadas trés entrevistas com operadores e agentes de receptivo do Polo Vale
do Séo Francisco, cumprindo a meta planejada. As empresas entrevistadas foram as

seguintes:

= Atrativa Viagens e Turismo (Petrolina): Os principais passeios em Pernambuco
ofertados pela operadora sdo o passeio de barco no Rio S&o Francisco e uma rota de
enoturismo no Vale do Sao Francisco. Também realiza receptivo em municipios da
Bahia.

* Opc¢do Turismo (Petrolina): Oferece passeios convencionais para municipios do

Vale do Séo Francisco, para Orocd e para localidades na Bahia.

12
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» Rafhatur (Petrolina): Operadora especializada na Rota do Vinho do Vale do Séo
Francisco, oferecendo também passeios nduticos no Rio S&o Francisco e city-tours em

Petrolina e Juazeiro.
1.3.3.4 Autoridades e especialistas em turismo

Foram entrevistados quatro autoridades e especialistas em turismo do Polo Vale do Sao
Francisco, conforme relacdo abaixo, incluindo representantes do Poder Executivo de
todos os municipios envolvidos, além de uma associa¢do integrante do Conselho

Estadual de Turismo de Pernambuco.

Secretaria de Desenvolvimento Econémico, Turismo e Esportes de Lagoa Grande

Secretaria de Turismo de Petrolina

Secretaria Municipal de Educacdo de Santa Maria da Boa Vista

Assitur (Associacdo Integrada de Turismo na RIDE?)
1.3.3.5 Operadores dos principais mercados emissores

Foram entrevistados 26 operadores de turismo emissivo, situados nas capitais de oito
estados brasileiros (incluindo o Distrito Federal). A relacdo completa é apresentada no
quadro a seguir. Foi utilizada como base uma lista de 41 operadores, formada com base
em indica¢bes da EMPETUR e pesquisa do Consorcio. A maior parte das empresas
trabalna com produtos turisticos convencionais, mas ha também operadores

especializados nos segmentos de ecoturismo e aventura, além de turismo rural.

2 RIDE, neste caso, é a Regido Administrativa Integrada de Desenvolvimento do Polo Petrolina/PE e
Juazeiro/BA, instituida pela lei complementar 113 de 19 de setembro de 2001, formada pelos municipios
pernambucanos de Lagoa Grande, Oroco, Petrolina e Santa Maria da Boa Vista e pelos municipios
baianos de Casa Nova, Curacd, Juazeiro e Sobradinho. A RIDE foi criada com o intuito de articular e
desenvolver programas e projetos prioritarios para a regido, com énfase a irrigacdo, recursos hidricos,
turismo, reforma agraria, meio ambiente e sistema de transporte, infraestrutura basica e geracdo de
empregos.

13
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Tabela 3 — Lista de operadores de mercados emissores entrevistados

Estado Operador de emissivo
. Alcance Operadora
Bahia —
Intertour Operadora Turistica
Ceara Catavento Turismo
Mobi Travel
Distrito Federal Itiquira Turismo
Voetur Operadora
Espirito Santo Tour Lines
Viagens Master
Show
Territorio Viagens e Turismo
QPC Operadora de Turismo
Paraiba Tambau Operadora
Green Peace Operadora
Schultz
Grupo BRT
MGM
Maktour
Brasil Rural
TAM Viagens
Web Viagens
CVvC
Nascimento Turismo
RCA Turismo
Biosfera Brasil &Ventanas Clube de Viagens
Agaxtur
Mark Travel

Minas Gerais

Parana

Sao Paulo

Apresenta-se a seguir um perfil breve de cada um dos operadores entrevistados.

= Alcance Operadora (BA): Vende diferentes destinos internacionais e nacionais, com
pacotes convencionais e para datas especiais, como lua-de-mel e natal.

= Intertour Operadora Turistica (BA): Possui vastas op¢des de pacotes, com diversos
destinos nacionais e internacionais. Entre suas op¢fes também ha shows e teatros na
cidade de S&o Paulo.

= Catavento Turismo (CE): Vende pacotes para os destinos internacionais Tabhiti,
Buenos Aires e Orlando e para diversos destinos nacionais, principalmente resorts.

= [tiquira Turismo (DF): Com foco no turismo religioso, vende principalmente

pacotes de peregrinacdo para destinos nacionais e internacionais.

14



fipe zions

Fundagio Instituta de

Pesquisas Econdmicas

= Mobi Travel (DF): Oferece servicos avulsos e pacotes de diversos destinos no
exterior e Brasil.

= Voetur Operadora (DF): Vende pacotes para o Nordeste, Rio Grande do Sul e
Amazonas, além de destinos internacionais.

= Tour Lines (ES): Vende servigos avulsos e pacotes convencionais para o Brasil e
exterior.

= QPC Operadora de Turismo (MG): Oferece servigos diversos para localidades no
Brasil e exterior.

= Snow (MG): Especializada em viagens para estacfes de ski, oferece também
servicos avulsos e pacotes convencionais nacionais e internacionais.

= Territério Viagens e Turismo (MG): Vende destinos nacionais convencionais, como
Recife e Ipojuca em Pernambuco.

= Viagens Master (MG): Vende servigos avulsos e pacotes convencionais para
variados destinos nacionais e internacionais, além de pacotes para eventos especiais.

= Tambal Operadora (PB): Oferece poucas op¢des de pacotes para destinos nacionais
e internacionais, com foco na Disney.

= Green Peace Operadora (PR): Comercializa pacotes para destinos internacionais,
principalmente no continente americano, e para o Parana

= Schultz (PR): Oferta de servigos avulsos e variedade em pacotes para diferentes
paises e localidades nacionais, além vender circuitos pela Europa e viagens destinadas
especialmente ao publico jovem.

= Grupo BRT (PR): Vende pacotes para destinos nacionais e destinos em toda a
América e Europa.

= MGM (PR): Vende pacotes para grande variedade de destinos nacionais e
internacionais. Como diferencial, oferece viagens voltadas ao esporte surf.

= Agaxtur (SP): Oferece servicos avulsos e pacotes para destinos nacionais e
internacionais.

= Biosfera Brasil & Ventanas Clube de Viagens (SP): Além de pacotes convencionais,
a operadora comercializa destinos exoticos, como Antartida, e roteiros tematicos, como

em cervejarias europeias.
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» Brasil Rural (SP): Operadora com foco em turismo rural, oferece pacotes
diferenciados para destinos nacionais, como vivéncia com cavalos na regido Sudeste.

= CVC (SP): Maior operadora de turismo brasileiro, possui uma extensa oferta de
pacotes convencionais para diferentes destinos nacionais e internacionais, via internet e
lojas fisicas em todo o Brasil.

= Maktour (SP): Comercializa pacotes exclusivos para quem deseja esquiar ou se
hospedar em vilas pelo mundo, além de diversos destinos nacionais e internacionais.

= Mark Travel (SP): Oferta de servicos separados e pacotes de lazer e turismo
religioso para o exterior e Brasil.

= Nascimento Turismo (SP): Vende pacotes e servigos avulsos para uma extensa
oferta de destinos dentro do Brasil e em todos os continentes.

= RCA Turismo (SP): Oferece servicos avulsos e pacotes convencionais para destinos
nacionais e internacionais, com um destaque para o destino Disnhey.

= TAM Viagens (SP): Vende pacotes convencionais para uma extensa oferta de
destinos, tanto nacionais quanto internacionais. Possuem lojas fisicas em todos os
estados do Brasil, além de atenderem por telefone e pelo proprio site.

= Web Viagens (SP): Vende servigos avulsos e pacotes convencionais para destinos

no Brasil e nos continentes americano, europeu e africano.
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2 CONTEXTUALIZACAO DA OFERTA TURISTICA

O Polo Vale do Séo Francisco esta localizado no extremo sertdo na Microrregido de
Petrolina, Mesorregido do Sao Francisco Pernambucano. Situado a cerca de 700 km de
distancia da capital Recife, encontra-se integrado por um grupo de municipios

contiguos: Lagoa Grande, Petrolina e Santa Maria da Boa Vista.

A é4rea turistica delimitada pelo Polo abrange uma area geografica de 9.411 km? o que
corresponde a 9,6% do territdrio pernambucano e 64,2% do territério da Regido de
Desenvolvimento (RD) Sertdo do Sao Francisco, a qual pertence.

Segundo dados do Censo 2010, a populacdo do Polo Vale do Sdo Francisco é de
356.157 habitantes, o que representa mais de 80% da populacdo da RD e cerca de 4% da

populacéo total de Pernambuco.

O Rio Séao Francisco se apresenta como um importante elemento de integragéo entre os
trés municipios do Polo e serve com meio de transporte, além de constituir-se como um
dos principais atrativos turisticos da regido. Pelo rio, pode-se percorrer o Polo em
barcos, a0 mesmo tempo em que se desfruta da paisagem, onde se descortinam ilhas e

praias fluviais, além de outras atracoes.

A regido possui clima arido e semiarido, sendo o clima predominante na regido do
sertdo sul ocidental o semiarido quente. As chuvas sdo irregulares e de verdo, com

médias térmicas anuais por volta dos 26° C e média pluviométrica anual de 600 mm.

A vegetacdo nativa do Sertdo caracteriza-se pela presenca da caatinga, devido ao clima
quente e seco caracteristico da regido. Entre os municipios do Polo, a vegetacdo é

predominantemente composta por caatinga hiperxerofila e floresta caducifolia.

No que se refere a economia da regido, observa-se que os municipios do Polo sdo
responsaveis pela geracdo de 93% dos empregos formais e por 88,5% do PIB da RD,
sendo o PIB do Polo equivalente a cerca de 3,67 bilhdes de reais. O setor de servicos € 0

que apresenta maior participacdo no Valor Adicionado Bruto nos municipios de
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Petrolina (68,5%) e Santa Maria da Boa Vista (57,4%), enquanto em Lagoa Grande a

participacdo da agropecuaria € a mais relevante (55,1%).

A fruticultura e a vitivinicultura destacam-se entre as principais atividades econémicas,
contribuindo para que a regido seja reconhecida como um importante polo de producédo

e exportacéo de frutas e vinhos nacionais.
2.1 O TURISMO NO POLO VALE DO SAO FRANCISCO

No que se refere a atividade turistica, a area delimitada pelo Polo compreende um grupo
de municipios que apresentam diferentes graus de desenvolvimento, previamente
identificados no Plano Estratégico de Turismo de Pernambuco (2008) como municipios
categorizados nos niveis 111 e V. Neste sentido Petrolina destaca-se com maior projecao,
tendo sido classificada como um dos destinos pernambucanos que recebem um fluxo
turistico predominantemente local e regional e que possuem potencial para expansao,
embora ainda apresentem um desenvolvimento desordenado e requeiram maiores

investimentos em sua estruturacdo (nivel 11).

Os municipios de Lagoa Grande e Santa Maria da Boa Vista, ambos classificados no
nivel V, foram identificados como localidades que ainda ndo apresentam
desenvolvimento turistico significativo, embora possuam potencial para exploracdo do

turismo futuramente — especialmente enquanto destinos complementares.

Segundo dados da Relagdo Anual de Informagdes Sociais - RAIS, em 2011 foram
registradas no Polo 653 empresas vinculadas as atividades caracteristicas do turismo —
ACT, o que representa 6,7% das empresas de tal segmento em Pernambuco no mesmo

ano de referéncia.

Tabela 4 - Evolucdo dos estabelecimentos do Polo relacionados a ACT (2006-2011)

L Variacéo

Municipios 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2006/2011
Lagoa Grande 7 8 7 11 10 12 71,40%
Petrolina 452 500 504 519 573 626 38,50%
St® MP da Boa Vista 14 8 10 11 13 15 7,10%
Total no Polo 473 516 521 541 596 653 38,10%
Total em PE 7.676 7.830 7.918 8.289 8.940 9.692 26,30%

Fonte: Elaboracédo prépria, baseada em dados da RAIS.
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A guantidade de estabelecimentos no Polo apresentou uma taxa de crescimento superior
a de Pernambuco ao considerar o periodo de 2006 a 2011, especialmente impulsionada

pelo registro de 174 novos empreendimentos em Petrolina.

Entre os estabelecimentos vinculados a ACT, a maior parte relaciona-se ao setor de
comeércio e servicos (38%), seguido pelos setores de alimentagdo (31,5%) e transportes
(12,4%).

Gréfico 1 - Estabelecimentos por setor no Polo (2011)

2,6

B Agéncias e Operadores
B Alimentacdo

m Comércio e Servigos

M Entretenimento

B Hospedagem

M Transportes

Fonte: Elaboragao prdpria, baseada em dados da RAIS.

Em menor medida, destacam-se empreendimentos essencialmente relacionados ao
turismo, a exemplo dos vinculados ao setor de hospedagem (6,4%) e as agéncias ou

operadoras de turismo (2,6%).

O setor de alimentacdo foi o que apresentou maior crescimento no Polo entre 2006 e
2011, registrando 92 novos estabelecimentos no periodo mencionado — o0 que
representou um aumento de cerca de 80% em comparacéo a 2006.

Ao analisar a quantidade de empregados em ACT, observa-se que em 2011 foram
registrados 4.860 pessoas entre os municipios do Polo, sendo Petrolina responsavel pela
concentracdo de 98% das mesmas.

Conforme se observa no grafico a seguir, a maior parte dos empregados em atividades
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caracteristicas do turismo atua nos setores de alimentacdo, transportes ou comércio e

servicos — os quais detém cerca de 83% da mao de obra mencionada.

Gréfico 2 - Empregados por setor no Polo (2011)
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Fonte: Elaboragdo prdpria, baseada em dados da RAIS.

Ao observar a evolucao das contratacGes nos setores mencionados no Polo, percebe-se
que o de alimentacdo apresentou maior crescimento em numero absoluto entre 2006 e
2011, registrando 786 novos empregados, seguido em menor medida pelo setor de
entretenimento — o qual registrou um aumento de 198 na quantidade de empregados no
mesmo periodo.

Tabela 5 - Evolucgdo do registro de empregados por setor no Polo (2006-2011)

s Variacao
Descricao 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2006/2011
Agéncias e Operadores 32 25 25 27 28 52 62,50%
Alimentagé&o 731 759 978 1.264 | 1.227 1517 | 107,50%
Comércio e Servicos 1.106 1.109 1.081 1.143 1.260 1.268 14,60%
Entretenimento 122 171 177 167 234 320 162,30%
Hospedagem 448 393 384 401 434 449 0,20%
Transportes 1.311 1.242 1.275 1.232 1.352 1.254 -4,30%
Total no Polo 3.750 | 3.699 | 3.920 | 4.234 | 4535 | 4.860 29,60%
Total em PE 88.236 | 91.434 | 91.836 | 95.891 | 109.210 | 114.765| 30,10%

Fonte: Elaboragao prdpria, baseada em dados da RAIS.

Observa-se, também, que o Polo manteve uma taxa de crescimento semelhante a de
Pernambuco, a qual esteve em torno de 30%.
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Em 2011, a renda média nominal mensal das pessoas vinculadas a ACT no Polo variou
de R$ 687,59 a R$ 1.296,57. Ressalta-se que o setor de alimentacdo é o que oferece a
menor contrapartida financeira entre os municipios analisados, enquanto o setor de

transportes é que oferece melhor remuneracéo na regido.

Tabela 6 - Evolucdo da renda média nominal mensal por setor no Polo (2006-2011)

Descrigao 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Agéncias e Operadores| 676,15 | 581,1 | 603,94 | 677,25 | 782,4 | 843,25
Alimentagéo 421,12 | 472,79 | 503,07 | 559,79 | 634,14 | 687,59
Comeércio e Servigos 506,06 | 548,57 | 621,1 | 680,13 | 729,61 835
Entretenimento 447,34 | 491,75 | 546,34 | 590,5 | 738,98 | 782,77
Hospedagem 456,22 | 465,91 | 519,7 | 577,35 | 659,89 | 768,2
Transportes 862,44 | 900,86 | 990,31 |1.064,43|1.150,09|1.296,57
Média no Polo 607,68 | 640,12 | 698,32 | 742,74 | 823,28 | 898,56
Média em PE 792,68 | 713,96 | 772,01 | 815,58 | 913,26 |1.009,82

Fonte: Elaboragdo prdpria, baseada em dados da RAIS.

Entre 2006 e 2011, o setor de entretenimento foi 0 que apresentou maior reajuste
percentual (75%), seguido pelo setor de hospedagem (68,4%). Entretanto, ambos
apresentam-se abaixo da renda nominal média mensal do Polo, a qual correspondeu a

R$ 898,56 no ultimo ano de referéncia.

2.2 LAGOA GRANDE

Tabela 7 — Dados gerais de Lagoa Grande

Dados gerais do municipio
Area 1.852,34 km?
Distancia da capital 710,4 km
Populagdo total (2010) 22.760 habitantes
PIB (em R$ milhdes - 2010) 252
PIB per capita (em R$ 1,00) 11.081

Fonte: Agéncia Condepe/Fidem (2013)

O municipio de Lagoa Grande esta localizado a cerca de 710 km do Recife, fazendo
limites ao norte com Santa Cruz, ao sul com o Estado da Bahia, a leste com Santa Maria
da Boa Vista e a oeste com Dormentes e Petrolina. O principal acesso é rodoviério,
através das rodovias BR-232, BR-316, PE-116, BR-428 e BR-122.

O nome da localidade surgiu a partir de uma lagoa de dgua doce da qual todos dessa
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localidade se abasteciam. Lagoa Grande foi emancipada do municipio de Santa Maria
da Boa Vista em 16 de junho de 1995, principalmente em decorréncia do seu grande

potencial econdmico.

O municipio constitui-se como o menor do Polo e sua populacdo é de aproximadamente
22.760 habitantes®, entre os quais cerca de 46% residem em &rea urbana e 54% na zona
rural. A populacdo local representa apenas 5,2% da populacdo do da RD Vale do Séo

Francisco e 6,4% da populagédo do Polo.

O PIB de Lagoa Grande corresponde a 251,7 milhdes de reais’ e se constitui como o
terceiro maior da RD, embora represente apenas 0,26% do PIB de Pernambuco. O PIB
per capita € o maior do Polo analisado e encontra-se estimado em R$ 11.081,00 — sendo,
portanto, superior também ao PIB per capita pernambucano, estimado em R$ 10.822,00.
Em contrapartida, a renda média domiciliar per capita do municipio equivale a R$
292,90 e € inferior aquelas registradas na RD Vale do Sao Francisco e em Pernambuco,

as quais correspondem a R$ 480,65 e R$ 508,82 respectivamente.

A atividade agropecuaria € a que apresenta maior expressividade econdmica no
municipio, sendo responsavel por 55,14% do Valor Adicionado Bruto — VAB e mais de
30% dos empregos no setor formal. A localidade se destaca pela agricultura irrigada,
apresentando como principal atividade econdmica a fruticultura, em especial o cultivo
de uvas para consumo e producdo de vinhos comercializados no Brasil e exportados
para varios paises da Europa. O setor de servigos representa cerca de 40% do VAB,

enguanto a industria corresponde a apenas 5% do mesmo.
2.2.1 A participagéo do turismo na economia do municipio

Segundo dados da Relacdo Anual de Informagdes Sociais - RAIS, o municipio
concentra menos de 2% dos estabelecimentos vinculados a atividades caracteristicas do
turismo no Polo Vale do Sao Francisco, havendo registrado o surgimento de apenas 5

novos empreendimentos relacionados a ACT entre 2006 e 2011.

3 Fonte: Censo 2010.
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Tabela 8 - Evolucdo dos estabelecimentos de Lagoa Grande por setor (2006-2011)

Descri¢ao 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Agéncias e Operadores 0 0 0 0 0 0
Alimentacao 0 0 1 3 2 3
Comércio e Servigos 4 6 5 7 6 6
Entretenimento 2 1 1 1 1 1
Hospedagem 1 1 0 0 0 1
Transportes 0 0 0 0 1 1
Total 7 8 7 11 10 12
Representatividade no Polo VSF | 1,50% | 1,60% | 1,30% 2% 1,70% | 1,80%

Fonte: Elaboragédo prépria, baseada em dados da RAIS.

Entre os doze estabelecimentos vinculados a ACT registrados em 2011, a maior parte

relaciona-se ao setor de comércio e servicos (50%) e ao setor de alimentacdo (25%).

Gréfico 3 - Estabelecimentos por setor em Lagoa Grande (2011)
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Fonte: Elaboragdo prdpria, baseada em dados da RAIS.

Ao analisar a quantidade de empregados vinculados a atividades caracteristicas do
turismo em Lagoa Grande, percebe-se que entre 2006 e 2011 houve um incremento de
46 registros, impulsionado especialmente pelo setor de comércio e servigos, além do

setor de transportes.

Cabe ressaltar, entretanto, que embora a quantidade de empregados registrados tenha
triplicado no periodo mencionado, 0 municipio ainda concentra uma minima parte dos

registros de emprego vinculados a ACT no Polo, conforme se observa na tabela a
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sequir.
Tabela 9 - Evolugdo do registro de empregados em Lagoa Grande (2006-2011)

Descrigdo 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Agéncias e Operadores 0 0 0 0 0 0
Alimentagao 0 0 1 7 3 8
Comeércio e Servigcos 10 8 16 14 19 28
Entretenimento 3 2 1 0 2 2
Hospedagem 2 2 0 0 0 1
Transportes 0 0 0 0 17 22
Total 15 12 18 21 41 61
Representatividade no Polo | 0,40% | 0,30% | 0,50% | 0,50% | 0,90% | 1,30%

Fonte: Elaboragédo prépria, baseada em dados da RAIS.

Segundo dados referentes a 2011, o setor de comércios e servigos concentrou quase

metade dos empregos relacionados a ACT no municipio. O setor de transportes também

apresentou grande projecdo, enquanto os meios de hospedagem estiveram vinculados a

apenas 2% dos registros.

Gréfico 4 - Empregados por setor em Lagoa Grande (2011)
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Fonte: Elaboragao prdpria, baseada em dados da RAIS.

Em 2011, a renda média nominal mensal das pessoas vinculadas a ACT em Lagoa

Grande variou de R$ 545,00 a R$ 745,54 — valores inferiores a média do Polo, estimada

em R$ 898,56.
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Tabela 10 - Evolucdo da renda média mensal por setor em Lagoa Grande (2006-2011)

Descrigao 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Alimentacéo - - 409,16 | 548,06 | 617,78 | 745,54
Comércio e Servigos | 445,24 | 430,15 | 466,07 | 521,94 | 604,37 | 702,42
Entretenimento 613,33 | 636,5 600 - 571,5 643
Hospedagem 337,5 370 - - - 545
Transportes - - - - 543 679,23
Média no Polo 607,68 | 640,12 | 698,32 | 742,74 | 823,28 | 898,56
Média em PE 792,68 | 713,96 | 772,01 | 815,58 | 913,26 |1.009,82

* Variacdo no periodo de 2008 a 2011.
** Variagdo no periodo de 2010 a 2011.
Fonte: Elaboragao prdpria, baseada em dados da RAIS.

Opostamente a situacdo do Polo Vale do Sdo Francisco, em Lagoa Grande o setor de
alimentacdo é o que oferece a maior contrapartida financeira na localidade, enquanto o
setor de transportes é que oferece a menor renda nominal mensal. O setor de
alimentacdo foi, ainda, o que apresentou maior aumento percentual no periodo analisado
(82%), enquanto a renda média nominal mensal do setor de entretenimento variou
apenas 4,8% entre 2006 e 2011.

2.2.2 Principais recursos e atrativos turisticos

O Rio Sédo Francisco destaca-se como um dos principais atrativos do municipio com
suas ilhas e praias fluviais, a exemplo da Ilha do Pontal, juntamente com a
vitivinicultura local, sendo Lagoa Grande o municipio do Polo com maior concentracao
de vinicolas. Entre as mesmas, encontram-se: a Vitivinicola Lagoa Grande, onde sdo
produzidos os vinhos Garziera; a Adega Bianchetti & Tedesco, responsavel pela
produgdo dos vinhos Bianchetti; e a Fazenda Planaltino — Vitivinicola Santa Maria,

onde se produzem os vinhos Rio Sol.

Além de festas populares e religiosas, Lagoa Grande sedia também a Feira da Uva e do
Vinho — Vinhuva Fest. Considerada como o principal evento do calendario oficial local,
a feira atrai visitantes de outras regides e proporciona um ambiente favoravel a
divulgagdo da vitivinicultura local, bem como a realizagdo de novos negocios e

parcerias.
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2.3 SANTA MARIA DA BOA VISTA

Tabela 11 - Dados gerais de Santa Maria da Boa Vista

Dados gerais do municipio
Area 3.001,16 km2
Distancia da capital 604,8 km
Populacdo total (2010) 39.435 habitantes
PIB (em R$ milhdes - 2010) 275
PIB per capita (em R$ 1,00) 6.957

Fonte: Agéncia Condepe/Fidem (2013)

O municipio de Santa Maria da Boa Vista esta localizado a 604,8 km de Recife, fazendo
limites ao norte com Parnamirim e Santa Cruz, ao sul com o Estado da Bahia, a leste
com Oroco e a oeste com Lagoa Grande. O principal acesso € rodoviario, utilizando as
rodovias BR-316, PE-116, PE-428 e BR-232.

Santa Maria da Boa Vista, assim outras comunidades do Vale do S&o Francisco, foi
originalmente uma fazenda de gado. Sabe-se, também, que em 1672 havia varias aldeias
indigenas na regido, destacando-se dos Corip6s na ilha de Santa Maria e dos Cariris na

ilha do Aracapa.

Segundo dados do Censo 2010, a localidade possui uma populacdo de 39.435
habitantes, sendo a maior parte dos mesmos (62%) residentes em areas rurais — 0 que se
reflete no fato de Santa Maria da Boa Vista apresentar a menor taxa de urbanizacao
entre municipios em questdo. A populacdo local representa 9% da populacdo da RD e
apresentou uma taxa geomeétrica de crescimento de apenas 0,66% ao ano considerando o
periodo de 2000 a 2010 — a menor do Polo Vale do S&o Francisco.

O PIB do municipio foi estimado em 275 milhdes de reais em 2010°, 0 que representa
0,29% do PIB de Pernambuco. O PIB per capita € 0 menor do Polo e corresponde a R$
6.957,00 enquanto a renda domiciliar per capita, também identificada como a de menor
expressividade entre 0s municipios analisados, equivale a R$ 264,56.

O setor de servicos responde por 57,4% do Valor Adicionado Bruto — VAB, seguido

® Fonte: Agéncia Condepe/Fidem, referente a 2010.
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pela atividade agropecuaria (35,9%), havendo nesta ultima grande destaque para o

cultivo de uva, banana e manga como principais culturas agricolas da localidade.
2.3.1 A participacdo do turismo na economia do municipio

De acordo com dados da Relacdo Anual de Informacdes Sociais - RAIS, Santa Maria da
Boa Vista concentra apenas menos de 3% dos estabelecimentos vinculados a ACT no
Polo analisado. Observa-se que o setor de comércio e servicos foi 0 que apresentou
maiores oscilaces no periodo de 2006 a 2001, enquanto os demais setores mantiveram
relativa estabilidade em todo o periodo analisado, havendo um acréscimo ou reducao de,

no maximo, dois estabelecimentos.

Tabela 12 - Evolucado dos estabelecimentos em Santa Maria da Boa Vista por setor (2006-2011

Descri¢cao 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Agéncias e Operadores 0 0 0 0 0 0
Alimentacao 1 1 1 2 3 2
Comeércio e Servigos 11 4 5 6 7 10
Entretenimento 1 2 2 2 2 2
Hospedagem 1 1 2 1 1 1
Transportes 0 0 0 0 0 0
Total 14 8 10 11 13 15
Representatividade no Polo | 3,0% 1,6% 1,9% 2,0% 2,2% 2,3%

Fonte: Elaboragdo prdpria, baseada em dados da RAIS.

Com base nos dados referentes ao ano de 2011, observa-se que quase 70% dos
estabelecimentos do municipio registrados na RAIS relacionam-se ao setor de comércio
e servigos. As atividades vinculadas a alimentacdo e ao entretenimento obtiveram a
mesma participacdo (13% cada), enquanto o segmento hospedagem respondeu por 7%

dos empreendimentos mencionados.
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Gréfico 5 - Estabelecimentos por setor em Santa Maria da Boa Vista (2011)
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Fonte: Elaboragdo prdpria, baseada em dados da RAIS.

No que se refere a quantidade de empregados em atividades caracteristicas do turismo, a

expressividade de Santa Maria da Boa Vista no Polo também é pequena, reduzida a

menos de 1% do total. Entre 2006 e 2011, o municipio registrou uma reducdo do

registro de empregados vinculados a ACT, sendo os setores de alimentacdo e

comeércio/servicos 0s que apresentaram maior oscilagdo no periodo analisado.

Tabela 13 - Evolucado do registro de empregados em Santa Maria da Boa Vista (2006-2011)

Descrigdo 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Agéncias e Operadores 0 0 0 0 0 0
Alimentacéo 3 4 3 12 6 0
Comércio e Servigos 33 21 20 18 28 25
Entretenimento 1 5 5 5 5 4
Hospedagem 4 3 5 3 3 4
Transportes 0 0 0 0 0 0
Total 41 33 33 38 42 33
Representatividade no Polo | 1,1% 0,9% 0,8% 0,9% 0,9% 0,7%

Fonte: Elaboragao prdpria, baseada em dados da RAIS.

Em 2011, o registro de empregados vinculados a ACT esteve concentrado no setor de

comeércio e servigos (76%), havendo uma menor parcela distribuida igualmente entre os

setores de hospedagem e entretenimento (12% cada).
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Gréfico 6 - Empregados por setor em Santa Maria da Boa Vista (2011)
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Fonte: Elaboragdo prdpria, baseada em dados da RAIS.

Ao analisar a renda média nominal mensal das pessoas que atuam em ACT no
municipio em 2011, observa-se que a mesma variou de R$ 606,50 no setor de
entretenimento a R$ 837,31 no setor de comércio e servigos, apresentando assim valores

inferiores a média do Polo e de Pernambuco em todos os setores.

Tabela 14 - Evolucdo da renda média mensal em Santa Maria da Boa Vista (2006-2011)

Descrigao 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Alimentacéo 479,17 | 560,63 | 666,08 | 578,52 | 704,5 -
Comeércio e Servigos | 471,62 | 544,95 | 595,67 | 707,88 | 710,63 | 837,31
Entretenimento 338 4146 | 467,4 646,4 744.8 606,5
Hospedagem 343,75 | 249,17 | 611,28 | 755,82 | 533,33 | 709,41
Média no Polo 607,68 | 640,12 | 698,32 | 742,74 | 823,28 | 898,56
Média em PE 792,68 | 713,96 | 772,01 | 815,58 | 913,26 |1.009,82

Fonte: Elaboragao prdpria, baseada em dados da RAIS.

* Variagdo no periodo de 2006 a 2010.

O setor de comércio e servigos € o que oferece a maior contrapartida financeira na
localidade, opostamente ao segmento de entretenimento — o qual registrou em 2011 a
menor renda nominal mensal do municipio. O setor de hospedagem foi 0 que apresentou
maior incremento percentual entre 2006 e 2011 (106,4%), alcancando no ultimo ano

mencionado o valor de R$ 709,41.
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2.3.2 Principais recursos e atrativos turisticos

Entre os principais atrativos turisticos de Santa Maria da Boa Vista, destacam-se: o0 Rio
Sdo Francisco, com suas ilhas e praias fluviais favoraveis ao turismo nautico; os
mirantes; o casario localizado na zona urbana do municipio; e a Fazenda Milano,

pioneira na producéo de vinhos na regido sob a marca Botticelli.

Entre os mirantes naturais, observam-se o do Vale, o do Cruzeiro e o do Carmelo,
estando localizado neste Gltimo um santuario dedicado a Nossa Senhora do Carmelo. Os
mirantes favorecem a apreciacdo da paisagem do arquipélago fluvial formado pelas
ilhas do entorno, além de formacGes rochosas e aves ribeirinhas que habitualmente

descansam no local.

A oferta de atrativos culturais se destaca atraves do casario do seculo XVIIl, localizado
na zona urbana do municipio, além do Museu Corip6s e da Igreja de Nossa Senhora da
Conceicdo. Entre os eventos realizados, destaca-se a Serenata da Recordacdo, a qual
retne cantadores locais e visitantes. A gastronomia local apresenta destaque com pratos

a base de peixes da regido.
2.4 PETROLINA

Tabela 15 - Dados gerais de Petrolina

Dados gerais do municipio
Area 4.558,4 km?2
Distancia da capital 714,4 km
Populacdo total (2010) |293.962 habitantes
PIB (em R$ milhdes - 2010) 3.150
PIB per capita (em R$ 1,00) 10.712

Fonte: Agéncia Condepe/Fidem (2013)

O municipio de Petrolina esta localizado a 714,4 Km de Recife, fazendo limites ao norte
com Dormentes, ao sul com Estado da Bahia, a leste com Lagoa Grande e a oeste com 0
Estado da Bahia e Afranio. O acesso aéreo pode ser realizado através Aeroporto
Senador Nilo Coelho, enquanto o acesso rodoviario se da através da BR-116, BR-428,

BR-122 e pelo municipio de Salgueiro.
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Embora existam diferentes versoes para a escolha do nome da cidade, uma delas indica
que teria sido em homenagem ao entdo Imperador Dom Pedro Il e sua esposa Dona
Leopoldina. Outra versdo menciona a existéncia de uma bela pedra que havia a margem

do rio, da qual foi retirada matéria-prima para a construcdo da Igreja Catedral.

Desmembrada da freguesia de Santa Maria da Boa Vista em 18 de maio de 1870,
Petrolina ganhou o apelido de Encruzilhada do Progresso por ser passagem obrigatoria
para o norte e via de escoamento para o Centro Sul do Pais, além de ser caminho para a
vizinha cidade de Juazeiro, localizada na margem oposta do Rio Sdo Francisco no
Estado da Bahia. A passagem servia como ponto de apoio do desenvolvimento da zona
sertaneja de Pernambuco, com vias de acesso também para os demais estados do

Nordeste e Sudeste do pais.

Além de ser o maior municipio em extensdo territorial, Petrolina conta também com a
maior populacdo da area analisada, concentrando 82,5% dos habitantes do Polo e 67,6%
dos moradores da RD Sertdo do S&o Francisco. Segundo dados do Censo 2010, a
populacdo € de 293.962 habitantes, entre os quais cerca de 75% residem em &rea urbana

e 25% em zona rural.

O PIB do municipio equivale a 3.150 milhdes de reais, sendo o maior da RD e o0 13°
maior de Pernambuco®. O PIB per capita corresponde a R$ 10.712,00 e a renda média
domiciliar per capita encontra-se estimada em R$ 584,31 sendo, portanto, superior a
media da RD e de Pernambuco — esta Gltima estimada em R$ 508,82 em 2010.

O setor de servicos € o0 que apresenta maior participacdo no Valor Adicionado Bruto —
VAB (68,52%), seguido pela agropecuéria (21,54%) e, em menor medida, pela industria
(14,46%).

A fruticultura local tem como principais culturas agricolas a uva, a manga e a goiaba,
responsaveis por cerca de 90% do valor total da producdo agricola do municipio,

exportada principalmente para o mercado europeu. Petrolina € reconhecida

6 Fonte: Agéncia Condepe/Fidem, referente a 2010.
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nacionalmente como a segunda maior produtora de uvas do pais, com destaque para as

variedades Festival, Thompson, Crimson e Princess, todas sem sementes.
2.4.1 A participacdo do turismo na economia do municipio

A representatividade de Petrolina na economia da regido se reflete, também, nos
indicadores relacionados as atividades caracteristicas do turismo no Polo Vale do Séo
Francisco. Segundo dados da RAIS, o municipio concentra em seu territério mais de
95% dos estabelecimentos vinculados a ACT no Polo.

Entre 2006 e 2011, o setor de alimentacdo foi 0 que registrou maior quantidade de
novos empreendimentos (88), embora percentualmente o setor de entretenimento tenha

apresentado uma maior taxa de crescimento no periodo (107,4%).

Tabela 16 - Evolucdo dos estabelecimentos de Petrolina (2006-2011)

. Variacao

Descricao 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2006/2011
Agéncias e Operadores 9 11 9 9 13 17 88,90%
Alimentag&o 113 128 137 152 164 201 77,90%
Comeércio e Servigos 204 219 201 206 229 232 13,70%
Entretenimento 27 48 43 42 50 56 107,40%
Hospedagem 43 40 41 37 37 40 -71%
Transportes 56 54 73 73 80 80 42,90%
Total 452 500 504 519 573 626 38,50%
Representatividade no Polo 95,6%| 96,9%| 96,7%| 95,9%| 96,1%| 95,9% -

Fonte: Elaboragao prdpria, baseada em dados da RAIS.

A maior parte dos estabelecimentos em questdo encontra-se vinculada aos setores de
alimentacdo, comércio e servico, os representam cerca de 70% dos empreendimentos do
municipio relacionados a ACT. O terceiro setor mais representativo € o de transportes,

seguido pelo de entretenimento e hospedagem.
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Gréfico 7 - Estabelecimentos por setor em Petrolina (2011)
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Fonte: Elaboragdo prdpria, baseada em dados da RAIS.

No que se refere ao nimero de empregados vinculados a atividades caracteristicas do
turismo, Petrolina reforca seu destaque no Polo, concentrando cerca de 98% dos

registros da regido.

Ao considerar a série historica de 2006 a 20110, observa-se que houve um incremento
de quase 30% no registro de empregos relacionados a ACT no municipio impulsionado,
principalmente, pelo aumento na quantidade de empregados no setor de alimentagdo — o

qual gerou 781 novos registros.

Os setores de entretenimento, comércio e servigos também contribuiram gerando 348
novos postos de trabalho formais, enquanto o segmento hospedagem manteve-se
semelhante ao longo do periodo. Opostamente, o setor de transportes foi o Unico que
apresentou retragdo, com 79 empregados a menos registrados, o que se refletiu numa

reducdo de 6% do indicador em questdo no segmento.
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Tabela 17 - Evolucao do registro de empregados por setor em Petrolina (2006-2011)

. Variagao

Descricéao 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2006/2011
Agéncias e Operadores 32 25 25 27 28 52 62,50%
Alimentagdo 728 755 974 1245 1218 1509 | 107,30%
Comeércio e Servigos 1063 1080 1045 1111 1213 1215 14,30%
Entretenimento 118 164 171 162 227 314 166,10%
Hospedagem 442 388 379 398 431 444 0,50%
Transportes 1311 1242 1275 1232 1335 1232 -6%
Total 3694 3654 3869 4175 4452 4766 29%
Representatividade no Polo 98,5%| 98,8%| 98,7%| 98,6%| 98,2%| 98,1%| 98,0%

Fonte: Elaboragdo prdpria, baseada em dados da RAIS.

Tomando-se como referéncia o ano de 2011, é possivel observar que a maior parte dos
empregos vinculados a ACT no municipio relacionam-se aos setores de alimentacéo
(32%), transportes (26%) e comércio/servigos (25%). O setor de hospedagem detém 9%
dos empregos registrados, enquanto o segmento agéncias de viagens e operadoras de

turismo representa apenas 1% dos registros.

Gréfico 8 - Empregados por setor em Petrolina (2011)
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Fonte: Elaboragao prdpria, baseada em dados da RAIS.

Em 2011, a renda média nominal mensal das ACT em Petrolina variou de R$ 687,29 a
1.307,60. O setor que registra a menor média salarial é o de alimentacédo, seguido pelo
de hospedagem, enquanto 0s segmentos transportes, comércio e servigos sdo 0s que

registram valores mais expressivos.

34



f 1
Inteligéncia em Turismo e Marketing
Fundagio Instituto de
Pesquisas Econdmicas

Tabela 18 - Evolucdo da renda média mensal por setor em Petrolina (2006-2011)

Descrigcao 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Agéncias e operadores | 676,15 | 581,1 | 603,94 | 677,25 | 782,4 | 843,25
Alimentacao 420,88 | 472,32 | 502,66 | 559,67 | 633,84 | 687,29
Comeércio e Servigos 507,7 | 549,52 | 623,96 | 681,68 | 732,01 | 838,01
Entretenimento 444,05 | 492,34 | 548,34 | 588,78 | 740,33 | 785,9
Hospedagem 457,77 | 468,09 | 518,49 576 660,77 | 769,23
Transportes 862,44 | 900,86 | 990,31 |1.064,43(1.157,82|1.307,60
Média do Polo 607,68 | 640,12 | 698,32 | 742,74 | 823,28 | 898,56
Média PE 792,68 | 713,96 | 772,01 | 815,58 | 913,26 |1.009,82

Fonte: Elaboragédo prépria, baseada em dados da RAIS.

Ressalta-se que com excecdo do setor de transportes, que registra valores inclusive
superiores a média de Pernambuco, os demais segmentos encontram-se abaixo da média

do Polo ao analisar o indicador em quest&o.
2.4.2 Principais recursos e atrativos turisticos

A maior e mais prospera cidade do sertdo pernambucano teve seu desenvolvimento
estreitamente associado a programas voltados para a agroindustria e a agricultura

irrigada, aspecto que tem impulsionado o turismo de neg6cios na regido.

Semelhantemente aos demais municipios do Polo, em Petrolina o Rio S&o Francisco se
apresenta como um dos principais atrativos turisticos com suas praias fluviais e ilhas do
entorno, a exemplo da Ilha do Rodeadouro e da Ilha do Massangano. A oferta existente
favorece a realizacdo de atividades relacionadas ao turismo nautico, entre as quais se
destacam diferentes passeios de barco — sendo um dos mesmos até a Barragem de
Sobradinho (BA), passando por uma eclusa durante o roteiro.

O municipio também dispde de orla urbana com bares e restaurantes e conta com uma
oferta complementar de atrativos culturais, entre os quais se destacam: o Museu do
Sertdo, a Oficina do Mestre Quincas, o Centro Cultural Ana das Carrancas e a Catedral
Diocesana de Petrolina, além de um conjunto de construcdes do século XX.

Adicionalmente, Petrolina constitui-se como o municipio do Polo com melhor estrutura
para conhecimento do bioma da caatinga, atraves da visitacdo do Parque Zoobotanico
da Caatinga e da trilha da Caatinga realizada na Embrapa.
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O municipio destaca-se, também, pela gastronomia regional: além dos pratos a base de
peixes, normalmente encontrados em bares e restaurantes locais, sobressai-se a oferta
gastrondmica relacionada a pratos com base na carne de bode e carneiro, sendo o

Bodddromo o principal local de referéncia para consumo dos mesmaos.

Entre os eventos realizados, destaca-se a Feira Nacional de Agricultura Irrigada —
FENAGRI, a qual se constitui como a principal feira de agricultura irrigada da América
Latina e é realizada anualmente na regido — em Petrolina nos anos pares e em Juazeiro

(BA) nos anos impares.

2.5 OFERTA DE EQUIPAMENTOS E SERVICOS TURISTICOS NO POLO VALE DO SAO

FRANCISCO

A seguir, apresentam-se dados relacionados a oferta de estabelecimentos relacionados
aos setores de agéncias e operadores de viagens e turismo, alimentagdo, comércio e
servigos, entretenimento e transportes, além de uma estimativa da oferta de meios de
hospedagem do Polo Vale do S&o Francisco, com base em dados da RAIS e da

Empetur.

Segundo dados da Relagcdo Anual de Informacgdes Sociais — RAIS, Petrolina destaca-se
como o Unico municipio do Polo com agéncias e operadoras de turismo registradas,
além de aglutinar também a maior parte dos estabelecimentos de alimentacéo,
entretenimento, transportes, comércio e servicos. De modo geral, observa-se uma
grande concentracdo da oferta de equipamentos e servigcos turisticos do Polo no
municipio mencionado, sendo o0 mesmo o que dispde de uma melhor infraestrutura

turistica.
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Tabela 19 - Oferta de equipamentos e servicos turisticos do Polo Vale do Sao Francisco por setor

2011)
Setor Lagoa Petrolina Santa Maria| Total no

Grande da Boa Vista Polo
Agéncias e Operadores - 17 - 17
Alimentacéo 3 201 2 206
Comeércio e Servicos 6 232 10 248
Entretenimento 1 56 2 59
Transportes 1 80 - 81
TOTAL 11 586 14 594

Fonte: Elaboragao prdpria, baseada em dados da RAIS.

No tocante a oferta de equipamentos de alimentacdo, embora Petrolina se sobressaia
pela maior variedade de estabelecimentos e conte com o Boddédromo, o qual concentra
diversos bares e restaurantes especializados na gastronomia regional, Lagoa Grande
também se destaca em menor medida com perspectiva de maior organizacdo do setor de

A&B impulsionado pela iniciativa de permissionarios do Patio da Uva e do Vinho.

No que se refere a oferta de leitos e meios de hospedagem, Petrolina também se
sobressai concentrando mais de 80% dos equipamentos de hospedagem e 88,7% dos

leitos registrados no Polo’, conforme se observa na tabela a seguir.

Tabela 20 - Oferta de meios de hospedagem no Polo Vale do Sdo Francisco

Municipio Meios de UHs Leitos
hospedagem
Lagoa Grande 4 61 143
Petrolina 40 1.168 2.495
Santa Maria da Boa Vista 4 70 173
TOTAL NO POLO 48 1.299 2.811

Fonte: EMPETUR (2012).

Ressalta-se que a oferta de meios de hospedagem do Polo foi analisada pelo presente
Estudo de Mercado Turistico em maior detalhe a partir de uma pesquisa de campo
presencial, tendo seus resultados apresentados na etapa de andlise do presente

documento.

’ Fonte: EMPETUR (2012).
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2.6 INFRAESTRUTURA DE APOIO AO TURISMO

O conceito de desenvolvimento esteve, por muito tempo, associado apenas ao
crescimento econdémico e a riqueza material. Entretanto, observa-se que o
desenvolvimento territorial ndo deve estar associado exclusivamente a economia, mas
abranger aspectos relacionados a qualidade de vida da populacdo. Neste sentido, a
qualidade de servicos relacionados a infraestrutura bésica, além de aspectos como
salde, educacdo e habitacdo devem ser considerados, cabendo ao Estado um papel de

destaque neste processo.

A capacidade de uma regido para atrair individuos e negocios esta relacionada, entre
outros fatores, a infraestrutura local capaz de atender a populacdo residente e a
populacdo flutuante que chega ao destino por intermédio da atividade turistica, entre
outras motivacdes. Dessa forma, quando o territério oferece as condi¢des estruturais
basicas suficientes para que as pessoas possam usufruir um conforto minimo e para que
0s negdécios tenham condicBes de prosperar com a demanda por seus produtos e/ou

servigos, e possivel trabalhar o turismo com maior qualidade.

Observa-se que quanto melhor a infraestrutura local, maior sera a capacidade de atender
satisfatoriamente pessoas com interesses variados, criando-se ainda um ambiente
propicio a atracdo de novos negocios que servirdo para dinamizar e impulsionar a

economia local.

Da mesma forma, uma infraestrutura basica e de apoio inadequadas se apresentam como
fatores limitadores do desenvolvimento turistico dos destinos. Um eventual aumento da
demanda por servicos publicos, ocasionado pela chegada de novos visitantes, tende a
comprometer a qualidade dos servigos oferecidos a comunidade local e gerar impactos

ambientais negativos, entre outros.

Apesar do grande crescimento econdémico da regido, ainda observa-se a necessidade de
melhorar a infraestrutura local do Polo, especialmente no que se refere a aspectos com

grande impacto ambiental, a exemplo das questdes relacionadas ao saneamento basico.
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2.6.1 Oferta educacional e méo de obra capacitada para o turismo

Ao analisar a oferta educacional do Polo, observa-se que a mesma é composta por
diversas unidades de ensino bésico e instituicdes de ensino superior — IES, havendo uma

maior concentracdo das mesmas em Petrolina.

Tabela 21 - Unidades de ensino de educacdo bésica e Instituicdes de Ensino Superior

Municioios Ensino Ensino Profissional IES*
P Fundamental Médio Nivel Técnico

Lagoa Grande 30 3 - -
Santa Maria da

9 4 - -
Boa Vista 6
Petrolina 229 55 4 3
Total no Polo 328 62 4 3

* Inclui as categorias universidade, faculdade, Centro Federal de Educacédo Tecnoldgica e Instituto Federal.
Fonte: Agéncia Condepe/Fidem (2013)

No que se refere ao nivel de instrucdo da populacdo do Polo, observa-se que a maior
parte dos habitantes com idade igual ou superior a dez anos ndo possui instrucdo formal
ou possui apenas o Ensino Fundamental incompleto — percentual que varia de 52,7%, no

caso de Petrolina, a 69% em Santa Maria da Boa Vista.

Com excecdo de Petrolina, os demais municipios da regido apresentam taxas de
analfabetismo superiores a média da Regido de Desenvolvimento Sertdo do Sé&o
Francisco (14,4%) e & média de Pernambuco (16,7%), além de uma menor proporg¢éo de

pessoas com nivel superior em comparacéo & RD (5%) e a média pernambucana (5,7%).

Tabela 22 - Nivel de instrucdo no Polo Vale do S&o Francisco (2010)

Taxa de Seminstrucéo e ensino .
o . Curso superior
Municipio analfabetismo* fundamental completo* (%)
. 0
(%) incompleto* (%) P

Lagoa Grande 22,0 67,9 2,2
Santa Maria da Boa 19.6 60,1 2.2
Vista
Petrolina 11,1 52,7 6,3
RD Sgrtao do Séo 144 57.9 5.0
Francisco

* Referente & populacdo com 10 anos ou mais de idade.
Fonte: Agéncia Condepe/Fidem (2013).

39



f 1
Inteligéncia em Turismo e Marketing
Fundagao Instituto_de
Pesquisas Econdmicas

Observa-se, assim, que a qualificacdo da populacdo da regido a partir de uma educacao
formal adequada se apresenta como um dos desafios do Polo em questdo ao considerar a
preparacdo da mao de obra local para atuar em atividades relacionadas ao turismo.

Em Petrolina, a principal instituicdo vinculada a formacéo profissional no ambito do
turismo é a Faculdade de Ciéncias Aplicadas e Sociais de Petrolina — FACAPE, a qual
oferece curso de graduagdo em turismo. O Sistema S se faz presente no municipio e
também oferece contribuicdo a formacéo e qualificacdo de profissionais do setor atraves
do Servico Nacional de Aprendizagem Comercial — SENAC e do Servigo de Apoio as

Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE.

De forma complementar, também sédo realizadas a¢Ges de capacitacdo no setor através
de projetos e acdes pontuais da Secretaria de Turismo e Empetur, além da realizacdo de
diversos cursos de curta duracdo a partir do emprego de recursos do Fundo de Amparo

ao Trabalhador - FAT, gerenciado pelo Governo do Estado de Pernambuco.

Ressalta-se que Petrolina conta, ainda, com a Universidade Federal do Vale Sao
Francisco - UNIVASF, a Faculdade de Formacéo de Professores de Petrolina — FFPP e
0 Centro Federal de Educacdo Tecnologica de Pernambuco — CEFET. Embora nédo
oferecam cursos diretamente relacionados a atividade turistica, tais instituicOes
contribuem diretamente com a formacéao profissional da populagdo do Polo em diversos

ambitos de atuacao.
2.6.2 Saude

A existéncia de uma boa oferta de estabelecimentos de saude favorece a seguranca dos
visitantes durante sua permanéncia nos destinos, proporcionando o atendimento
adequado em caso de emergéncias ou outras eventualidades, sendo especialmente

importantes quando se considera a realizagdo de atividades de risco nas localidades.

Segundo dados da Agéncia Condepe/Fidem, em 2010 o Polo dispunha de 288
estabelecimentos de salde, 0 que representava cerca de 4,5% da oferta registrada em

Pernambuco.
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Tal como ocorre na analise de outros indicadores, observa-se uma grande concentracdo
de equipamentos em Petrolina, municipio que detém aproximadamente 90% das
unidades de saude do Polo. Santa Maria da Boa Vista registra 6% da oferta mencionada,

sendo identificada em Lagoa Grande a menor quantidade de unidades.

Tabela 23 - Estabelecimentos de satde por tipo (2010)

C . Hospital P I
Municipio Hospital geral os.pl.ta OSt?S de Outros* Sub.tolta
especializado saude municipal
Lagoa Grande 1 - 1 7 9
Santa Maria da
Boa Vista ) ] ! 11 18
Petrolina 4 4 14 238 261
Total no Polo 5 4 22 256 288

* Inclui clinicas e laboratérios especializados, centros de saide, unidades basicas de salde e unidades mistas, entre
outros.
Fonte: Agéncia Condepe/Fidem (2013).

Em 2010, o Polo Vale do Sdo Francisco registrou 660 leitos — 0 que representa menos
de 3% da oferta de leitos de Pernambuco. Entre os mesmos, 92% concentram-se em

Petrolina e cerca de 65% correspondem a leitos do Sistema Unico de Sadde - SUS.

Tabela 24 - Estrutura de atendimento do SUS no Polo Vale do Séo Francisco

Municipio Estabelecimentos Leitos SUS Leitos SUS por [Médicos SUS por
P internacdo SUS mil habitantes mil habitantes

Lagoa Grande 1 18 0,79 0,83
Santa Maria da 1 40 0,01 0.1
Boa Vista

Petrolina 4 270 1 0,7
RD Vale do Sdo 10 446 1,07 0,61
Francisco

Fonte: Agéncia Condepe/Fidem (2013).

O Polo dispde de 6 estabelecimentos de internacdo e 328 leitos vinculados ao SUS.
Observa-se que todos 0s municipios em questdo apresentam média de leitos e médicos
do SUS por mil habitantes inferiores a média de Pernambuco, a qual corresponde a 2,04
e 0,99 respectivamente. Percebe-se, assim, que 0 servi¢o publico de salde a disposicao

dos moradores e de eventuais visitantes no Polo apresenta grandes limitacoes.
2.6.3 Saneamento bésico

Semelhantemente ao que ocorre na maior parte dos municipios pernambucanos, o
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saneamento basico no Polo Vale do Sdo Francisco ainda é deficiente, registrando-se
grande quantidade de domicilios ndo contemplados com esgotamento sanitario, coleta

de lixo e, em menor medida, com abastecimento de agua através da rede geral.

Tabela 25 - Saneamento basico no Polo Vale do Sdo Francisco

- Santa Maria da .

Descricao Lagoa Grande Boa Vista Petrolina
Abastecimento de agua 76.0% 78.8% 92.0%
(rede geral)
Abastec_lmento de agua 12.2% 12.0% 2.6%
(carro-pipa)
Ha coleta de lixo 67,0% 36,2% 88,7%
Esgotamento sanitario
(coberto pela rede geral de 37,4% 37,5% 60,8%
esgotamento)

Fonte: IBGE, Censo 2010.

De acordo com dados do Censo 2010, embora a maior parte do universo de domicilios
do Polo Vale do Sao Francisco seja contemplada pela rede geral de abastecimento de
agua, em Lagoa Grande e Santa Maria da Boa Vista 0 abastecimento complementar por
carros-pipa supera 10% dos domicilios.

A coleta de lixo é outro servico identificado como deficitario. Em Petrolina, municipio
com melhor resultado, quase 90% dos domicilios possuem algum tipo de coleta,
enquanto em Santa Maria da Boa Vista a coleta atende apenas cerca de 33% das
residéncias. Observa-se, ainda, que em Lagoa Grande e Santa Maria da Boa Vista o
percentual de domicilios que queimam o lixo na propriedade varia de 19% a 43% e que
neste Ultimo quase 20% dos domicilios depositam o lixo em terrenos baldios ou

logradouros, o que tende a causar diversos danos ambientais.
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Gréfico 9 - Coleta de lixo no Polo Vale do Sdo Francisco (%)
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Fonte: Elaboragéo propria, baseada em dados do IBGE - Censo 2010.

No que se refere ao esgotamento sanitario, os dados sdo ainda mais preocupantes.
Apenas 37,5% dos domicilios de Lagoa Grande e Santa Maria da Boa Vista sdo
cobertos pela rede geral de esgotamento. O uso de fossas rudimentares alcanca altos

indices em ambos 0s municipios, correspondendo a 42% e 32% respectivamente.

Em Petrolina, cerca de 60% das residéncias sdo atendidas pela rede geral de
esgotamento sanitario, 20% utilizam fossas rudimentares e 12% fossas sépticas,

enguanto os demais usam outros meios ou ndo possuem qualquer meio alternativo.

Destaca-se que o saneamento deficiente apresentou-se como um dos aspectos de maior
destaque entre as avaliacBes negativas dos participantes das pesquisas realizadas no
ambito do presente Estudo de Mercado Turistico: entre os meios de hospedagem, 48,7%
dos entrevistados considerou o servigo ruim e 25,6% muito ruim; entre as autoridades,
75% dos entrevistados realizaram uma avaliacdo negativa (25% considerou o servico
como ruim e 50% como muito ruim); entre os representantes de equipamentos e

atrativos turisticos, todos os entrevistados avaliaram negativamente tal aspecto.
2.6.4 Fornecimento de energia

Os municipios do Polo contam com ampla cobertura de energia elétrica, somando a
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instalacdo de 131.708 pontos de fornecimento da Companhia Energética de

Pernambuco.
Tabela 26 - Pontos de energia elétrica no Polo Vale do S&o Francisco (2012)
Municipio Pontos
Lagoa Grande 7.596
Santa Maria da Boa Vista 12.114
Petrolina 111.998
Polo Vale do Séo Francisco 131.708

Fonte: Agéncia Condepe/Fidem (2013).

Segundo informagdes do Censo 2010, a maior parte do universo de domicilios do Polo
Vale do Séo Francisco (mais de 96% dos mesmos) dispde de energia elétrica fornecida
diretamente pela companhia distribuidora (CELPE). Cerca de 1% dos domicilios sdo
atendidos por outras fontes, enquanto os demais ndo possuem energia elétrica — 0,8%

em Petrolina e cerca de 2,5% em Lagoa Grande e Santa Maria da Boa Vista.
2.6.5 Servicos de comunicacao

Segundo dados da Agéncia Condepe/Fidem, o Polo Vale do Sdo Francisco registra a
instalagdo de 32.618 linhas telefénicas em servico e 2.731 telefones publicos. Embora a
maior concentracdo dos mesmos seja identificada em Petrolina, onde é também maior a

populacado, todos os municipios do Polo sdo contemplados com tais servicos.

Tabela 27 - Acessos telefénicos no Polo Vale do S8o Francisco (2011)

C Acessos Acessos em Telefones de
Municipio . . .
instalados Servico uso publico
Lagoa Grande 1.184 642 84
Santa Maria da Boa Vista 2.255 1.152 215
Petrolina 39.415 30.824 1.732
Polo Vale do Sao Francisco 42.854 32.618 2.031

Fonte: Agéncia Condepe/Fidem (2013).

O Polo disp6e também de seis agéncias dos Correios (distribuidas entre agéncias

centrais, comunitarias e franqueadas), além de trés bancos postais.

Santa Maria da Boa Vista e Lagoa Grande contam, cada uma, com uma empresa
associada a Associacdo das Empresas de Radio e Televisdo de Pernambuco —

ASSERPE. Em Petrolina, segundo o inventario turistico do municipio atualizado em

44



fipe zions

Fundagio Instituta de

Pesquisas Econdmicas

2012 pela Prefeitura Municipal, a localidade conta com seis emissoras de radio, uma

emissora de televisdo e dois jornais, além de empresas privadas de canais fechados.

Observa-se que os servicos de telefonia e internet apresentam-se como um dos que
receberam pior avaliagdo por parte dos representantes do trade turistico da regido que
participaram das pesquisas primarias realizadas ao longo do presente Estudo de
Mercado Turistico. Entre os meios de hospedagem, mais de 70% avaliaram o servico
negativamente, tal como 66,7% dos representantes de equipamentos e atrativos
turisticos. A percepcdo mais negativa foi observada entre as autoridades entrevistadas,

uma vez que 100% das mesmas consideram tais servicos deficientes.

Considerando-se a grande relevancia de bons servicos relacionados as telecomunicacdes
para facilitar o contato entre os prestadores de servico e o publico final, favorecendo as
acOes de promocdo e comercializacdo, entre tantas outras possibilidades de uso,
ressalta-se a importancia de adotar medidas que favorecam uma melhoria de tais

Servigos na regiéo.
2.6.6 Seguranca

Os municipios do Polo Vale do Sao Francisco contam com representacdes locais da
Policia Militar, Policia Civil e Corpo de Bombeiros, entre outras instancias vinculadas a

seguranca.

Petrolina € o municipio que dispde de maior estrutura, contando com Delegacia de
Policia Civil, Delegacia de Policia da Mulher, Batalhdo da Policia Militar e Batalh&o de
Infantaria Motorizado. Adicionalmente, a localidade dispde de representacdo do Corpo
de Bombeiros, Delegacia da Receita Federal, representacdo da Capitania dos Portos e
Comando de Policiamento do Sertdo, além de possuir em seu territério uma

penitenciaria masculina e uma col6nia penal feminina.

O Polo registra 2,8% das vitimas de criminalidade violenta letal e intencional de
Pernambuco, apresentando taxas de criminalidade que variam de 20% (em Santa Maria
da Boa Vista) a 29,8% (Lagoa Grande) por cada mil habitantes. Ressalta-se que cerca de

50% dos municipios pernambucanos registram taxas superiores a 30%.
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Embora parte do trade turistico participante das pesquisas realizadas avaliem a
seguranga publica do Polo positivamente (a exemplo dos representantes de
equipamentos e atrativos turisticos), a seguranga apresenta-se como um aspecto com
grande indice de avaliagdes negativas entre representantes de meios de hospedagem e
autoridades entrevistados: entre 0os primeiros, 48,7% consideram a seguranca publica
ruim e 7,7% muito ruim; entre as autoridades consultadas, 50% consideram tal servi¢o

deficiente.

Somam-se & percepcdo negativa de grande parte do trade turistico local as referéncias
recorrentes quanto a necessidade de especial cuidado no acesso rodoviario a regiao
destacando-se, inclusive, recomendacdo do Guia 4 Rodas para que 0s visitantes evitem
algumas das vias de acesso locais apds 18h, o que reforca a importancia de empreender
esforgos no sentido de reforcar a seguranca publica na regido.

2.6.7 Servicos bancérios

Os municipios do Polo contam com 18 agéncias bancarias, entre as quais a maior

parcela encontra-se vinculada ao setor privado.

Tabela 28 - Agéncias bancérias no Polo Vale do Sdo Francisco (2012)

Municipio Publico Particular
Lagoa Grande 1 1
Santa Maria da Boa Vista 1 2
Petrolina 5 8
Polo Vale do Sao Francisco 7 11

Fonte: Agéncia Condepe/Fidem (2013).

Tal como em outros aspectos relacionados a infraestrutura de apoio turistico no Polo,
Petrolina concentra a maior parte das agéncias, contanto com a presenca de sete bancos
diferentes em seu territdrio e representando cerca de 70% da oferta de tais servigos no

Polo.
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3 ANALISE QUALITATIVA DOS MEIOS DE HOSPEDAGEM
3.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A anélise qualitativa da oferta de meios de hospedagem teve como base a coleta de
dados priméarios com meios de hospedagem localizados no Polo Vale do S&o Francisco.

Maiores informacdes sobre este levantamento sdo fornecidas no capitulo 1.3.

Foram realizadas 39 entrevistas, através de roteiro estruturado previamente aprovado

pela contratante. A quantidade de entrevistas por municipio é a seguinte:
e Lagoa Grande: 3

e Petrolina: 32

e Santa Maria da Boa Vista: 4

De modo a permitir identificar com mais clareza as particularidades dos meios de
hospedagem do Vale do Séo Francisco, ao longo do relatério os dados deste Polo s&o
comparados com os dados referentes aos estabelecimentos dos 23 municipios abarcados

pelo Prodetur Nacional Pernambuco.

Conforme mencionado no capitulo 1.3, os dados da amostra foram expandidos para
representar o universo dos meios de hospedagem dos polos, com base no cadastro
fornecido pela EMPETUR.

Esta analise ndo aborda todos os temas trabalhados nas entrevistas com os meios de
hospedagem. Aspectos de concorréncia, comercializacdo, potencial turistico, ambiente
externo e politicas de turismo sdo trabalhados em capitulos especificos. Os temas
contemplados neste capitulo referem-se a caracterizacdo geral dos meios de
hospedagem do Vale do Séo Francisco, e abordardo aspectos relacionados ao perfil dos
estabelecimentos, gestdo e recursos humanos, perfil dos héspedes e avaliagdes destes

sobre 0s municipios.
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3.2 PERFIL DOS ESTABELECIMENTOS

3.2.1 Dados gerais

A oferta técnica de meios de hospedagem no Vale do Sdo Francisco é
consideravelmente nova, com pouco mais da metade dos estabelecimentos inaugurados
entre os anos 2000 e 2013. Ha também um percentual consideravel de estabelecimentos
inaugurados nas décadas de 1980 e 1990, e poucos empreendimentos inaugurados antes
desse periodo. Nota-se que o estado de Pernambuco® como um todo acompanha essa
tendéncia de estabelecimentos mais recentes, com 56,2% da oferta inaugurada ap6s o
ano 2000.

Tabela 29 — Periodo de inauguracao do estabelecimento

Periodo de inauguracao | VSF (%) PE (%)
1900 a 1939 - 0,5
1940 a 1959 - 0,1
1960 a 199 7,9 2,0
1980 a 1999 36,8 41,1
2000 a 2013 55,3 56,2

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

Com relacdo ao numero de Unidades Habitacionais (UHs), o Vale do Sdo Francisco
apresenta oferta consideravel de estabelecimentos de pequeno e médio porte, com pouco
menos da metade dos hotéis (43,6%) apresentando entre 10 e 19 UHs. Ha um percentual
consideravel também de estabelecimentos com até 49 UHs, sendo 23,1% com 20 a 29
UHs e 20,5% com 30 a 49 UHs. Entre 10 e 49 UHs tem-se 87,2% dos estabelecimentos.
A oferta de hotéis de grande porte é pequena, com apenas 7,7% com 50 a 99 UHs e
2,6% acima de 100 UHs.

O estado de Pernambuco apresenta uma oferta maior de estabelecimentos de pequeno
porte, com 24,5% apresentando entre 1 e 9 UHs e 35,8% com 10 a 19 UHs. Nota-se

® Nesta analise, quando o texto se referir aos estabelecimentos do estado de Pernambuco estdo sendo
considerados somente os estabelecimentos dos 23 municipios do Prodetur Nacional Pernambuco. Optou-
se por essa nomenclatura para facilitar a leitura do texto.
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também um percentual um pouco maior de estabelecimentos de grande porte, com 7,9%

apresentando mais de 100 UHs.

Tabela 30 — Numero de unidades habitacionais (UHs)

Categoria de UHs VSF (%) PE (%)
la4Uhs 2,6 5,3
5a 9 Uhs - 19,1
10 a 19 Uhs 43,6 35,8
20 a 29 Uhs 23,1 14,2
30 a 49 Uhs 20,5 10,0
50 a 99 Uhs 7,7 7,6
Acima de 100 Uhs 2,6 7,9

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

Refletindo o niUmero de UHs, a oferta de leitos por estabelecimento apresenta diferencas

entre 0 VSF e Pernambuco. Tais diferencas sdo mais notaveis nos extremos: enquanto

no Vale apenas 5,3% dos estabelecimentos tém entre 1 e 19 leitos, no Estado esse

percentual é de 16,0%. Em se tratando de hotéis de grande porte, 0 Estado apresenta

10,5% dos estabelecimentos com mais de 200 leitos, enquanto no Vale do Séao

Francisco, esse percentual é de apenas 2,6%. Nota-se que em Pernambuco hd uma

melhor distribuicdo de hotéis de diferentes tamanhos, enquanto no Vale a oferta € um

pouco mais concentrada. Destaca-se que a oferta de meios de hospedagem de

Pernambuco abrange diversos municipios e regifes turisticas com niveis de

desenvolvimento turistico e perfis de turistas muito diversos, justificando a maior

diversidade dos estabelecimentos.

Tabela 31 — NUmero de leitos

Categoria de Leitos VSF (%) PE (%)
1a 19 Leitos 53 16,0
20 a 39 Leitos 39,5 25,9
40 a 59 Leitos 21,1 22,0
60 a 99 Leitos 21,1 14,7
100 a 199 Leitos 10,5 10,9
Acima de 200 Leitos 2,6 10,5

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
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3.2.2 Ocupacéao

A taxa de ocupacdo no Vale do Séo Francisco apresenta indices positivos durante o ano,
principalmente se compararmos as médias do Estado. Entre os meses de maio e
novembro, as taxas se mantém constantes, variando de 62% e 65,2%, e ndao chegam a
ficar menores que 50% em nenhum més do ano. Na comparacdo com os dados do
Estado, as taxas de ocupacdo do Vale do S&o Francisco apresentam comportamento
inverso: o periodo de taxas mais altas para esse destino corresponde ao periodo de
menores taxas de ocupacdo do Estado, principalmente no que se refere aos meses de

maio, junho e agosto.

As médias anuais de Pernambuco e do Vale Sdo Francisco sdo similares, com indices de
60,5% e 59,4% respectivamente. Ainda que, no geral, as médias sdo mais estaveis no
Vale, em Pernambuco 0s meses de alta temporada alcancam indices de ocupacéo altos,

chegando a 72,8% em janeiro.

Gréfico 10 — Taxa média de ocupagdo mensal em 2012 (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

50



tipe ziong

< " Inteligéncia em Turismo e Marketin,
Fundagio Instituto de g 9

Pesquisas Econémicas

Como reflexo dessa diferenca de comportamento em relacdo as taxas de ocupacao, ha
uma diferenca na percepcdo dos hoteleiros quanto a distribuicdo entre baixa, média e
alta temporada. Enquanto para o Vale do Sdo Francisco, 0s meses entre maio e julho
correspondem a alta temporada, para o Estado os meses de alta estio compreendidos

entre dezembro e fevereiro.

H& que se destacar também que o Estado apresenta uma sazonalidade maior, com
periodos claramente visiveis de baixa e alta temporada. No Vale, até mesmo como
reflexo da taxa de ocupagdo ser mais constante, as diferencas entre as temporadas sao

menores e menos perceptiveis.

Tabela 32 - Meses de alta, média e baixa temporada no Vale do S&o Francisco (%0)

Temporada Meses
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
ALTA 20,5 | 205 | 154 [ 154 28,2 | 282 | 256 28,2
MEDIA 33,3 | 282 | 487 | 462 | 31,6 | 436 | 46,2 | 462 | 51,3 | 564 | 333 [ 28,2
BAIXA 46,2 | 51,3 [ 359 | 385 | 184 [ 12,8 | 179 | 256 | 20,5 [ 17,9 | 282 | 43,6
Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
Tabela 33 - Meses de alta, média e baixa temporada em Pernambuco (%)
Temporada Meses
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
ALTA 301 | 150 | 11,2 | 205 | 346 | 21,8 [ 304 | 287 | 386
MEDIA 87 | 149 | 349 | 292 | 203 | 196 | 322 | 27,3 | 432 | 502 | 431 | 231
BAIXA 14,2 | 13,2 | 350 | 558 | 684 | 599 | 332 | 509 | 264 | 21,1 | 183 | 19,8

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

Gréfico 11 — Meses de alta, média e baixa temporada no Vale do Sao Francisco e em Pernambuco
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
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Quase todos os meios de hospedagem do Vale Sdo Francisco mantém o0s
estabelecimentos abertos durante todo o ano, ndo havendo periodos que justifiquem o

seu fechamento.
3.2.3 Indice de pregos

As médias de diarias dos meios de hospedagem do Vale do Sdo Francisco apresentam-
se mais baixas que as médias estaduais. Por exemplo, na alta temporada do Vale a
média é de R$ 85,8, enquanto que no Estado é de R$ 238,2, valor 2,7 vezes superior. As
diarias médias do Vale do S&o Francisco nos trés periodos sdo cerca de 40% do valor do
Estado. Além disso, no Vale os valores variam apenas R$ 13,7 entre a baixa e a alta
temporada, 0 que representa um aumento de 19%, enquanto em nivel estadual, esse

valor varia de aproximadamente R$ 67,8, representando 39% de aumento.

Gréfico 12 — Valor médio do quarto standard para duas pessoas em 2012 (R$)
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Fonte: Levantamento de dados primérios FIPE/Zion (2013)

3.3 GESTAO E RECURSOS HUMANOS

3.3.1 Gestdo

A grande maioria dos estabelecimentos de hospedagem do Vale do Sdo Francisco
(92,3%) possui gestdo independente. Apenas um pequeno percentual é de propriedade

de cadeias hoteleiras. Na comparacdo com o Estado, encontra-se um nimero
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ligeiramente maior de estabelecimentos desse tipo. No Estado ha também 1,3% de

estabelecimentos administrados em sistema de franquia, caso esse que ndo ocorre no

Vale do Séo Francisco.

Tabela 34 — Tipo de gestdo do meio de hospedagem

Tipo de gestao VSF (%) PE (%)
Gestdo independente 92,3 93,6
Propriedade de cadeia hoteleira 51 4,3
Administrado por cadeia hoteleira em sistema de franquia - 1,3

Fonte: Levantamento de dados primérios FIPE/Zion (2013)

Com relacdo a sede dos proprietérios dos estabelecimentos, no Vale do Sdo Francisco a

grande maioria (95%) tem sede no mesmo municipio onde estd localizado o

empreendimento, indicando um tipo de gestdo mais familiar e local. Proprietarios de

outros municipios de Pernambuco e de outros estados do Nordeste representam juntos

10,6%, enquanto apenas 2,6% estdo sediados em outros estados do Brasil fora do

Nordeste. Destaca-se a auséncia no Vale do Sdo Francisco de estabelecimentos cujos

proprietarios tém sede em outros paises.

O quadro se diferencia do estado de Pernambuco como um todo, que possui um

percentual menor de proprietarios com sede no mesmo municipio (74,8%), em virtude

da maior participacdo de proprietarios de outras cidades, estados e inclusive outros

paises, conforme grafico a seguir.

53



tipe zion

< " Inteligéncia em Turismo e Marketin,
Fundagio Instituto de g 9

Pesquisas Econémicas

Gréfico 13 — Local de sede dos proprietarios dos estabelecimentos
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
Observacéo: questéo de resposta multipla, por isso o total é superior a 100%

3.3.2 Funcionéarios

Os meios de hospedagem do Vale do S&o Francisco costumam ter menos funcionarios
do que no estado de Pernambuco como um todo. A média do Vale é de 8,6 funcionarios
permanentes, contra 19,2 no Estado. Pouco mais de um terco dos estabelecimentos do
Vale do Sé&o Francisco tem entre 1 e 4 funcionarios, sendo esta a categoria mais comum.
No Estado, essa categoria corresponde a menos de 5%. Os estabelecimentos com5a9e
10 a 19 funcionérios tém participacdo de 28,89% cada. Somando as trés categorias sao
92,1% dos estabelecimentos, ante 54,6% no total do Estado, onde prepondera a

categoria de 5 a 9 pessoas (25,1%). A maior diferenca entre o Vale e o Estado esta nos
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estabelecimentos maiores, com 50 ou mais funcionarios. No Vale do Sao Francisco ndo
h& estabelecimentos que se enquadrem nessa categoria, que corresponde a cerca de
35,9% dos meios de hospedagem de Pernambuco.

Graéfico 14 — NUmero de funcionarios permanentes
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
Recepcao e portaria e servigos de quarto sdo 0s setores com as maiores médias de

funcionarios, com 2,3 e 2,1 respectivamente. Restaurante e bar contam com 1,3
funcionarios permanentes, enquanto a administracdo conta com 1,0. No caso de
proprietarios, sécios e familiares com atividades no estabelecimento, a média é de 1,8,

indicando que em geral ha mais de um proprietario atuante por meio de hospedagem.

Tabela 35 — NUmero médio de funcionarios permanentes

Area de atuacéo VSF PE
Proprietarios, socios e seus familiares atuantes 1,8 1,9
Pessoal de administragcéo 1,0 2,5
Recepc¢éao e portaria 2,3 3,2
Seni¢o de quarto 2,1 4,2
Restaurante e bar 1,3 52
Outros empregados 0,4 2,7

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
A contratacdo de funcionarios temporarios nao é usual no Vale do Sdo Francisco.

Apenas 25% dos empreendimentos contratam funcionarios temporarios, com uma
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média de 1,7 funcionarios por estabelecimento. Os contratos de trabalho temporarios

duram em média 6,4 meses. No Estado essa média cai pela metade (3,0 meses).

Os salérios pagos aos funcionarios dos meios de hospedagem sdo menores no Vale do
Sao Francisco em relacdo ao estado de Pernambuco como um todo. Os dados relativos
as médias salariais mensais apresentam diferencas notaveis na compara¢do com as
médias do estado de Pernambuco. A diferenga mais alta é registrada entre proprietarios,
socios e familiares, que tém ganhos cerca de 40% menores do que no estado como um
todo (R$ 2.683 contra R$ 4.447). As menores diferencas estdo nas areas de servico de

quarto e restaurante e bar (respectivamente 11% e 12% a menos).

Entre os setores, notam-se salarios similares no Vale do Sdo Francisco nas areas de
recepcao e portaria, servigo de quarto, restaurante e bar (em torno de R$ 740). Os cargos
de administracéo recebem salario quase duas vezes maior (R$ 1.541).

Tabela 36 — Salario bruto mensal dos funcionarios permanentes (valor médio em R$)

Area de atuacdo VSF (R$) PE (R$)
Proprietarios, sécios e familiares 2.683 4.447
Pessoal de administragcéo 1.541 1.872
Recepcao e portaria 748 941
Senico de quarto 731 820
Restaurante e bar 734 834
Outros empregados 801 810

Fonte: Levantamento de dados primérios FIPE/Zion (2013)

O grau de instrucdo dos funcionérios permanentes reflete as exigéncias de escolaridade
dos proprios cargos, mas também um nivel baixo de qualificacdo profissional no setor
hoteleiro do Vale do Sdo Francisco. Funcionarios com cargos mais altos, como
proprietarios e socios e do setor de administragdo tendem a apresentar escolaridade
maior, com percentuais altos de funcionéarios com nivel superior e ainda um pequeno
percentual com nivel de pos-graduacdo. Ndo ha mencGes de funcionarios com nivel
superior no restante dos cargos, sendo altos 0s percentuais de empregados sem instrucéo

ou apenas com o primario completo nos setores de servi¢co de quarto, restaurante e
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outros empregados. No setor de recepcdo e portaria, ainda que a qualificacdo seja

baixa, a maioria (72,0%) possui segundo grau completo.

Gréfico 15 — Grau de instrucdo da maioria dos funcionarios permanentes do Vale do S&o Francisco
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

Na comparacdo com os dados de Pernambuco, percebe-se uma qualificagdo maior em
cargos mais altos, incluindo o setor de recepcdo e portaria. H4 indices consideraveis de
funcionarios com ensino superior e um percentual consideravel com pos-graduagéo.
Nos cargos que exigem menos qualificacdo, no entanto, o Estado registra indices de
escolaridade menor que o Vale do Sdo Francisco, com percentuais maiores de

funcionarios sem instrucéo e com apenas primario ou primeiro grau completo.
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Gréfico 16 - Grau de instrucéo da maioria dos funcionarios permanentes de Pernambuco
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

3.4 PERFIL DO PUBLICO

3.4.1 Origem

Os turistas que se hospedagem nos estabelecimentos de hospedagem do Vale do S&o
Francisco sdo em geral do entorno, do estado de Pernambuco ou da regi&do Nordeste®.
Residentes em municipios de Pernambuco além do entorno sdo 29,7%, residentes nos
municipios de entorno sdo 12,1% e residentes em outros estados do Nordeste
representam 31,4%. Em conjunto essas categorias somam 73,2%. Os residentes de
outros estados fora do Nordeste também estdo presentes em volume expressivo,
atingindo 24,2%. Apenas um pequeno percentual (2,6%) é formado por turistas de

outros paises.

® Nas entrevistas, optou-se por ndo apresentar um critério rigido de delimitacdo do que seria entorno,
deixando a critério dos entrevistados a interpretacdo deste termo, relacionado a proximidade com os
meios de hospedagem.
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H& diferencas notaveis em comparacdo com as origens dos turistas de Pernambuco. No
Estado h& uma representatividade maior de turistas vindos de outras regiGes do pais e
inclusive de outros paises, com percentuais de 40,5% e 13,4% respectivamente.
Residentes em outros municipios de Pernambuco além do entorno representam apenas
14,8%, valor inferior ao encontrado no Polo Vale do Sdo Francisco. Os turistas do
entorno, de Pernambuco e do Nordeste somam 46,1%, contra os mais de 70% de

ocorréncia no Vale.

Gréfico 17 — Local de residéncia dos hospedes
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

A diversidade de cidades do entorno dos municipios localizados no Vale do Séo
Francisco demonstra o grande potencial da regido para o turismo regional, em especial
considerando-se as cidades proximas ao polo, facilitado pelo acesso por meio
rodoviario. O municipio de origem no entorno mais apontado foi Santa Maria da Boa
Vista, apesar de ser um municipio integrante do Polo Vale do Sdo Francisco. Outras
localidades pernambucanas e baianas ocupam as principais posic¢oes da lista.
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Tabela 37 — Municipios de entorno mais comuns de proveniéncia dos héspedes

Municipios do entorno (%)
SANTA MARIA DA BOA VISTA - PE 12,1
SALGUEIRO - PE 11,4
CABROBO - PE 9,1
LAGOA GRANDE - PE 7,6
SENHOR DO BONFIM - BA 6,1
AFRANIO - PE 5,3
CASA NOVA - BA 5,3
JUAZEIRO - BA 53
OURICURI - PE 4,5
PETROLINA - PE 4,5
SERRA TALHADA - PE 3,0
ARARIPINA - PE 2,3
CAMPO ALEGRE DE LOURDES - BA 2,3
FLORESTA - PE 2,3
REMANSO - BA 2,3
SOBRADINHO - BA 2,3

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

Do mesmo modo como ocorre com 0s municipios de entorno, a importancia do resto do
Estado enquanto emissores de turistas para o Vale do S&o Francisco demonstra o grande
potencial do turismo intraestadual. Entre os outros municipios de Pernambuco,
destacam-se grandes cidades do estado como Recife, Caruaru e Garanhuns, com 23,9%,

20,4% e 10,6% respectivamente.
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Tabela 38 — Municipios pernambucanos mais comuns de proveniéncia dos hospedes

Outros municipios de PE (%)
RECIFE - PE 23,9
CARUARU - PE 20,4
GARANHUNS - PE 10,6
ARCOVERDE - PE 9,2
OLINDA - PE 7,0
SALGUEIRO - PE 7,0
JABOATAO DOS GUARARAPES - PE 4,9
SERRA TALHADA - PE 4,9
ARARIPINA - PE 2,1
OURICURI - PE 2,1
AFOGADOS DA INGAZEIRA - PE 0,7
BELO JARDIM - PE 0,7
BOM CONSELHO - PE 0,7
CABO DE SANTO AGOSTINHO - PE 0,7
PALMARES - PE 0,7
PARNAMIRIM - PE 0,7
PETROLANDIA - PE 0,7
SANTA MARIA DA BOA VISTA - PE 0,7
SAO BENTO DO UNA - PE 0,7
TRINDADE - PE 0,7
VITORIA DE SANTO ANTAO - PE 0,7

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

Entre os estados do Nordeste que se destacam enquanto polo emissor de turistas para o
Vale do Séo Francisco se destacam Bahia, Ceara e Paraiba entre os principais estados,
representando 23,3%, 22,6% e 16,4%.

Tabela 39 — Estados do Nordeste mais comuns de proveniéncia dos hospedes

Estados (%)
BAHIA 23,3
CEARA 22,6
PARAIBA 16,4
PIAUI 11,0
SERGIPE 10,3
ALAGOAS 8,2
RIO GRANDE DO NORTE 6,2
MARANHAO 2,1

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
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Com relacdo aos outros estados do pais, fora do Nordeste, destacam-se os grandes polos
emissores de turistas: Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais, representando
respectivamente 26,8%, 18,7% e 13,8%.

Tabela 40 — Estos além do Nordeste mais comuns de proveniéncia dos hospedes

Estados (%)
SAO PAULO 26,8
MINAS GERAIS 13,8
RIO DE JANEIRO 13,0
RIO GRANDE DO SUL 12,2
DISTRITO FEDERAL 8,9
GOIAS 5,7
RIO D EJANEIRO 57
SANTA CATARINA 5,7
PARANA 4,1
PARA 2,4
BAHIA 0,8
TOCANTINS 0,8

Fonte: Levantamento de dados primérios FIPE/Zion (2013)

Apesar da baixa representatividade dos turistas estrangeiros (2,5%), nota-se a
diversidade de origens. Residentes nos Estados Unidades sdo os mais frequentes, com
18,4%, seguidos por paises da Europa, como Franca, Italia, Portugal e Espanha, e pelo
Japdo. Paises latino americanos estdo entre as origens de turistas estrangeiros apuradas,
mas com menor representatividade.
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Tabela 41 — Paises mais comuns de proveniéncia dos héspedes

Paises (%)
ESTADOS UNIDOS 18,4
FRANCA 9,2
JAPAO 9,2
ITALIA 7.9
PORTUGAL 7.9
ALEMANHA 6,6
AFRICA DO SUL 5,3
ESPANHA 5,3
ARGENTINA 3,9
CHILE 3,9
CHINA 3,9
HOLANDA 2,6
MEXICO 2,6
BOLIVIA 1,3
CANADA 1,3
COLOMBIA 1,3
CUBA 1,3
HUNGRIA 1,3
INDIA 1,3
INDONESIA 1,3
INGLATERRA 1,3
MARROCOS 1,3
SUICA 1,3

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
3.4.2 Pernoites
A média de pernoites dos turistas domésticos no Vale do Sdo Francisco € alta, de
aproximadamente 5,5 pernoites, maior que a média do Estado, de 3,5 pernoites. No que

se refere aos turistas internacionais, no entanto, a permanéncia média € menor no Vale

do que no Estado: 2,2 contra 4,7 pernoites em Pernambuco.

Tabela 42 — NUmero médio de pernoites

Publico VSF PE
Brasileiros 5,5 3,5
Estrangeiros 2,2 5,2

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
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3.4.3 Motivacgado

De acordo com os meios de hospedagem, negdcios e eventos destaca-se como o

principal motivo da viagem de seus hospedes, com cerca de % do total. Apenas 17% dos

turistas sdo motivados principalmente por lazer. No Estado, o turismo de negécios e

eventos tem uma representatividade menor (33,0%), enquanto o lazer é a motivacdo

preponderante (64,0%).

Gréfico 18 — Principal motivacéo da viagem
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

3.4.4 Tipo de grupo

Refletindo a principal motivacdo das viagens do Vale do S&o Francisco (negocios e

eventos), quase metade dos hdspedes que se dirigem ao Polo vao sozinhos ou com

colegas de trabalho, somando juntos quase 75%. Casais com ou sem filhos e grupos

familiares, mais comuns em viagens a lazer, somam 22,9%. No Estado, os indices

apresentam diferencas, com casais com ou sem filhos e familiares somando quase

69,0%, o que é um reflexo da maior importancia do lazer como motivagéo das viagens.
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Gréfico 19- Tipo de grupo mais comum entre os héspedes
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

3.5 MuNICIiPIOS

3.5.1 Pontos positivos indicados pelos hdspedes

A visdo dos hdspedes sobre o municipio visitado (segundo informado pelos meios de

hospedagem) traz algumas observacGes importantes sobre as potencialidades da regido.

Os atrativos naturais estdo no topo da lista de comentarios positivos, com 26,5% das
mengdes. Entre os itens que englobam esse aspecto estdo alguns dos principais atrativos
da prépria regido: o Rio Sdo Francisco, juntamente com as ilhas e praias. O rio como
um todo é um simbolo forte, ndo apenas do Vale do Sdo Francisco, mas do Nordeste

como um todo e constitui-se de atrativo de grande potencial para atrair novos visitantes.

O aspecto estrutura urbana e desenvolvimento diz respeito a infraestrutura urbana
disponivel. Destacam-se critérios como seguranca, auséncia de transito, limpeza e
organizacao urbana, que representam 23,9% das menc@es positivas dos hdspedes, o que
indica a importancia ndo apenas dos atrativos sem si, mas de toda a infraestrutura

urbana disponivel nos destinos.

Os atrativos rurais e o enoturismo também sdo aspectos de grande importancia
mencionados pelos hospedes. Assim como o Rio Sdo Francisco, figuram entre 0s

principais atrativos do Vale do Sdo Francisco, e correspondem a 15,0% das mengdes
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positivas, o que indica sua importancia na oferta turistica local. Entre os aspectos

mencionados estdo as vinicolas, a producédo de frutas e os projetos de irrigacao.

Aspectos da cultura local, como gastronomia e atrativos culturais, somam juntos 8,0%,
indicando um potencial que pode ser mais bem explorado na cidade. Outros aspectos
positivos mencionados, como hospitalidade, diversdo noturna e localizacdo foram

mencionados menos frequentemente.

Tabela 43 — Principais pontos positivos comentados pelos hdspedes sobre o municipio

Pontos positivos (%)
ATRATIVOS NATURAIS 26,5
ESTRUTURA URBANA E DESENVOLVIMENTO 23,9
ATRATIVOS RURAIS E ENOTURISMO 15,0
COMERCIO 53
GASTRONOMIA 53
HOSPITALIDADE E ATENDIMENTO 4,4
TRANQUILIDADE 4,4
DIVERSAO NOTURNA 3,5
ATRATIVOS 2,7
ATRATIVOS CULTURAIS 2,7
LOCALIZACAO E ACESSO 2,7
NEGOCIOS 1,8
AGRICULTURA 0,9
CIDADE COMO UM TODO 0,9

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

3.5.2 Pontos negativos indicados pelos hospedes

Os aspectos negativos apresentaram meng¢es menos numerosas, mas também de grande

importancia para o desenvolvimento de estratégias de turismo no polo.

Ainda que tenha sido também mencionado como positivo, aspectos relacionados a
infraestrutura urbana correspondem a 32,6% das mengOes negativas do Vale do Séo
Francisco. Entre os principais itens que receberam criticas dos hospedes estdo aspectos
relacionados a saneamento, em especial a esgotamento sanitario, além de transporte
publico, servigos de salde, inseguranca e limpeza urbana. Se por um lado a organizacéo

e auséncia de transito representam elementos positivos, por outro, aspectos de
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infraestrutura béasica ainda deixam a desejar no destino. Ainda que nao estejam
diretamente relacionados aos atrativos da cidade, estdo relacionados a experiéncia de
viagem nos destinos visitados, e devem ser considerados nas acdes estratégicas de

desenvolvimento da atividade.

A oferta de estabelecimentos e servicos ao turista também recebeu importante
quantidade de comentédrios negativos. A categoria “estrutura pra visitantes” somou
13,7% das respostas negativas. Compreende itens como baixa oferta e diversificacdo de
restaurantes, horarios dos estabelecimentos, estacionamento e auséncia de oferta de

diversdo noturna.

Os precos altos também receberam diversas mencdes (13,7%), seguido por clima quente

e seco (10,5%) e acessos (7,4%).

Convém destacar que os atrativos da regido foram alvo de apenas 8,4% das mencdes
negativas, indicando que em geral os atrativos sdo bem avaliados pelos hospedes, nao

havendo aspectos significantes que os desqualifiquem.

Tabela 44 — Principais pontos negativos comentados pelos héspedes sobre o municipio

Pontos negativos (%)
INFRAESTRUTURA 32,6
ESTRUTURA PARA VISITANTES 13,7
PRECOS ALTOS 13,7
CLIMA QUENTE E SECO 10,5
ATRATIVOS 8,4
ACESSO 7,4
BAIXA QUALIFICACAO DA MAO DE OBRA 4,2
DIVULGACAO E INFORMACOES TURISTICAS 4,2
AUSENCIA DE ACOES DE PLANEJAMENTO 1,1
INSETOS 1,1
LOCALIZAGCAO 1,1
POLUICAO SONORA 1,1
SERVICOS 1,1

Fonte: Levantamento de dados primérios FIPE/Zion (2013)
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3.6 CANAIS DE COMERCIALIZAGCAO E DIVULGACAO DOS MEIOS DE HOSPEDAGEM

3.6.1 Meios de divulgacao

A internet aparece como principal meio de divulgacdo utilizado pelos meios de
hospedagem no ano de 2012, refletindo a tendéncia mundial de utilizacdo dessa
ferramenta na promocado e divulgacdo de destinos e estabelecimentos. Destacam-se 0s
sites proprios (33,3%), outros sites na internet (38,5%) e redes sociais (20,5%). E
notavel também a divulgacdo pelo radio e em midias de massa como jornais e revistas
sobre temas gerais. A divulgacdo em midias especializadas do setor, como guias
turisticos, jornais e revistas sobre turismo ocorre com baixa frequéncia, se comparados

com outros meios de divulgacéo.

O estado de Pernambuco apresenta uma diversidade maior de meios de divulgacdo
utilizados pelos estabelecimentos, principalmente em relacdo a utilizacdo da internet e
de midias especificas do setor de turismo, o que indica que os meios de hospedagem do
Vale do S&o Francisco fazem sua divulgagdo concentrada em um conjunto menor de

meios e que possivelmente existam menos investimentos em divulgacdo do que no

estado.
Tabela 45 — Meios de divulgacgdo utilizados pelo estabelecimento em 2012
Meios de divulgacao VSF (%) PE (%)

Site préprio na internet 33,3 79,9
Outros sites na internet 38,5 67,4
Redes sociais 20,5 53,9
Televisao 51 4.4
Radio 23,1 11,3
Jornais e revistas sobre temas gerais 17,9 14,2
Jornais e revistas especializados em viagens ou assuntos relacionados 2,6 17,3
Guias turisticos impressos (ex. Guia 4 Rodas) 12,8 30,1
Mala direta via e-mail ou correio 2,6 22,4
Centrais de Informag@es Turisticas 2,6 15,0
Outdoors e midia exterior 10,3 7,2
Participacdo em feiras e eventos 12,8 26,9
Realizacao de eventos 51 9,4
Material promocional oficial 17,9 43,7
Outros 17,9 8,5

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
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3.6.2 Canais de comercializacéo

No que se refere & participacdo de distintos canais de comercializagdo sobre as vendas

dos meios de hospedagem, nota-se a preponderancia das vendas diretas, responsaveis

por 64,9% das vendas totais. Centrais de reserva representam apenas 18,6%. Agéncias e

operadores de turismo, internet e site préprio possuem baixa significancia para os

estabelecimentos desse polo.

Os estabelecimentos do estado de Pernambuco apresentam uma incidéncia maior de

outros canais de comercializagdo, com grande importancia da internet como ferramenta

de vendas, representando 40,5% do total comercializado. A venda direta no Estado

representa apenas 33,9%, enquanto a participacdo de operadores e agéncias atinge

12,1%, indice maior que o encontrado no Vale do S&o Francisco.

Gréfico 20 — Participacao dos canais de comercializagdo sobre as vendas do estabelecimento em

2012

100% -

90% -

80% -

70% -

60% -

50% -

40% -

30% -

20%

10% -

0% -

VSF (%)

PE (%)

m Operadores e
agéncias de
turismo

M Venda direta

 Centrais de
reservas

W Outros sites na
internet

M Site préprio na
internet

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
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3.7 SINTESE

A andlise qualitativa da oferta de meios de hospedagem do Vale do S&o Francisco
permite tracar um perfil dos meios de hospedagem existentes, bem como compara-los a
oferta do Estado, sendo de suma importancia na elaboracdo de estratégias para o

desenvolvimento turistico do polo.

Em geral, os meios de hospedagem do Vale do S&o Francisco séo recentes, tendo sido
inaugurados a menos de 30 anos. Constituem—se de estabelecimentos de pequeno e
médio porte, com baixa oferta de hotéis de grande porte.

Em sua grande maioria, apresentam gestdo independente, com caracteristicas de
empresa familiar e local, na medida em que a grande maioria dos proprietarios tem sede
no proprio municipio onde estd localizado o estabelecimento. Possuem poucos
funcionérios e a contratagdo de funcionarios temporarios ndo é muito usual nessas
localidades. A média salarial € mais baixa que a do Estado. O nivel de instrucéo formal
é baixo, inclusive para os cargos mais altos, que, em tese exigiriam um nivel mais alto

de escolaridade.

Os periodos considerados como alta temporada seguem tendéncias inversas dos
periodos do Estado. Enquanto no Vale do Séo Francisco, a alta temporada corresponde
ao longo periodo entre os meses de maio a novembro, no Estado a alta compreende 0s
meses de dezembro a fevereiro. A taxa de ocupagdo apresenta indices em geral
constantes durante o ano, sem periodos de grande alta ou baixa na ocupacéo,
diferentemente do Estado, que apresenta periodos de alta e baixa mais notérios. Ainda
que seu comportamento seja diferenciado ao logo do ano, a taxa de ocupacdo média

anual do Estado e do Vale sdo semelhantes.

No que se refere aos hospedes dos estabelecimentos de hospedagem, é significativo o
percentual de turistas vindos dos municipios de entorno e dos municipios do Estado

como um todo, indicando grande potencial para o turismo regional e intraestadual.

Diferentemente do Estado, a principal motivacdo dos hospedes que vdo ao Vale do Séo

Francisco esta relacionada a negdcios ou eventos, havendo baixa incidéncia de turistas
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motivados por lazer. Refletindo essa motivacdo principal, os turistas, em sua maioria,

viajam sozinhos ou acompanhados por colegas de trabalho.

Os municipios visitados pelos hdspedes sdo bem avaliados, principalmente no que se
refere aos atrativos de destaque no polo, como o rio Sdo Francisco, as ilhas e vinicolas.
No entanto, a oferta técnica recebeu diversas avaliacdes negativas, principalmente em
relacdo a oferta de estabelecimentos de alimentacdo. Aspectos relacionados a
infraestrutura bésica, principalmente o que se refere ao esgotamento sanitario, sdo alvos
de reclamacdes dos héspedes, que, por outro lado, elogiam a organizacdo da cidade e a

auséncia de transito.

Ainda que a internet tenha participacdo significativa entre os meios de divulgacdo dos
estabelecimentos de hospedagem, as vendas diretas lideram as vendas entre os canais de
comercializagdo, enquanto a internet apresenta baixa representatividade no total de

vendas.
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4 ANALISE SOBRE A OFERTA DE PRODUTOS TURISTICOS DOS
POLOS E O PROCESSO DE COMERCIALIZACAO

Segundo o Estudo de Competitividade publicado pela FGV em 2011 sobre Petrolina, o
municipio obteve um resultado insatisfatério na analise da dimensdo “Marketing e
Promocéo do Destino”, destacando-se que a localidade registrou uma pontuacgéo inferior
a média brasileira dos demais destinos avaliados no pais, bem como a média das

capitais e das ndo capitais analisadas pelo estudo mencionado.

Como um dos principais aspectos positivos identificados, destacou-se a existéncia de
um site institucional com informacdes turisticas sobre o municipio, além da participacao
em feiras e eventos especializados. Em contrapartida, a auséncia de um plano de
marketing turistico e a falta de monitoramento da repercussao de a¢Ges promocionais
empreendidas pelo trade turistico local foram alguns dos fatores identificados como

deficiéncias pelo referido estudo.

Ao analisar alguns dos principais guias turisticos impressos voltados para o publico
final em circulacdo no Brasil e no exterior, constatou-se que atualmente os municipios
do Polo Vale do S&o Francisco ndo sdao mencionados na maior parte das publicagdes,

sendo o Guia 4 Rodas o Unico que apresenta informac6es sobre o destino.

Tabela 46 - Presenca do Polo Vale do S&o Francisco em guias turisticos

Municipios Frommer's | Lonely Planet| Guia 4 Rodas Gma\ﬁsgal da Folha
de Sao Paulo
Petrolina X
Lagoa Grande
Santa Maria da Boa Vista X

Fonte: Levantamento de dados secundarios FIPE/Zion, com base na consulta a guias turisticos (2013)

A maior parte das informaces apresentadas no Guia 4 Rodas refere-se a Petrolina e,
entre as mesmas, se sobressaem as relacionadas a indicacdo de opgdes de meios de
hospedagem e restaurantes locais, além de informagdes gerais sobre 0 municipio e seu

potencial turistico. Ao comentar as potencialidades da regido e os principais atrativos da
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localidade, destacam-se as vinicolas — com énfase na visitacdo e na possibilidade de

realizar compras — além de alguns atrativos culturais e da gastronomia local.

Embora se observe que a maior parte das publicagbes analisadas ndo contempla a
divulgacdo de informacdes sobre o Polo, ressalta-se que considerando o perfil do
destino e o nivel de desenvolvimento turistico atual dos municipios que integram o
Polo, a pouca exposicdo dos mesmos neste tipo de publicagdo — a qual néo se destina
especificamente a um publico regional — é esperada.

4.1 PERFIL DA OFERTA DE PRODUTOS TURISTICOS COMERCIALIZADOS POR

AGENCIAS E OPERADORAS DE RECEPTIVO LOCAIS

Ao analisar a oferta de produtos turisticos disponibilizados pelas empresas de receptivo
local, percebe-se que além de haver produtos turisticos contemplando os trés municipios
do Polo, as opc¢des comercializadas também envolvem em grande medida a visitacao a
municipios do entorno, especialmente municipios da Bahia. Conforme se observa no
grafico a seguir, cerca de 62% dos produtos oferecidos incluem Petrolina e 32%

Juazeiro.

Gréfico 21 - Participacdo dos municipios nos produtos turisticos oferecidos pelas operadoras de
receptivo (%)

700 a0
60,0
50,0
40,0

32,0
30,0

20,0 20,0
20,0
12,0
10,0 l 4,0 4,0 4,0
0,0 | || I
Petrolina  Juazeiro Lagoa  Sta Mada Sobradinho Casa Nova Triunfo Afranio
(BA) Grande Boa Vista (BA) (BA)

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)
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Observa-se que a participacéo de Lagoa Grande (12%) e Santa Maria da Boa Vista (4%)
no portfolio de produtos turisticos oferecidos é baixa, sendo inclusive inferior a dos
municipios baianos de Casa Nova e Sobradinho, ambos contemplados em 20% da

oferta.

Entre os servigos comercializados pelas empresas de receptivo no Polo, destacam-se: a
visitacdo as vinicolas da regido, passeios de barco no Rio S&o Francisco e city tours,
sendo tais opcdes oferecidas por todas as empresas locais ainda que em configuracgoes
de produto diferentes. Entre as mesmas, 0s passeios de barcos sdo 0os mais frequentes,

variando entre opgOes de passeios panoramicos e passeios com parada para banho.

Entre as oito opc¢des passeios que envolvem a visitagcdo a vinicolas da regido, as quais
correspondem a 32% do total de produtos turisticos oferecidos pelas empresas de
receptivo local, observa-se que a maior parte contempla a visita a propriedades
localizadas na Bahia (62,5%).

Os city tours duram em média 5 horas, durante as quais o turista visita atrativos de
Petrolina e Juazeiro. Embora todos os tours realizados incluam a visitagdo a atrativos
ancoras como a Catedral de Petrolina e a orla fluvial, alguns se destacam por

contemplar em maior medida a visitacao de atrativos culturais.

Observa-se que grande parte dos produtos turisticos comercializados pelas operadoras e
agéncias de turismo receptivo requer uma quantidade minima de pessoas para sua
realizacdo e que a maior parte da oferta ndo pode ser realizada diariamente. Ressalta-se,
ainda, a necessidade de agendamento prévio da maioria das opcOes oferecidas ao

visitante.

A duracdo dos passeios comercializados pelas agéncias locais de receptivo varia desde
duas horas até trés dias, sendo quase 60% dos mesmos com duracao de ate cinco horas —

entre os quais 29% dura até 3 horas e 29% dura entre 4 e 5 horas.
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Gréfico 22 — Duracao dos produtos comercializados pelas operadoras de receptivo no Polo Vale do
S&o Francisco
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Observa-se que cerca de 90% dos servigos oferecidos por tais empresas na regiao sdo
passiveis de compra através de venda direta e aproximadamente 80% dos mesmos

podem ser adquiridos através de operadoras e agéncias de viagens.

4,2 A PROMOCAO E COMERCIALIZACAO DOS PRODUTOS TURISTICOS DO POLO

ATRAVES DE OPERADORAS DE RECEPTIVO LOCAIS

Ao analisar os precos dos produtos turisticos oferecidos pelas agéncias e operadoras de
receptivo local, percebe-se que os mesmos variam desde R$ 15,00 até R$ 341,00. Nao
se observa uma grande variacado atrelada a sazonalidade uma vez que o preco médio dos
passeios durante a alta temporada corresponde a R$ 76,64 e a R$ 72,64 na baixa

temporada — uma variacao inferior a R$ 5,00 no periodo.

Tabela 47 — Variacao dos precos dos produtos turisticos no Polo Vale do S&o Francisco

Descricéo Alta temporada Média temporada Baixa temporada
(R$) (R$) (R$)
Preco médio 72,6 72,6 72,6
Menor prego 15,0 15,0 15,0
Maior preco 341,0 341,0 341,0

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)
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O faturamento médio das empresas analisadas em 2012 foi de R$ 433.333,33 havendo
grande variag&o entre as mesmas — desde R$ 200.000,00 ate R$ 850.000,00. Ressalta-se
que parte das empresas entrevistadas, notadamente as com maior faturamento
registrado, também atuam como operadoras de emissivo oferecendo grande variedade
de produtos e servicos com precos significativamente superiores aos cobrados pelos
produtos turisticos oferecidos no Polo Vale do Sdo Francisco, o que naturalmente tende

a elevar seu faturamento.

Tabela 48 - Faturamento das operadoras de receptivo

Descricao R$
Faturamento meédio 433.333,33
Participacéo de PE no faturamento 70.000,00

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Ao considerar a participacdo de Pernambuco nas vendas realizadas, os valores variaram
de R$ 50.000,00 a R$ 80.000,00. A média corresponde a R$ 70.000,00 — o que
representa cerca de 16% do total e ilustra a pequena participacdo dos produtos

comercializados no Polo no faturamento das empresas locais de receptivo turistico.

Ao analisar a participacdo de diferentes canais de venda no processo de
comercializacdo, percebe-se que a maior parte dos servicos disponibilizados pelas

agéncias de receptivo locais (cerca de 85%) sdo comprados através de venda direta.
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Gréfico 23 - Canais de venda dos produtos turisticos pelas operadoras de receptivo no Polo Vale do
S&o Francisco
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

As agéncias ou operadoras de emissivo e 0 uso de sites diversos na internet também
foram mencionados em menor medida, sendo respectivamente responsaveis por 11% e

3% das vendas realizadas.

No que se refere a divulgacdo, as principais estratégias usadas pelas empresas para
promover seus servicos no ultimo ano foram: o uso da internet (através de site préprio e
redes sociais), envio de mala direta e uso de material promocional, ndo havendo
especificacdo quanto a este Gltimo.
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Gréfico 24 - Meios de divulgacdo usados pelas operadoras de receptivo do Polo Vale do Séo
Francisco
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

O uso de outros sites na internet, a presenca em guias turisticos impressos e 0s centros
de informacdes turisticas também foram mencionados pela maior parte dos
entrevistados (66,7% dos mesmos), enquanto a participacdo em feiras e eventos e a
publicidade em midia exterior e jornais ou revistas especializados foram indicadas por

apenas 33,3% dos participantes da pesquisa.

4.3 A PROMOCAO E COMERCIALIZACAO DOS PRODUTOS TURISTICOS DO POLO

ATRAVES DE OPERADORAS DE TURISMO EMISSIVO

Embora apresente grande potencial turistico, o Polo Vale do S&o Francisco ainda néo se
constitui como um destino pernambucano consolidado junto ao mercado nacional,

especialmente quando analisado sob o ponto de vista da comercializagéo.

Durante pesquisa realizada no &mbito do presente Estudo de Mercado Turistico junto a
vinte e seis empresas que atuam enquanto operadoras de turismo emissivo no Brasil,
nenhuma das mesmas informou comercializar atualmente produtos turisticos que
contemplem os municipios que integram o Polo em questdo. Ressalta-se, inclusive, que
embora uma das empresas entrevistadas tenha sido indicada por uma agéncia de

receptivo local como uma das operadoras de emissivo que oferece produtos turisticos do
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Vale do Séo Francisco para comercializacdo, tal empresa ndo mencionou produtos da
regido durante a entrevista — o que reforca que o destino ndo apresenta grande

penetracdo no mercado.

Destaca-se que em um levantamento previamente realizado junto a dez das principais
operadoras de turismo com atuacdo no Brasil em 2007, durante a elaboragdo do Plano
Estratégico de Turismo de Pernambuco, observou-se que a oferta de viagens
comercializadas pelas mesmas para Pernambuco encontrava-se restrita a pacotes
turisticos para municipios da Regido Metropolitana do Recife, litoral e Fernando de
Noronha. Deste modo, observou-se que nenhuma das empresas participantes da
pesquisa indicou comercializar pacotes turisticos para o Vale do Sdo Francisco a época,

semelhantemente ao que ocorre na atualidade.

Ainda durante o levantamento realizado para o Plano Estratégico de Turismo em 2007,
trés aspectos foram apontados como principais entraves a comercializacdo de destinos
do interior de Pernambuco: auséncia de prestadores de servicos, divulgacdo deficiente e

falta de demanda interessada em tais localidades.

Quando questionados na ocasido a respeito do interesse na comercializacdo de novos
destinos no Estado futuramente, apenas uma das empresas referiu-se a Petrolina.
Ressalta-se que a mesma destacou a inexisténcia de parcerias consolidadas na
localidade como sendo um grande entrave a comercializagdo do destino e mencionou,

inclusive, a auséncia de qualquer contato prévio da empresa com a hotelaria local.

Atualmente, o alto grau de desconhecimento do destino pode ser apontado como um
importante entrave a comercializagdo do mesmo. Durante pesquisa recentemente
realizada para o presente Estudo de Mercado Turistico, 36,8% dos entrevistados

informaram que desconhecem e mesmo nunca ouviram falar no Vale do Sdo Francisco.
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Griéfico 25 — Conhecimento prévio do Vale do S&o Francisco pelas operadoras de emissivo
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® Nao

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Observa-se que embora 63,2% dos entrevistados tenham indicado conhecer ou ja ter
ouvido falar no Vale do Sdo Francisco, entre 0s mesmos a maior parte (75%) nao soube
mencionar nenhum municipio da regido, o que sinaliza um conhecimento extremamente

superficial do destino.

Ao considerar o conhecimento de seus clientes ou publico-alvo em relagdo a regido, a
maior parcela dos entrevistados (cerca de 70% dos mesmos) indicou completo
desconhecimento ou um grau de conhecimento muito baixo, somados a uma parcela de

26% dos clientes com um baixo conhecimento sobre o destino.
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Gréfico 26 - Conhecimento do publico-alvo de operadoras de emissivo sobre Vale do Sdo Francisco
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

No que se refere a imagem do Polo Vale do Sdo Francisco, a vitivinicultura foi o Gnico
elemento recorrente — ainda que mencionado por apenas 10,5% dos entrevistados. O
Polo também foi associado a elementos da paisagem como a beleza do rio e da natureza,
além de ser percebido como uma cidade interiorana — desenvolvida, porém sem o caos

urbano. A fruticultura também foi mencionada.

Entre as empresas participantes da pesquisa previamente realizada para o Plano
Estratégico de Turismo de Pernambuco em 2007, apenas uma indicou a Rota dos
Vinhos como produto com potencial para contribuir na diversificacdo de destinos
pernambucanos comercializados, destacando a beleza da regido e a estrutura existente.
Ressalta-se que a operadora em questdo informou ter lancado o produto previamente,
observando que o mesmo ndo obteve venda — o que foi associado pelo entrevistado ao
fato de tratar-se de um roteiro dirigido a um publico de interesse especifico, além da

auséncia de investimentos na sua divulgacéo.

Ressalta-se que a despeito das dificuldades mencionadas, a mesma empresa indicou
acreditar em uma crescente comercializacdo do destino nos anos subsequentes. A
percepc¢do do potencial turistico da regido e de boas perspectivas futuras foi reforcada

por um dos entrevistados na pesquisa recentemente realizada para o presente Estudo de
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Mercado Turistico. Segundo o mesmo, o Polo Vale do S8o Francisco apresenta
potencial para tornar-se um dos melhores destinos do pais e mesmo um destino
internacional, ainda que na atualidade ndo ofereca uma boa estrutura e seja mal

aproveitado.

Com base no exposto, observa-se que embora a regido seja considerada com bom
potencial turistico por parte das operadoras de emissivo, o Polo apresentam importantes
desafios relacionados & sua comercializagdo na atualidade, entre os quais destacam-se: a
pouca penetracdo do destino no mercado, o desconhecimento da regido por parte dos
intermediarios de venda e do publico final e a falta de parcerias comerciais consolidadas

entre empresas locais e empresas localizadas nos mercados emissivos.
4.4 SINTESE

A oferta de produtos turisticos comercializados pelas operadoras e agéncias de receptivo
localizadas no Polo Vale do Sdo Francisco contempla, em grande medida, atividades
que integram a visitagdo de atrativos turisticos localizados em Pernambuco a visitacéo
de atrativos no Estado da Bahia, além de produtos que envolvem exclusivamente a
visitacdo de atrativos baianos. As opg¢des de produtos que envolvem Petrolina sdo as
mais frequentes (cerca de 62% do total), seguidas pelos passeios que envolvem Juazeiro
(32%) e outros municipios baianos (20%). A participacdo de Santa Maria da Boa Vista

e Lagoa Grande é mais restrita, variando de 4% a 12% respectivamente.

A maior parte do portfolio de produtos turisticos relaciona-se a realizacdo de passeios
de barco (produto mais frequente), visitacdo de vinicolas da regido e city tours, havendo
ainda outras opcdes oferecidas em menor ndmero. A maior parte dos passeios tem
duracdo de no maximo 5 horas (29% duram até 3 horas e 29% duram entre 4 e 5 horas)
e 0s precos cobrados variam de R$ 15,00 a R$ 341,00 na alta temporada, sem que haja

uma variacdo significativa dos valores cobrados atrelada a sazonalidade.

O perfil das operadoras e agéncias de receptivo locais é diverso, havendo grande

variagdo entre o faturamento anual das mesmas. O faturamento médio envolvendo a

82



tipe zione

Fundagio Instituto de
Pesquisas Econémicas

venda de produtos relacionados a Pernambuco em 2012 foi de R$ 70.000,00, o que

representa cerca de 16% do faturamento médio total das empresas em questao.

Os principais meios de divulgacdo adotados foram: o uso da internet através de site
proprio e redes sociais, além do envio de mala direta e material promocional oficial. Em
menor medida, destacam-se também a divulgacdo em centros de informacdes turisticas,

outros sites na internet e guias turisticos impressos.

No que refere aos principais meios de comercializagdo, a venda direta destaca-se com
cerca de 85% das vendas. A participacdo das operadoras de emissivo foi de

aproximadamente 10%, seguida pela venda realizada através de outros sites na internet.

Ao analisar a comercializacdo através das operadoras de turismo emissivo participantes
do presente Estudo de Mercado Turistico, ndo foram identificadas empresas que
incluissem produtos envolvendo o Polo Vale do Séo Francisco, tal como durante
pesquisa previamente realizada em 2007 durante elaboracdo do Plano Estratégico de

Turismo de Pernambuco.

Entre os participantes do presente estudo, 40% informaram nunca ter ouvido falar da
regido. Entre os que indicaram ter conhecimento sobre o0 mesmo, a maior parte (75%)
ndo soube mencionar nenhum municipio do Vale do Sao Francisco, o que sinaliza uma
familiaridade apenas superficial com o nome da regido. Ao considerar o grau de
conhecimento de seus clientes sobre o destino, 95% dos operadores de emissivo

indicaram que 0 mesmo seria baixo, muito baixo ou mesmo inexiste.

Observa-se que embora a regido seja considerada com bom potencial turistico por parte
das operadoras de emissivo, o Polo apresentam importantes desafios relacionados a sua
comercializacdo na atualidade, entre os quais se destacam: a pouca penetracdo do
destino no mercado, o desconhecimento da regido por parte dos intermediarios de venda
e do publico final e a falta de parcerias comerciais consolidadas entre empresas locais e

empresas localizadas nos mercados emissivos.
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5 ANALISE SOBRE O AMBIENTE EXTERNO E AS POLITICAS DE
TURISMO SEGUNDO OS PRESTADORES DE SERVICOS TURISTICOS

5.1 EVOLUCAO RECENTE E PERSPECTIVAS

5.1.1 Agéncias e operadoras de receptivo

Ao analisar as agéncias e operadoras de receptivo do Polo Vale do Sdo Francisco,
observa-se que 0s empresarios locais indicaram que em 2012 houve um aumento na
quantidade de parcerias firmadas em comparacdo ao ano anterior, fossem as mesmas de
natureza comercial ou institucional. Ressalta-se, entretanto, que 0s respondentes
avaliaram de forma divergente tais parcerias — enquanto metade dos mesmos pondera
que houve uma melhoria na qualidade das mesmas, os demais fazem uma avaliagéo

contréria.

A necessidade de financiamento também aumentou no periodo mencionado, sendo este
um segundo elemento apontado com unanimidade por todos os representantes do
segmento participantes da pesquisa. Conforme se observa no grafico a seguir, todos os

demais aspectos avaliados dividiram a opinido dos entrevistados.
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Gréfico 27 - Evolucao recente dos operadores de receptivo no Polo Vale do Sdo Francisco
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Fonte: Levantamento de dados priméarios FIPE/ZION (2013)

Ao estabelecer uma comparacdo entre os anos de 2011 e 2012, 50% dos
estabelecimentos indicaram ter realizado reajuste nos pregos cobrados pelos seus
servicos. Embora metade dos respondentes também tenha indicado que houve um
aumento em seus custos operacionais, a mesma proporcao de entrevistados informou
que o faturamento e o lucro das empresas também aumentaram. Em contrapartida, cerca
de 50% das agéncias de turismo receptivo indicou estabilidade em cada um dos aspectos

em quest&o.

No que se refere & mdo de obra, metade dos entrevistados indicou perceber uma
melhoria na qualificacdo da mesma entre 2011 e 2012, embora nenhum
empreendimento tenha realizado novas contratacfes. Ressalta-se que metade das

empresas reduziu seu quadro de funcionarios no periodo.

Todas as empresas analisadas realizaram algum tipo de investimento no
empreendimento em 2012. O valor médio destinado a investimentos foi de R$
69.666,67 — 0 que representa cerca de 16% do faturamento médio das operadoras e

agéncias de receptivo do Polo Vale do S&o Francisco
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Entre os principais investimentos realizados, destacam-se agdes de marketing e

propaganda, além de investimentos em equipamentos, veiculos ou maquinas.

Gréfico 28 - Investimentos realizados em 2012 por operadoras de receptivo no Polo Vale do
Séo Francisco

Marketing e propaganda 00,0

Maquinas, equipamentos, veiculos 00,0

{

Construgdes, instalagdes, estrutura 3,3

L

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

As empresas investiram também na aquisicdo ou desenvolvimento de softwares e

sistemas (66,7%), além de construcdes, estrutura e melhoria de suas instalagdes.

Ao analisar expectativas dos operadores de receptivo local para seus negocios até 2014,
observa-se um cendrio positivo. Conforme se observa no gréafico a seguir, todos os
entrevistados se apresentaram otimistas quanto as perspectivas de aumento na
quantidade e qualidade das parcerias realizadas, na capacitagdo da mdo de obra, na

quantidade de funcionarios, faturamento e margem de lucro.
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Gréfico 29 - Perspectivas dos operadores de receptivo no Polo Vale do Séo Francisco (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Parte das operadoras e agéncias de receptivo locais (33,3%) pretende aumentar o valor
dos precos cobrados, enquanto 66,7% espera manter os mesmos. Observa-se, também,

gue 66,7% dos entrevistados acredita que seus custos operacionais irdo aumentar.

Todas as empresas mencionaram que esperam um aumento na necessidade de
financiamentos, enquanto apenas 33,3% delas contam com uma maior facilidade na

obtencdo dos mesmos.

Ao avaliar as perspectivas de investimentos até 2014, todas as empresas indicaram que
possuem a intencdo de destinar recursos a tal fim. O investimento médio previsto foi
estimado em R$ 110.000,00, o que corresponde a cerca de 25% do faturamento médio

atual.

Entre as &reas que os entrevistados indicaram maior intencdo de investir, destacaram-se:
a capacitacdo da méo de obra e a continuidade de investimentos em equipamentos,

veiculos ou maquinas.
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Graéfico 30 - Tipos de investimentos previstos no Polo Vale do Sdo Francisco
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

As acdes de marketing e os recursos destinados a aquisicdo ou desenvolvimento de
softwares serdo priorizados por 66,7% das empresas, enquanto as melhorias nas
instalacbes e estrutura deverdo receber investimentos em 33,3% das agéncias de

receptivo participantes da pesquisa.
5.1.2 Meios de hospedagem

Ao considerar o setor de meios de hospedagem do Polo Vale do S&o Francisco, observa-
se que entre os anos de 2011 e 2012 aspectos como 0s custos operacionais, as
necessidades de investimentos e o volume de investimentos realizados nos
estabelecimentos, bem como a facilidade de ter acesso aos mesmos, foram o0s que mais
aumentaram na avaliagdo dos entrevistados, com percentuais que variaram desde 63,6%

até 83,8% das respostas.
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Gréfico 31 - Evolucao recente dos meios de hospedagem do Polo Vale do S&o Francisco (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

O aumento dos precos cobrados e do lucro obtido foi mencionado por 56,8% dos
entrevistados, seguido pelo incremento na quantidade de parcerias, apontado por 52,6%
dos respondentes.

Os elementos identificados como 0s que apresentaram maior estabilidade no periodo
foram a quantidade de funcionarios - embora 29,7% dos meios de hospedagem tenha
realizado novas contrataces -, e a capacitacdo da mao de obra.

Ao analisar as perspectivas até 2014, observa-se que a maior parte dos
empreendimentos (87,5%) possui uma perspectiva positiva quanto a possibilidade de

firmar novas parcerias, inclusive com maior qualidade.

Observa-se também uma pretensdo de aumento na quantidade de investimentos por
parte de 78,8% dos meios de hospedagem que participaram da pesquisa, 0 que se
encontra associado a perspectiva de uma maior necessidade de financiamento, indicada

por 84,6% dos respondentes.
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Gréfico 32 - Perspectivas dos meios de hospedagem do Polo Vale do Sdo Francisco (%0)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)
Existe uma expectativa positiva quanto ao aumento dos lucros por 83,8% dos
entrevistados, destacando-se também a perspectiva de aumento dos precos em 75,7%

dos empreendimentos.

No que se refere a mao de obra, observa-se que quase metade dos meios de hospedagem
devera ampliar o nimero de contratacBes, enquanto os demais pretendem manter a
quantidade atual de funcionarios. No tocante as expectativas relacionadas a capacitacéo
dos profissionais, 53,1% indicaram esperar um aumento na mesma, enquanto 46,9% dos

entrevistados mencionaram estabilidade.
5.1.3 Atrativos

A avaliacdo da evolucdo recente dos equipamentos e atrativos turisticos do Vale do Séo
Francisco identificou o aumento dos custos operacionais como sendo um elemento
comum a todos os entrevistados, seguido por um aumento do faturamento ou da
visitagéo, o qual foi mencionado por 66,7% dos entrevistados.
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Um aumento na quantidade e qualidade das parcerias realizadas foi apontado por 33,3%
dos equipamentos, embora para 0 mesmo percentual de equipamentos a quantidade de
parcerias tenha reduzido em 2012 em comparagéo ao ano anterior.

Gréfico 33 - Evolucao recente dos equipamentos e atrativos do Polo Vale do Séo Francisco (%6)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

O volume de investimentos realizados nos empreendimentos e a capacitagdo da méo de
obra se mantiveram estaveis durante o periodo analisado, bem como a necessidade de

financiamento, a qual s6 aumentou para 33,3% dos equipamentos e atrativos analisados.

Os lucros e a facilidade para obtencdo de investimentos estiveram entre os elementos
com menor avaliacdo favoravel. Enquanto 50% dos entrevistados indicaram estabilidade

nos mesmos entre 2011 e 2012, os demais registraram queda.

Ao considerar as perspectivas para os anos de 2013 e 2014, o aspecto mais evidente e
comum a todos os equipamentos analisados é a necessidade de financiamento,
registrando-se que 66,7% dos entrevistados pretendem ampliar os investimentos nos
equipamentos. A expectativa quanto a facilidade para obter financiamentos, entretanto,
divide opinides de maneira equilibrada entre perspectivas de aumento, estabilidade ou
reducao.
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Gréfico 34 - Perspectivas dos equipamentos e atrativos do Polo Vale do Sdo Francisco
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

A maior parte dos entrevistados (66,7%) sinalizou a perspectiva de aumentos nos custos
operacionais, e metade dos mesmos espera que os lucros até 2014 sejam ampliados,

enguanto os demais acreditam gue 0s mesmos se manterao estaveis.

Nenhum dos empreendimentos sinalizou a perspectiva de contratacdo de novos
funcionérios e a maior parte dos mesmos (66,7%) também apontou a expectativa de
estabilidade na capacitacdo da méo de obra.

No que se refere aos precos cobrados pela visitacdo, 33,3% dos entrevistados preveem
aumentos, enquanto os demais indicaram a inten¢do de manutencdo dos mesmos.

5.2 POLITICAS DE TURISMO

A avaliacdo sobre as politicas de turismo foi realizada com base na opinido dos
prestadores de servicos turisticos dos polos e autoridades do turismo.

Os prestadores de servigos turisticos considerados nesta pesquisa sdo meios de
hospedagem, operadores e agentes de receptivo, e equipamentos e atrativos locais
relevantes. Nesta pesquisa foram avaliados diversos aspectos do Polo Vale do Sao
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Francisco, a exemplo dos atrativos, servicos, infraestrutura, além da atuacéo, influéncia

do poder publico em diferentes esferas administrativas.

Os prestadores de servicos turisticos foram questionados sobre evolucdo das vendas,
reservas, emprego, precos, custos, beneficios, investimentos, capacitacdo dos recursos
humanos e parcerias; tendéncias e a influéncia do quadro institucional e da politica de
turismo nos negocios durante o ultimo ano e as expectativas para o futuro proximo;
avaliacdo de modelos de governanca para o turismo local e para o destino no qual estéo

inseridos assim como sugestdes de estratégias de marketing.

Os entrevistados fizeram a analise da situacdo atual e das perspectivas. Em relacdo a
situacdo atual, foi feita uma comparacdo com os resultados dos ultimos trés anos. Em
relacdo ao futuro, foram consideradas as perspectivas para 0os proximos dois anos,
levando em consideragédo fatores chave como a realizagdo da Copa 2014 no Brasil, 0
cenario macroeconémico brasileiro e internacional, entre outros fatores relevantes do

periodo.

Por sua vez, as autoridades de turismo foram questionadas sobre as tendéncias e a
influéncia do quadro institucional e da politica de turismo na atividade turistica local
nos ultimos anos e as expectativas para o futuro préximo; avaliagdo de modelos de
governanga para o setor e estratégias de marketing, considerando areas geograficas e

segmentos diferentes.
5.2.1 Meios de hospedagem

Neste primeiro momento foram observados pelos entrevistados que nos 22 itens
indicados, os meios de hospedagem tiveram uma avaliagdo positiva, quando somado 0s
percentuais de respostas classificados em muito bom e bom (97,4%), seguido da oferta
de voos (81,1%) e rodovias (79,5%). Outros elementos também foram classificados de
forma positiva, a exemplo dos restaurantes (79,5%), atrativos naturais (74,4%) e

duracéo dos voos.
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Gréfico 35 — Aspectos avaliados relacionados a servicos turisticos do Polo (%6)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Por este mesmo publico, as avaliacfes feitas sobre a divulgacdo e promocéo turistica
(81,6%), saneamento basico (74,3%) e telefonia e internet (71,8%) foram as que tiveram
uma pior avaliacdo por parte dos entrevistados dos meios de hospedagem, além de
questdes como o apoio do governo de Pernambuco a comercializacdo dos destinos
(67,7%) e sobre a mdo de obra voltada para o setor, como o nivel de capacitacdo
profissional (63,2%).
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Gréfico 36 — Demais aspectos avaliados (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Uma forma de organizacdo social estd no associativismo, que viabiliza maior
participagdo e estreita os lacos entre a sociedade organizada e o poder publico. Com o
intuito de obter uma visdo do envolvimento dos prestadores de servigos turisticos com
iniciativas de representacdo de interesses coletivos foi questionado sobre a participacao
do estabelecimento em associacdes de classe. Com os resultados foi percebido que 87%
trabalham isoladamente, o que indica a falta de integracdo entre as empresas de meios

de hospedagem da regiéo.

Dos 13% que responderam pertencer a associagdes que representam interesses

coletivos, 50% avaliaram como positiva esta adesdo devido aos resultados alcancados.
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Gréfico 37 — Participacdo em associagdes de classe (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

A avaliacdo feita sobre as politicas publicas de turismo, suas aplicac@es e envolvimento,
programas e projetos propostos pelos 6rgdos publicos, nas esferas federal, estadual e
municipal se apresentam nas entrevistas realizadas de uma forma dividida entre uma

avaliacdo positiva e negativa.

Neste contexto, a atuacdo do Conselho Municipal de Turismo foi a mais criticada, com
quase dois tercos de avaliacdes negativas. Um segundo bloco de instituices com
avaliacbes negativas € formado pelo Conselho Estadual de Turismo, Secretaria
Municipal de Turismo, Ministério do Turismo e Embratur, também com predominéncia
de avalia¢des ruim ou muito ruim, embora em menor grau que o Conselho Municipal de

Turismo.
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Gréfico 38 — Avaliacdo da atuacdo dos 6rgédos de turismo em 2012 (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Ao mesmo tempo, em relacdo a influéncia que os érgdos de turismo exercem sobre o0s

estabelecimentos privados, todos em sua maioria receberam uma classificacdo baixa.

Entre as instituicOes avaliadas, a Secretaria Estadual de Turismo, Empetur e Prodetur

foram consideradas como as mais influentes nas atividades privadas, com 30,8% de

avaliacdo positiva, seguidas pela Secretaria Municipal de Turismo com 25,7%.

Por outro lado, o Conselho Estadual de Turismo (86,5%) e o Conselho Municipal de

Turismo (80%), como instancias de planejamento participativo nas gestfes locais, que

visam consolidar parcerias e proporcionar, através de suas acdes, 0 envolvimento e 0

comprometimento dos mais variados setores socio econdémicos do municipio no

fomento da atividade turistica, demonstram possuir uma relacdo junto a iniciativa

privada consideravelmente baixa na influéncia das atividades.
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Gréfico 39 — Avaliacdo sobre a influéncia dos 6rgdos de turismo sobre as atividades privadas (%0)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Na avaliagdo sobre os assuntos onde h4 uma maior influéncia dos 6rgédos e da politica
de turismo sobre seu negécio no Polo Vale do Sdo Francisco, o empresariado aponta
que isso se da em relacdo a marketing, promocéo, divulgacdo, apoio a comercializagdo
(46,2%), acbes relacionadas aos atrativos turisticos culturais e naturais (36,8%)

capacitacao profissional (35,9%) e obras e investimentos (30,8%).

Gréfico 40 — Avaliacdo dos assuntos de maior influéncia sobre os negdécios privados (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)
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Em relacdo as expectativas dos meios de hospedagem sobre a atuacdo dos 0Orgaos
publicos no periodo de 2013 e 2014, a pesquisa classificou como positiva,
principalmente com relagdo & Secretaria Estadual de Turismo, Empetur e Prodetur
(78,9%) e Ministério do Turismo e Embratur (73,7%), assim como ratifica a posicdo do
Conselho Estadual de Turismo (68,4%) com menor expectativa em comparacdo aos
demais 6rgdos, inclusive nas questdes sobre atuacdo e influéncia no Polo Vale do Séo

Francisco.

Griéfico 41 — Expectativas sobre a atuacdo dos 6rgéos de turismo para 2013 e 2014 (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Em um contexto geral, este Estudo de Mercado abordou também a opinido do
empresariado local sobre a atuacdo do governo estadual em 2012. Obtiveram destaques
satisfatorios as avaliagdes sobre aspectos como a valorizagdo da cultura pernambucana
(83,8%), a promocdo de Pernambuco (63,2%), além do apoio a comercializacdo de

Pernambuco (45,7%) e da integracdo com o trade turistico local (45,2%).

Em contraponto aos aspectos relacionados positivamente, receberam avaliacdo negativa
elementos como investimentos em infraestrutura (60,6%), capacitacdo de méo de obra
local (63,7%), acdes que conciliam turismo e protecdo do meio ambiente (64%) e

incentivo para investimentos na empresa (95,2%).
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Gréfico 42 — Atuacdo do governo estadual em 2012 (%)
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Fonte: Levantamento de dados priméarios FIPE/ZION (2013)

Diante da avaliacdo feita sobre a atuacdo do governo estadual em 2012, foi solicitado
aos entrevistados que fizessem sugestdes para o governo de Pernambuco com o objetivo

de incentivar o turismo no Estado.

Aspectos relacionados a infraestrutura (22%) foram os mais citados, atrelados as acfes
de ampliacdo de rotas para o Aeroporto Nilo Coelho, investimentos em equipamentos
de lazer, infraestrutura turistica, seguranca publica e telecomunica¢fes. No ambito da
divulgacdo e informagdes turisticas (20%), € percebido pelos empresarios a necessidade
do Centro de Informacgdes Turisticas e a¢des de divulgacdo e promogédo dos atrativos
naturais e culturais, além da melhoria da sinalizacéo turistica. Ja na area de capacitacdo
(16%), € sugerido maior apoio na realizacdo de cursos profissionalizantes e agdes

relacionadas ao aprimoramento do artesanato local.
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Gréfico 43 — Necessidades para incentivar o turismo no Estado (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

A divulgacédo e promocao turistica do Polo, apesar de mal avaliada no aspecto geral, é
apontada na pesquisa realizada com os empresarios de meios de hospedagem do Vale
do S&o Francisco como um ponto forte das agdes de marketing desenvolvidas pelo
Estado (74%), sendo citados especificamente: divulgacdo em midias e canais diversos
(38,7%), divulgacdo de segmentos ou atividades especificas (25,8%), qualidade e
distribuicdo do material de divulgacdo (6,5%), divulgacdo de destinos ou mercados
especificos (1,6%) e divulgacdo de modo geral (1,6%).
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Gréfico 44 — Pontos fortes das acdes de marketing e promocéo turistica (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Nas acBes de marketing e promogdo turistica do Estado realizado pela administracdo
publica estadual, se observa que a divulgacdo e promocao especifica do Polo é avaliada
como ponto negativo. Em detalhe, destaca-se a auséncia de divulgacdo de destinos
especificos (24,1%), foco excessivo em determinados destinos, atividades ou mercados
(14,8%), pouca divulgacdo de modo geral (13,0%), auséncia de divulgacdo de
segmentos ou atividades especificas (7,4%), auséncia de divulgacdo em mercados
especificos (7,4%), auséncia de divulgacdo do Polo em midias de massa (7,4%), falta de

materiais de promocdo ou problemas de distribuicao (7,4%).
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Griéfico 45 — Principais pontos fracos das acdes de marketing e promocao turistica (%o)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Para fechar a pesquisa realizada com os meios de hospedagem, foi solicitada aos
empresarios uma contribuicdo sobre as possibilidades de acBes de marketing e
promog&o para o turismo de Pernambuco a serem desenvolvidas em 2013 e 2014.

As acdes de divulgacdo do destino continuam sendo um elemento de maior destaque
(72%) para ser investido pelo Governo do Estado, no entanto de forma especifica
voltada ao Polo S8o Francisco, detalhada da seguinte forma: divulgacdo em midias
diversas (22,2%), divulgacdo de destinos especificos (19,4%), confeccdo e distribuicdo
de material impresso (11,1%), divulgacdo de segmentacdo e atividades especificas

(8,3%) e divulgacdo em mercados diversos (8,3%).

Ainda como sugestdes foram mencionados aspectos como estruturagdo de atrativos e
destinos (7%), incentivo as parcerias entre os setores publicos e privados (6%), apoio e
realizacdo de eventos (6%), capacitacdo profissional (3%) e planejamento das acgdes

para o setor (3%).
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Gréfico 46 — Sugestdo de acbes de marketing a serem desenvolvidas em 2013 e 2014 (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

5.2.2 Autoridades de turismo

Foram entrevistadas autoridades ligadas ao setor publico. Entre eles 02 (dois)
Secretarios Municipais™ 01 (um) Diretor de 6rgdo* e (01) um Presidente de
Associacdo™®. Nesta pesquisa foram avaliados diversos aspectos do Polo Vale do So
Francisco, a exemplo dos atrativos, servicos, infraestrutura, além da atuacédo, influéncia

do poder publico em diferentes esferas administrativas.

Nos 22 itens aplicados para avaliacdo das autoridades publicas perante 0s seus
municipios ou regido de atuacdo, teve maior destaque positivo os aspectos relacionados
ao aeroporto, a oferta de voos e as rodovias (100%), na soma das avalia¢fes entre muito
bom e bom, além de duracdo de voos, atrativos naturais, guias de turismo e restaurantes

com o indice de 75% de satisfacao.

10 Secretaria de Desenvolvimento Econdmico, Turismo e esportes de Lagoa Grande e Secretaria de Turismo de
Petrolina;

1 secretaria Municipal de Educacéo de Santa Maria da Boa Vista

12 Assitur (Associacdo Integrada da RIDE)
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Gréfico 47 - Aspectos avaliados relacionados aos servicos turisticos do Polo (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Em contrapartida, as autoridades avaliaram como piores itens o servico de telefonia e

internet e divulgacdo e promocdo turistica (100%), na soma da classificacdo ruim e

muito ruim.

Gréfico 48 — Demais aspectos avaliados sobre o Polo (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Foi realizada avaliagdo sobre os mesmos itens, sendo que desta vez sobre o estado de

Pernambuco. Os itens aeroportos, oferta de voos, atrativos culturais, entretenimento e
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diversao noturna, restaurantes e meios de hospedagem (100% cada), foram classificados

como positivos.

Grafico 49 - Aspectos avaliados relacionados a servigos turisticos do Estado de Pernambuco (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Com piores avaliagbes em ambito estadual, tanto a sinalizacdo turistica, quanto o
saneamento basico obtiveram 100% de classificacdo como ruim. Telefonia, internet,
seguranga publica e limpeza urbana também obtiveram avaliacdo negativa em 100% das

entrevistas.
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Gréfico 50 — Demais aspectos avaliados no Estado (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

A avaliacdo feita pelas autoridades sobre os 6rgaos que desenvolvem a politica publica
de turismo, suas aplicacdes e envolvimento, programas e projetos propostos pelos
Orgdos publicos nas esferas federal, estadual e municipal se apresentam no modo geral
como negativa no ano de 2012.

Neste contexto, a melhor avaliacdo foi dada a atuacdo do Ministério do Turismo e
Embratur (66,7%), seguidos pelo Conselho Estadual de Turismo (50%). A Secretaria
Estadual de Turismo, Empetur e Prodetur e o Conselho Municipal de Turismo tiveram

um desempenho ruim (100%).
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Gréfico 51 — Avaliaco sobre a atuacdo dos 6rgdos de turismo em 2012 (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Neste mesmo estudo, foi avaliada a influéncia que os 6rgdos exercem junto ao
desempenho do turismo em Pernambuco. Apesar da negativa avaliagcdo sobre a atuacédo
do Conselho Municipal de Turismo no ano de 2012, sua influéncia no desempenho do

turismo no Estado é apontada como alta em 66,7% das opinides.

Gréfico 52 — Avaliacdo da influéncia dos 6rgdos publcos sobre o desempenho atual do turismo no
Estado (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)
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Na avaliacdo sobre os assuntos onde ha uma maior influéncia dos 6rgdos e da politica
de turismo sobre o desempenho do Estado no Polo Vale do So Francisco, € observado
que para as autoridades entrevistadas o apoio a eventos (100%) exerce maior influéncia,

seguidos por obras e investimento e capacitacdo da mao de obra (75%).

Ao mesmo tempo, apesar da importancia que o item marketing, promocéo, divulgacao e
apoio a comercializagdo tém demonstrado nesta pesquisa, este ndo obteve um bom
resultado pelas autoridades entrevistadas (25%). Apesar da influéncia que os érgdos
estaduais exercem na promoc¢édo do estado, essa influéncia ndo alcanca o Polo Vale do

Séao Francisco sob a visdo das autoridades locais.

Gréfico 53— Avaliacdo dos assuntos de maior influéncia sobre os negdcios privados (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Ainda avaliando as politicas de turismo sob a visao das autoridades locais entrevistadas,
as expectativas de atuacao dos 6rgédos publicos no periodo de 2013 e 2014 sdo positivas,
principalmente com relagdo ao Conselho Municipal de Turismo (66,7%). Igualmente, os
demais 6rgdos também sd8o objetos de expectativa positiva pelas autoridades

entrevistadas (50%).

109



fipe z0nm

= : Inteligéncia em Turismo e Marketin,
Fundagio Instituto de g 9

Pesquisas Econémicas

Gréfico 54 — Expectativas sobre a atuacdo dos érgéos de turismo para 2013 e 2014 (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Foi abordada também a opinido das autoridades locais sobre a atua¢do do governo
estadual em 2012. Aspectos avaliados como a valorizagdo da cultura pernambucana

(75%) e a promocao turistica de Pernambuco (50%) se destacaram positivamente.

Em contraponto aos aspectos relacionados positivamente, receberam avaliacdes
totalmente negativas 0s incentivos para investimentos nas empresas turisticas,
investimentos em infraestrutura e conciliacdo entre turismo e meio ambiente.
Capacitacdo da mao de obra local, integracdo com o trade turistico local e o apoio a
comercializacdo do destino também foram avaliadas como aspectos negativos em

relacdo a atuacdo do Governo do Estado no ano de 2012.
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Gréfico 55 — Avaliacdo sobre a atuacéo do governo estadual em 2012 (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Diante da avaliacéo feita sobre a atuacdo do governo estadual em 2012 foi solicitado aos
entrevistados que fizessem sugestdes para o governo de Pernambuco com o objetivo de
incentivar o turismo no estado. Aspectos relacionados a divulgacdo e promocéo,
capacitacdo e melhoria da infraestrutura em geral, foram os mais citados, destacando a
valorizacéo da rota do vinho e o turismo nautico, assim como a interiorizacao das agoes

da Secretaria de Turismo do Estado e Empetur, além da abertura de linhas de crédito.

As autoridades indicaram divulgacdo e promogéo institucional como pontos positivos
das agdes de marketing estadual, reiterando a avaliac¢éo feita sobre o governo do Estado,

fazendo referéncia a insercdo em midia televisiva, ao material impresso de boa

qualidade e a participacdo em eventos.
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Gréfico 56 — Principais pontos fortes das a¢des de marketing e promocéo turistica do Estado (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Os principais pontos fracos permeiam também as questfes relacionadas a divulgacéo e
promocdo (100%), a exemplo da falta de Centros de Informagdes Turisticas,
desproporcdo na quantidade de midia entre os demais Polos e o Polo Vale do Séo

Francisco, além da falta de associagdo do destino com o enoturismo.

Com relacédo as a¢Oes de marketing e promocdo para o turismo de Pernambuco a serem
desenvolvidas em 2013 e 2014, foi sugerido pelas autoridades a¢des de divulgacdo e
promocdo turistica (100%) a exemplo de criacdo de sites interativos dos principais
roteiros turisticos (por municipio), folders, sinalizac&o turistica e um maior investimento
na divulgacéo dos atrativos no interior do Estado, além de consolidar o Estado como um

destino completo, onde o turista pode usufruir de sol e praia e enoturismo 0 ano todo.
5.2.3 Equipamentos e atrativos turisticos

Para 0 Estudo de Mercado Turistico de Pernambuco foram entrevistados 03
equipamentos/atrativos no Polo Vale do S&o Francisco. Nesta pesquisa foram avaliados
diversos aspectos da regido, a exemplo dos atrativos, servicos, infraestrutura, além da

atuacdo, influéncia do poder pablico em diferentes esferas administrativas.

Foram observados pelos entrevistados 22 aspectos na pesquisa. O apoio do governo de

Pernambuco a comercializagdo dos destinos e a seguranca publica obtiveram melhor
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avaliacdo (100%). Sinalizacéo turistica, nivel de capacitagdo profissional, servigo de

taxi e aeroportos (66,7%) foram outros aspectos bem avaliados pelos entrevistados.

Grafico 57- Aspectos avaliados relacionados a servicos turisticos do Polo (%)

Apoio a comercializagdo
Seguranga publica

Sinalizagdo turistica

Nivel de capacitacdo profissional
Servigo de taxi

Aeroportos

Precos

Telefonia e internet

Divulgagao e promogao turistica
Rodovias

Duragdo de voos

0 20 40 60 80 100

B Muito Bom ®EBom & Ruim ™ Muito Ruim

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Os meios de hospedagem, o saneamento basico e 0 acesso aos atrativos receberam
somente avalia¢cBes negativas. Nos demais itens as avalia¢cbes negativas também séo

predominantes, embora ndo alcancem a totalidade das respostas.

Grafico 58 — Demais aspectos avaliados sobre o Polo (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)
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Todos os entrevistados declararam fazer parte de alguma associacdo que represente 0s
interesses coletivos, sendo que 66,7% avaliaram como positiva os resultados obtidos por

essa associagao.

A avaliagdo feita sobre a atuacdo dos 6rgdos publicos de turismo das esferas federal,

estadual e municipal no ano de 2012 se apresenta de modo geral como ruim.

Gréfico 59 — Avaliacdo da atuacdo dos 6rgéos de turismo em 2012 (%
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

O nivel de influéncia de tais 6rgaos foi considerado baixo ou muito baixo por dois

tergos dos entrevistados.

Grafico 60 — Avaliacdo sobre a influéncia dos 6rgéos de turismo sobre as atividades do atrativo (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)
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Na avaliagdo sobre os assuntos onde hd uma maior influéncia dos 6rgéos e da politica
de turismo sobre o0s atrativos/equipamentos no Polo Vale do Sdo Francisco, € observado
que para 0s entrevistados se destacam as a¢es de marketing, promocéo e divulgacdo e
apoio a comercializacdo (66,7%), seguidas das acOes relacionadas aos atrativos e apoio
a eventos (33,7%).

Gréfico 61 — Avaliacdo dos assuntos de maior influéncia sobre os negdcios privados (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

As expectativas de atuacdo dos oOrgdos publicos no periodo de 2013 e 2014 sdo

predominantemente neutras ou negativas todos o0s érgdos avaliados.

Grafico 62 — Expectativas sobre a atuacio dos 6rgdos de turismo para 2013 e 2014 (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)
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Sobre a atuagdo do governo em 2012, se destacaram positivamente a promogé&o turistica
de Pernambuco (94,1% de avaliagOes positivas), a valorizacdo da cultura pernambucana
(82,3%) e 0 apoio a comercializacdo de Pernambuco (81,3%).

Os piores resultados sdo registrados para elementos como investimentos em

infraestrutura (64,7%) e incentivos para investimentos nas empresas turisticas (56,3%).

Gréfico 63 — Avaliacdo sobre a atuacdo do governo estadual em 2012 (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

No quesito referente as sugestdes de incentivo ao turismo no Estado, foram citadas
acOes de infraestrutura, divulgacdo e informacGes turisticas, eventos, capacitacdo

profissional e estruturacdo de atrativos turisticos.
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Gréfico 64 — Sugestfes de investimentos para incentivo do turismo no Estado (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Sobre os aspectos positivos das acfes de marketing e promogdo turistica, foram
mencionados a divulgacao de segmentos ou atividades especificas (67%) e a divulgacéo

em midias e canais diversos (33%).

Graéfico 65 — Pontos fortes das acdes de marketing e promocao turistica de Pernanbuco (%6)

m Divulgagdo em midias e
canais diversos

M Divulgacdo de
segmentos ou atividades
especificas

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Por sua vez, dentre os pontos negativos apontados pelos entrevistados se destacam a
auséncia de investimentos na promocao e divulgacdo no destino (50%) e a auséncia de
acOes de integracdo (50%), como exemplo a falta de integracdo do trade com o governo

para participacdo em eventos.
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5.2.4 Empresas de receptivo turistico

Nos 22 itens elencados para avaliacdo das agéncias de receptivo, receberam avaliagdo
totalmente positiva as rodovias, a duragdo de voos, as agéncias de turismo, 0s

restaurantes e os atrativos naturais.

Gréfico 66- Aspectos avaliados relacionados aos servicos turisticos do Polo (%)

Rodovias

Duragdo de voos
Atrativos naturais
Agéncias de Turismo
Restaurantes
Seguranga publica
Servigo de taxi
Sinalizagdo turistica
Oferta de voos
Guias de turismo
Meios de Hospedagem
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B Muito Bom ®Bom = Ruim ™ Muito Ruim

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Em contrapartida, estas empresas avaliaram os demais itens de forma negativa, entre
ruim e muito ruim, com destaque para 0 apoio a comercializacdo dos destinos,

divulgacdo e promocéo, acesso aos atrativos e precos.
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Gréfico 67 — Demais aspectos avaliados (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Os dados apresentam que 100% das agéncias de receptivo estdo ligadas a alguma

associacdo de classe que representam 0s interesses coletivos do setor, onde 67%

avaliam como bom o resultado de estar associados a estas instituicdes e 33,3% em

muito ruim, conforme demonstrado no gréafico abaixo.

Grafico 68 — Avaliacdo sobre a participacio em associacdes de classe (%6)

B Muito Bom
W Bom
= Ruim
B Muito Ruim

m N3o se aplica

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

A avaliagdo da atuacdo dos 6rgédos publicos no ano de 2012 no geral nao foi satisfatoria,

segundo estes entrevistados. Apenas 0 Ministério do Turismo e a Embratur
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apresentaram alguma avaliacdo positiva, enquanto que os demais Orgdos foram

avaliados totalmente de forma negativa.

Gréfico 69 — Avaliacdo sobre a atuacdo dos érgéos de turismo em 2012 (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Foi avaliado o nivel de influéncia que os 6rgdos exercem junto ao desempenho das
atividades privadas das empresas de receptivo. A influéncia do Conselho Municipal de
Turismo €é considerada alta por 66,7% das respostas; Ministério do Turismo, Embratur,
Secretaria de Turismo do Estado, EMPETUR, Prodetur e a Secretaria Municipal de

Turismo foram avaliados com o nivel de influéncia muito baixo.

Gréfico 70 — Nivel de influéncia dos drgéos de turismo sobre as atividades dos receptivos (%)
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Ministério do Turismo e Embratur
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)
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Na avaliagdo sobre os assuntos onde hd uma maior influéncia dos 6rgéos e da politica
de turismo sobre o desempenho dos negocios das agéncias de receptivo no Polo Vale do
Séo Francisco, destaca-se 0 apoio a eventos (83,3%), seguido pela promogdo e apoio a

comercializacdo e pela promocéo de parcerias e de integracdo do trade (66,7%).

Gréfico 71— Avaliacdo dos assuntos de maior influéncia sobre os negdcios privados (%)

Apoio a eventos

Promocgdo e apoio a comercializagdo

Promocgdo de parcerias e de integracdo
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Para o periodo 2013 e 2014, ha expectativas positivas quanto a atuacao do Ministério do
Turismo e Embratur e do Conselho Municipal de Turismo (66,7%). Por outro lado, as
expectativas em relacdo ao Conselho Estadual de Turismo, Conselho Municipal de
Turismo e do governo do Estado através da SETUR PE, Empetur e Prodetur foram

classificadas como neutras, com 66,7% das respostas.
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Gréfico 72 — Expectativas sobre a atuacdo dos érgéos de turismo para 2013 e 2014 (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Os aspectos que mais se destacaram na atuagdo do governo estadual em 2012, segundo
os entrevistados, foram a valorizacdo da cultura pernambucana, a promocdo de
Pernambuco, o apoio a comercializagdo do Estado, os investimentos em infraestrutura e
a integracdo com o trade turistico local, embora mesmo nestes casos predominem as
avaliacdes negativas. O item com pior avaliagéo trata dos incentivos para investimentos

nas empresas.

Gréfico 73 — Avaliacdo sobre a atuacdo do governo estadual em 2012 (%)
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Apoio a comercializagdo de Pernambuco
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)
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Diante da avaliagéo feita sobre a atuacdo do governo estadual em 2012, foi solicitado
aos entrevistados que fizessem sugestdes para o governo de Pernambuco com o objetivo
de incentivar o turismo no Estado. Foram citados aspectos relacionados a infraestrutura
como sinalizacdo, ordenamento do transito, acesso aos municipios. Estruturacdo e
diversificagdo de atrativos turisticos também foram citadas, relacionadas com a
valorizacdo da rota do vinho e o turismo nautico. Foram dadas como sugestdes para
promogdo a interiorizagdo das acOes da Secretaria de Turismo do Estado e Empetur
através da divulgacdo em diversas midias, a divulgacao nas feiras e eventos, a promoc¢éo

da rota do vinho e do carnaval de Petrolina.

Os pontos fortes das a¢des de marketing e promogéo turistica de Pernambuco se referem
principalmente a realizacdo ou divulgagdo de eventos, ou a participagdo em feiras e

eventos de divulgacdo turistica.

Gréfico 74 — Pontos fortes das aces de marketing e promocao de Pernambuco (%)

M Divulgagdo dos eventos culturais
de Pernambuco

M Incentivo a eventos turisticos no
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I Realizagdo do festival cultural
Pernambuco Nagdo Cultural em
Petrolina

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

Os pontos fracos identificados abordam principalmente a caréncia de divulgacdo e
promocgdo do Polo Vale do S&o Francisco, elencando a insuficiéncia ou a falta da
divulgacdo do Polo em midias diversas, pouco material promocional com informacéo do

destino, e a falta de capacitacdo em informacdes turisticas.
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Gréfico 75 — Pontos fracos das a¢bes de marketing e promocéo de Pernambuco (%6)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/ZION (2013)

5.2.5 Sintese

O Estudo de Mercado proposto para o Polo Vale do S&o Francisco pode evidenciar
alguns aspectos relevantes para o desenvolvimento do turismo local, tragcando
estratégias sélidas, direcionadas pelas respostas do perfil dos entrevistados, entre meios
de hospedagem, autoridades, equipamentos e atrativos turisticos e agéncias de

receptivo.

Na avaliagéo feita sobre as politicas de turismo para o Polo Vale do S&o Francisco sobre
aspectos que permeiam o desenvolvimento do turismo e outras atividades ligadas ao
setor, destacam a regido como um destino que possui um grande potencial. Aspectos
como o aeroporto, a oferta e duracdo de voo, os meios de hospedagem, rodovias,
restaurantes, agéncias de turismo, além dos atrativos culturais e naturais foram
apontados de forma satisfatéria por todos os prestadores de servigos turisticos

entrevistados.

Em contraponto aos dados positivos, ainda pesam para a regido caréncias na
infraestrutura, a exemplo de saneamento e esgotamento sanitario, sinalizacdo, centros de

atendimento ao turista, deficiéncia em telefonia mdvel e internet, capacitacdo em mao
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de obra voltada para o setor, além da falta de acdes de promocdo e divulgacdo

especificas para a regido, itens mais evidenciados.

A visdo destacada pelos entrevistados sobre os 6rgdos do poder publico nas esferas
municipal, estadual e federal, se alterna entre positivas e negativas quanto a atuacdo no
territorio e a influéncia que exercem na regido e junto aos empresarios locais,
evidenciando a necessidade de um olhar diferenciado para o Polo Vale do Sao Francisco
e, de acOes mais concretas, a exemplo de divulgacdo, promo¢do do destino e

capacitacdo de méo de obra.

Ficou claro através dos dados obtidos que a divulgacdo e promocdo turistica do Estado
sdo um aspecto forte, no entanto este trabalho ndo evidencia as potencialidades do Polo
Vale do Sdo Francisco, sendo uma sugestdo recorrente nas acdes de marketing,

divulgacdo, promocéo e apoio a comercializa¢do do destino.
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6 ANALISE DA CONECTIVIDADE DOS DESTINOS TURISTICOS

6.1 AEROPORTO INTERNACIONAL DE PETROLINA

O Aeroporto Internacional de Petrolina - Senador Nilo Coelho fica no municipio de

Petrolina e segundo a INFRAERO, foram realizados 6.588 pousos e decolagens em

2012, gerando um movimento de 458.586 passageiros, o que equivale a 7,4% do

movimento doméstico do Aeroporto Internacional dos Guararapes - Gilberto Freyre.

A tabela abaixo indica que o aeroporto foi em 2012 o 11° entre os 16 aeroportos

administrados pela INFRAERO no Nordeste, em movimento de passageiros. E

considerado um dos mais importantes aeroportos da regido Nordeste, sendo o segundo

aeroporto regional com maior fluxo do pais. No ranking dos aeroportos de todo o pais,

Petrolina ocupou a 36° posi¢éo de 66 aeroportos.

Embora seja um aeroporto internacional, ndo ha fluxo de passageiros estrangeiros,

apenas cargueiros internacionais.

Tabela 49 — Embarques e desembarques domésticos nos aeroportos da regido Nordeste, em 2012

Posigao Aeroportos Passageiros
19 Aeroporto Internacional de Salvador 8.502.605
20 Aeroporto Internacional de Recife 6.221.013
30 Aeroporto Internacional de Fortaleza 5.764.339
49 Aeroporto Internacional de Natal 2.553.195
59 Aeroporto Internacional de Sao Luis 1.991.094
62 Aeroporto Internacional de Maceié 1.714.061
7° Aeroporto de Aracaju 1.373.363
8¢ Aeroporto Internacional de Jodo Pessoa 1.252.559
9¢ Aeroporto de Teresina 1.044.830
109 Aeroporto de Ilhéus 532.104
11¢ Aeroporto de Petrolina 458.586
12¢ Aeroporto de Juazeiro do Norte 451.087
132 Aeroporto de Imperatriz 323.940
142 Aeroporto de Campina Grande 127.609
15¢ Aeroporto Internacional de Parnaiba 2.828
169 Aeroporto Paulo Afonso 2.537

Fonte: INFRAERO (2012)
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De acordo com os dados da ANAC, atualmente sdo autorizados nove voos regulares
nesse aeroporto, operados por quatro companhias areas: sdo quatro voos diérios da
Avianca (dois com rota para Recife, um para Brasilia € um para Salvador), dois voos
diarios da Gol (ambos para Recife), um voo da Azul (rota para Campinas) que opera
seis vezes por semana e um voo da Trip com frequéncia de cinco voos semanais com

destino a Salvador e um voo semanal da Gol para Brasilia.

Através desses dados € possivel notar que o polo € conectado a diversas localidades do
Brasil por via aérea, quer seja por rotas diretas ou com conexdes em Recife. A tabela

abaixo mostra detalhadamente cada um dos voos e rotas.

Tabela 50 — Aeroporto Internacional de Petrolina: voos autorizados vigentes

Cia Aérea Frequéncia | Assentos Naturefa Destino Chegada Partida
Operagao
AZUL Diario 106 Nacional | Campinas 03:25 06:23
GOL Diario 183 Nacional Recife 04:40 06:01
GOL Diario 183 Nacional Recife 16:38 17:32
GOL Sabado 183 Nacional Brasilia 12:00 13:15
AVIANCA Diario 162 Nacional Recife 06:15 07:25
AVIANCA Diario 162 Nacional Recife 17:55 19:12
AVIANCA Diario 162 Nacional Salvador 12:40 13:54
AVIANCA Diario 100 Nacional Brasilia 15:02 17:03
Segunda, Terga,
TRIP Quarta, Sexta e 68 Regional Salvador 16:08 17:16
Sdbado

Fonte: INFRAERO (2013)
Para avaliar os custos das passagens, foram coletadas informacbes dos trechos

existentes no aeroporto de Petrolina em quatro momentos no ano (maio, julho, outubro e
dezembro), buscando obter precos referentes a alta, média e baixa temporada. Com base
nessas informacdes, nota-se que as variaveis local de origem, periodo do ano e

companhia aérea, apresentam grande influéncia nos custos finais das passagens.

Os voos com rota para Recife (PE) custam em torno de R$ 265 o trecho, sem muita
diferenca ao longo do ano. A companhia aérea Azul trabalha com os precos mais
elevados (média de R$ 310) enquanto a companhia Gol trabalha com os menores
valores médios (R$ 200).
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Os voos com rota para Brasilia (DF) custam em média R$ 650 o trecho, com alta no
més de julho (média de R$ 770) e baixa no més de maio (média de R$ 560). Na media,
a companhia aérea Avianca pratica 0s menores precos pela rota, e a companhia Azul os

maiores precos.

Nos voos com rota para Salvador (BA), a média do valor do trecho é de R$ 550, com
aumento bastante significativo no més de dezembro (média de R$ 890) e diminuicao
consideravel no més de maio (média de R$ 290). Os maiores pre¢os para esse trecho sao

realizados pela companhia Gol e os menores pela companhia Azul.

Na rota para Campinas (SP), sé foi possivel obter informac6es de valores para 0 més de
maio. Com operacdo pela companhia Azul, o valor praticado para esse més gira em
torno de R$ 470.

Tabela 51 — Preco médio por trecho (R$ sem taxas)

Origem Maio Julho Outubro | Dezembro
Aracaju 210,0 340,0 720,0 1.300,0
Belo Horizonte 450,0 970,0 800,0 1.000,0
Brasilia 550,0 760,0 600,0 680,0
Campinas 450,0 1.000,0 400,0 750,0
Curitiba 850,0 1.100,0 900,0 1.400,0
Fortaleza 700,0 730,0 800,0 800,0
Recife 240,0 290,0 240,0 330,0
Rio de Janeiro 500,0 780,0 660,0 1.200,0
Salvador 280,0 460,0 650,0 890,0

Fonte: Coleta interna de informacdes (2013)

Por se tratar de um aeroporto regional, com malha aérea menor, os valores dos voos
tendem a ser mais altos, se comparados a outros destinos, independente da distancia. Na
alta temporada, um trecho de S&o Paulo a Petrolina, por exemplo, custa cerca de 60% a
mais do que um trecho para Recife, mesmo que 0 tempo de percurso seja parecido.
Saindo de Brasilia, um voo para Petrolina custa cerca de 80% a mais do que um trecho

para Recife, mesmo se tratando de um trecho mais curto a ser percorrido.
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Tabela 52 - Preco médio em dezembro de 2013 (R$ sem taxas)

Origem Petrolina Recife Porto Alegre| Maceid
Sdo Paulo 750,0 450,0 350,0 360,0
Recife 330,0 - 760,0 230,0
Brasilia 680,0 360,0 210,0 280,0

Fonte: Coleta interna de informacdes (2013)

Em relacdo as flutuacBes sazonais do aeroporto, os dados mostram que 0s periodos de
maiores fluxos compreendem os meses de marco a julho e dezembro a janeiro,
destacando-se 0 més de julho. Fevereiro é o periodo com menor fluxo anual de

passageiros, seguido do periodo que vai de agosto a novembro.

Esse tipo de sazonalidade néo ¢é tipico de locais onde predominam viagens a lazer, dado
que intensifica a importancia desse aeroporto em segmentos diversos, como o turismo

de negdcios.

Tabela 53 — Aeroporto Internacional de Petrolina: indice médio de sazonalidade (2005 a 2012)

1,5

/\-/'\/\ P
NS

0,5

Janeiro  Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto  Setembro Outubro Novembro Dezembro

= ndice Médio Média Ano

Fonte: INFRAERO (2012)

6.2 TRANSPORTE RODOVIARIO

O Terminal Rodoviario Governador Nilo Coelho se situa no municipio de Petrolina e
desde 2008 o Governo Estadual terceirou seus servicos a uma concessionaria

especializada (Socicam).

129



tipe zione

Fundagio Instituto de
Pesquisas Econémicas

Para tracar um panorama geral da conectividade do polo via transporte puablico
rodoviario, foram coletados dados juntos as proprias empresas de transportes
rodoviarios que atuam no local*®. Foram consultadas com éxito as seguintes empresas:
Expresso Guanabara, Penha, Progresso e Contijo. Com a empresa Expresso Guanabara

foi possivel coletar apenas o destino final e preco das passagens.

Com base nesses dados coletados, verifica-se que o terminal possui rotas diarias para os
municipios de Recife e Caruaru, com paradas nos outros dois municipios do Polo
(Lagoa Grande e Santa Maria da Boa Vista), além de demais municipios mostrados na

tabela abaixo.

Tabela 54 — Terminal Rodoviario Governador Nilo Coelho: trechos municipais

Valor da
passagem

Empresa | Destino | Saida | Frequéncia | Duragdo Paradas

Lagoa Grande, Santa Maria da Boa
Vista, Oroco, Cabroco, Salgueiro,
Grosso, Entre Mirandiba, Bom Nome,
. Serra Talhada, Varzinha, Sitio Nunes,
Progresso | Caruaru | 14:30 diario 07:30 . . RS 84,00

Cutodia, Rio da Barra, Algodao,
Cruzeiro Ne, Arcoverde, Mimoso,
Pesqueira, Sanharo, Belo Jardim,

Tacaimbo,, Sdo Caetano, Caruaru

Lagoa Grande, Santa Maria da Boa
Vista, Oroco, Cabroro, Salgueiro,
Grosso, Bom Nome, Serra Talhada,
Vazinha, Sitio Nunes, Custodia, Rio da
Progresso | Recife 08:00 diario 11:00 Barra, Algodao, Cruzeiro Ne, RS 85,78
Arcoverde, Mimoso, Pesqueira,
Sanharo, Belo Jardim, Tacaimbo, Sdo
Caetano, Caruaru, Bezerros, Gravata,
Pombos, V. Sto. Antonio

Progresso | Recife 20:20 diario 10:40 Santa Maria da Boa Vista, Caruaru RS 100,00

Progresso | Recife | 20:00 diario 10:00 Caruaru RS 120,00

Fonte: Levantamento primario junto as empresas de transporte rodovidrio (2013)

3 Nao foram identificados dados oficiais disponiveis. Tampouco se obtiveram informagées da Socicam,
empresa que administra o terminal rodoviario de Petrolina. Dessa forma, ndo foi possivel obter
informacdes oficiais sobre fluxo e linhas mais demandadas.
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A rodoviaria também possui linhas intermunicipais com rotas para os estados do Ceara,
Paraiba, Bahia, Piaui, aléem das principais capitais da regido Sudeste (S&o Paulo, Rio de
Janeiro e Belo Horizonte), cobrindo dessa forma os principais emissores do polo.
Abaixo seguem informacGes obtidas sobre frequéncia, tempo de deslocamento e custo

das passagens por estado:

Ceara: os trechos de Fortaleza ocorrem nas tercas, quintas, sextas e sdbados com média
de 10 horas de percurso. O valor do percurso varia de R$ 85 a R$ 120. Em Sobral, o

trecho é realizado diariamente, com percurso de cerca de 18 horas e custa R$ 120.

Bahia: os trechos para o estado ocorrem diariamente para Paulo Afonso, com parada
nos demais municipios do Vale do S&o Francisco (Lagoa Grande e Santa Maria da Boa
Vista) e outros municipios apresentados na tabela abaixo. O valor do percurso é de
cerca de R$ 61.

Piaui: os trechos para a capital do Estado sdo diarios com duracdo média de 11 horas.
Sdo realizadas paradas em diversos municipios do estado de Pernambuco e Piaui,
conforme tabela. Também existem énibus diarios para Sdo Jodo do Piaui, com duracéo
média de 7 horas de viagem e custo de cerca de R$ 63 a passagem. Para Picos existem
onibus de segunda, terca, quinta, sexta e sabado com percurso médio de quase 6 horas,
custo de R$ 95 e parada em diversos municipios de Pernambuco e Piaui. Para Acaua, a
viagem pode ser realizada aos domingos com percurso médio de 2 horas, custo de R$19

o trecho e parada em diversos municipios de Pernambuco e Piaui.

Paraiba: existe uma rota que leva até Campina Grande diariamente com duragédo de 10
horas e custo de R$ 95. S&o realizadas paradas nos dois demais municipios do polo
(Lagoa Grande e Santa Maria da Boa Vista), além demais municipios dos estados de
Pernambuco e Paraiba.

Sdo Paulo: existem Onibus didrios para a cidade de S&o Paulo com percursos que
variam de 26 a 37 horas. A maior parte das passagens custa em média R$ 340 e sdo

realizada paradas em diversos municipios.
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Rio de Janeiro: os trechos para a capital fluminense séo diarios, com duracdo média de

32 horas e custo de R$ 296. N&o existem informacdes sobre paradas.

Minas Gerais: o trecho para Belo Horizonte é realizado aos sabados, com duragdo

média de quase 29 horas e custo de R$ 255. N&o existem informacdes sobre paradas.

Tabela 55 — Terminal Rodoviario Governador Nilo Coelho: trechos intermunicipais

. . A - o Valor da
Empresa Destino Saida Frequéncia | Duragao Paradas
passagem
Lagoa Grande (PE), S. M. Boa Vista (PE),
Progresso Paulo Afonso - 10:00 diario 08:20 Oroco (PE), Cabrobé (PE), Floresta (PE), RS 61
& BA ’ ’ Serrote Boi (PE), Petrolandia (PE),
Itaparica (BA)
Lagoa Grande (PE), S. M. Boa Vista (PE),
Paulo Afonso - L , .
Progresso BA 20:10 diario 07:00 |Cabrobé (PE), B. S. Francisco (PE), Flotesta RS 62
(PE), Petrolandia (PE), Itaparica (BA)
E
XPresse | eortaleza - CE NI* NI* NI* N3o informado RS 131
Guanabara
uintas e
Penha Fortaleza - CE 04:00 q 12:30 N3o informado RS 130
sabados
Penha Fortaleza - CE 03:50 tercas 09:45 N&o informado RS 130
Penha Fortaleza - CE 01:15 sextas 08:00 N3o informado RS 130
Gontijo Sobral- CE 22:31 diario 17:42 N&o informado RS 90
E
Xpresso Brasilia - DF NI* NI* NI* N3o informado RS 223
Guanabara
E
XPresse | Goiania- GO NI* NI* NI* N3o informado RS 250
Guanabara
. Belo Horizonte - , .
Gontijo MG 9:05:00 sabados NI* Ndo informado RS 254
. Governador L -
Gontijo 00:41 diario 22:49 N3o informado RS 206
Valadares - MG
Lagoa Grande (PE), Santa Maria da Boa
Vista (PE), Cabrobé (PE), Salgueiro (PE),
Serra Talhada (PE), Custodia (PE),
C ina Grand C iro do Nordeste (PE), A d
Progresso ampina Grande 19:30 didrio 10:00 ruzeiro do or este (PE), Arcoverde RS 95
-PB (PE), Belo Jardim (PE), Caruaru (PE),
Toritama (PE), Santa Cruz do do
Capibaribe (PE), Grav de Biap (PE), Riacho
Grande (PE)
Fazenda Ico (PE), Pau Ferro (PE), Afranio
Gontijo Acaua- Pl 1000 | domingos | 02:18 z (PE), Pau (PE) : R$ 19
(PE), Mafrense (PI)
Fazenda Ico (PE), Pau Ferro (PE), Rajada
b, seg, ter, PE), Afranio (PE), A PI), Jacobinad
Gontijo Picos - Pl 1000 |30 se8ten| oo 4e | (PE) Afranio (PE), Acaua (Pl), Jacobinado | oo )
qui, sex Piaui (Pl), Mafrense (PI), Patos do Piaui
(PI), Paulistana (PI), Jaicos (PI1)
Caraibas, Casa Nova, Barragem, Lagedo,
Nova Santa do Sobrado, Papagaio, Rancho
Sdo Jodod Al , R BA), C | José Di
Gontijo 407040 do 14:10 didrio 07:16 egre, Remanso (BA), Coronel José Dias | pq oo
Piaui- PI (PI), Dirceu Arcoverde (Pl), Lagoa dos
Patos (Pl), Sdo Lourengo do Piaui (P1), Sdo
Raimundo Nonato (PI), Capelinha (PI)

132



f 1
Fundagio Instituto de
Pesquisas Econémicas

ZION

Inteligéncia

o

em Turismo e Marketing

Destino Saida Frequéncia| Duracdo Paradas Valor da passagem RS 96
sabequa, e Fazenda Ico (PE), Pau Ferro (PE), Rajada
dom, seg, (PE), Afranio (PE), Acaua (Pl), Elesbdo
ter, qui e Veloso (Pl), Gaturiano (Pl), Inhuma (PI),
Gontijo Teresina - Pl 11:00 sex em dois 10:46 Jacobina do Piaui (Pl), Jaicos (PI), RS 81
horarios Mafrense (P1), Barro duro (Pl), Patos do
(11:00e Piaui (P1), Paulistana (PI), Picos (Pl),
19:00), Monsenhor Gil (PI), Valencia do Piaui (PI)
Fazenda Ico (PE), Pau Ferro (PE), Rajada
(PE), Afranio (PE), Acaua (Pl), Elesbdo
Veloso (Pl), Gaturiano (Pl), Inhuma (PI),
Gontijo Teresina- Pl 21:00 sdb, qua 12:56 Jacobina do Piaui (Pl), Jaicos (PI), RS 297
Mafrense (PI), Barro Duro (Pl), Patos do
Piaui (P1), Paulistana (PI), Picos (PI),
Monsenhor Gil (PI), Valencia do Piaui (PI)
B Rio de Janeiro - -
Gontijo RJ 21:20 |[seg, qua, sex| 08:05 Ndo informado RS 296
" Rio de Janeiro - sab, seg, ter, ..
Gontijo 23:45 07:55 N&o informado RS 296
RJ qua
. Rio de Janeiro - . -
Gontijo R) 23:45 qui 07:49 N&o informado RS 296
B Rio de Janeiro - -
Gontijo RJ 23:20 sextas 07:55 Ndo informado RS 296
B Rio de Janeiro - -
Gontijo RJ 23:46 sextas 07:49 Ndo informado RS 296
B Rio de Janeiro - . -
Gontijo RJ 23:45 domingos 08:05 Ndo informado RS 345
sab, dom,
Gontijo Sdo Paulo - SP 20:55 |seg, ter,qua,| 12:20 N&o informado RS 345
sex
" -
Gontijo | SaoPaulo-sp | 2021 |°°® SZ; bl 1230 No informado RS 345
. . exceto ..
Gontijo Sdo Paulo - SP 21:00 ) 12:20 N3o informado RS 240
domingo
Gontijo | SaoPaulo-SP | 1800 [todososdias| o211 | COMinte (MG), FranciscoSa (MG), Montes | oo oo
! ) ) Claros (MG), Salinas (MG), Curvelo (MG)
Gontijo S3o Paulo - SP 00:41 sab, qua, sex 13:19 N3o informado RS 345
Gontijo S3o Paulo - SP 00:42 dom, ter, qui 12:59 N3o informado RS 336
Gontijo Sdo Paulo - SP 20:02 qui 12:30 Ndo informado RS 345
Gontijo S3o Paulo - SP 20:55 sextas 12:20 Ndo informado RS 345

*NI = Nao Informado

Fonte: Levantamento primario junto as empresas de transporte rodoviario (2013)

6.3 RODOVIAS

Para a avaliacdo da conectividade das rodovias do Polo Vale do Séo Francisco, foram

consultados dados referente a Pesquisa CNT de Rodovias — 2012, realizada pela

Confederagdo Nacional de Transporte (CNT) e que tem como objetivo avaliar as
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condicBes das rodovias federais pavimentadas e as rodovias estaduais consideradas

relevantes pela entidade sindical.

Foi desenvolvido um procedimento que avalia trés caracteristicas principais das
rodovias: pavimento, sinalizacdo e geometria das vias. Segundo a entidade, tais
caracteristicas sdo analisadas conforme nivel de conservacdo, seguranca e conforto
perceptiveis pelos usuérios. As avaliacBes sdo apresentadas de forma qualitativa de

acordo com as categorias: 6timo, bom, regular, ruim e péssimo.

De acordo com essa pesquisa, dentre os 3.107 quildmetros de rodovias pernambucanas
que estdo sob gestdo publica, a maior parte (36,8%) encontram-se em estado regular.
Aproximadamente 34% dos trechos sdo considerados ruins ou pessimos e 29,3% sé&o

bons ou 6timos.

Grafico 76 — Estado geral das rodovias de Pernambuco (%6)
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Fonte: CNT (2012)
Segundo a mesma pesquisa, Pernambuco possui majoritariamente pistas simples de méo

dupla (87,5%). Apenas 11,7% dos trechos possuem pistas duplas com canteiro central e

0,8% possuem pistas duplas com barreira central.
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Aproximadamente 59% das estradas do Estado possuem pavimentagdes consideradas
boas ou 6timas. No entanto, as condigdes da superficie do pavimento estdo desgastadas
em 70% dos trechos, sendo encontradas apenas 10,3% em estado perfeito. Da mesma
forma, a pintura das faixas laterais esta desgastada em 80% dos trechos, sendo

inexistentes em 11,9%.

J& a sinalizacdo é considerada regular, ruim ou péssima em quase 80% dos trechos,
sendo cerca de 40% em estado ruim ou péssimo. Os dados apontam que em mais de
80% dos trechos as placas estdo totalmente visiveis, cerca de 7% estdo encobertas por
mato e em 9,5% ndo existem sinalizagdo. Dentre os trechos com sinalizagdo, mais de

17% estdo desgastadas ou ilegiveis.

Gréfico 77 — Estado de pavimentacao e sinalizacdo das rodovias em Pernambuco (%0)
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Fonte: CNT (2012)

A BR-122, que passa pelo Polo Vale do S&o Francisco via Lagoa Grande e Petrolina,
encontra-se em estado ruim em sua avaliacdo geral, segundo a pesquisa. A
pavimentacdo tem avaliacdo regular, a sinalizacdo ruim e a geometria é considerada

péssima.
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A BR-235, rodovia que liga Petrolina ao interior baiano estd em condi¢Ges regulares,
tendo apenas sua geometria considerada ruim. A BR-407, rodovia que passa na regido
de Petrolina e vai em direcdo a Vitdria da Conquista (BA), também estd em condi¢des
regulares, tendo sua pavimentacdo avaliada como boa. A BR-428, que liga Petrolina a
Santa Maria da Boa Vista e segue em direcdo a Cabrob6, também se encontra em estado

regular, sendo apenas a pavimentacdo boa.

Tabela 56 — Vale do S&o Francisco — avaliacdo das rodovias

Rodovia Extensao (Km) |Estado Geral |Pavimento |[Sinalizagdo |Geometria
BR-122 313 Ruim Regular Ruim Péssimo
BR-235 28 Regular Regular Regular Ruim

BR-407 130 Regular Bom Regular Regular
BR-428 198 Regular Bom Regular Regular

Fonte: CNT (2012)

Além dessas rodovias, existem as BR-128 (continuacdo da BR-122) e a rodovia estadual
PE-630 (entrada pela BR-407 que vai em dire¢do a Ipubi) que ndo sdo avaliadas pela

pesquisa.

A pesquisa ndo aponta informag0es sobre a seguranga nessas estradas que passam pelo
Polo. No entanto, ela se situa no chamado Poligono da Maconha, grande area as
margens do Rio S8o Francisco nos estados da Bahia e Pernambuco utilizada por
traficantes para o cultivo de drogas ilicitas. Nessas areas, segundo relatos nao oficiais, é
grande o nimero de assalto nas estradas. O Guia 4 Rodas Brasil faz o seguinte alerta ao
publico: “Ao circular pelas estradas dos arredores, fique atento: assaltos sdo
frequentes”.

Na pesquisa qualitativa realizada para analisar a demanda potencial do polo turistico
foram observados alguns relatos referentes as dificuldades que os viajantes encontram
ao utilizarem o modal rodoviario para chegar ao Vale do Sdo Francisco, como no
exemplo abaixo:

“E uma reta de 400 km, quando vocé pega em Juazeiro na Bahia que vai até Petrolina, ai tu vai a

direcdo, vocé ndo vé aquele monte de assalto que tem na estrada. Aquelas quadrilhas se retinem assim,
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lanchonete, posto de gasolina, tu para pra comprar uma agua, vocé pode ver que tem 4, 5 la dentro e eles
estdo conversando ld, quando um olha para tras que fala “turista, olha a placa”. Com certeza vai vir

atras de vocé, com certeza para roubar.”

6.4 SINTESE

Localizado no oeste de Pernambuco e fazendo divisa com o estado da Bahia, 0 acesso
de pessoas ao polo turistico Vale do So Francisco se da de duas formas: através das
rodovias que ligam os municipios ao restante do pais e pelo aeroporto internacional de
Petrolina, considerado um dos principais da regido Nordeste.

As principais rodovias que ddo acesso ao polo sdo as BR-122, BR-128, BR-235, BR-
407 e BR-428 e PE-630, todas tendo como ponto principal do Polo o municipio de
Petrolina. Tais estradas sdo, no geral, avaliadas como regulares ou ruins. Os dados
indicam que seu acesso é dificultado pelos diversos problemas de pavimentacdo,
sinalizacdo e geometria, sendo um fator negativo para a utilizacdo de transportes

particulares e transporte coletivo rodoviario no local.

Petrolina possui um terminal rodoviério, que liga o polo as capitais da regido Nordeste
(Fortaleza, Salvador), regido Sudeste (S&o Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte) e
Centro-Oeste (Brasilia e Goiania). Além disso, conecta o polo a diversas cidades
interiorana dessas trés regides, especialmente do préprio estado de Pernambuco e do

estado do Piaui.

Em Petrolina se encontra o Aeroporto Internacional de Petrolina - Senador Nilo Coelho,
que liga o polo diretamente as cidades de Brasilia — DF, Campinas — SP, Salvador — BA
e Recife — PE. Considerado um dos mais importantes aeroportos da regido Nordeste,
especialmente pelo grande movimento de cargas, atualmente movimenta cerca de 460

mil passageiros anuais.

Tanto por via rodoviaria quanto aérea, o Vale do Sdo Francisco mostra-se com
disponibilidade adequada de meios de transporte coletivos, oferecendo trechos diarios
paras seus principais emissores, como Recife, Salvador e S&o Paulo.
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No entanto, os dados analisados indicam que as condi¢Ges das estradas, aliadas a
distancia dos principais centros emissores, tornam o0 percurso via transporte rodoviario
bastante demorado. O tempo de deslocamento até Recife, que esta ha cerca de 770
quildmetros de distancia, pode demorar até 11 horas, com o custo médio de R$ 100 o
trecho. Ja por via aérea, pode-se realizar diariamente 0 mesmo trajeto em cerca de 1

hora, com um custo médio de R$ 275.

Para Sdo Paulo, que também é um dos principais emissores do Polo, demora-se com
Onibus até 37 horas para percorrer esse trajeto custando cerca de R$ 330. Por via aérea,
paga-se cerca de duas vezes mais pelo valor da passagem, despendendo
aproximadamente 3 horas com um voo direto de Petrolina a Campinas. No caso da
empresa aérea que opera esse voo direto (Azul Linhas Aéreas), existe um transporte
gratuito que leva os passageiros até a cidade de Sao Paulo, e dura em média 2 horas.

Esses dados indicam que, para os percursos de longa distancia, o transporte aéreo
apresenta-se como uma boa alternativa ao Polo, considerando seu custo/beneficio. Ja
para os percursos de curta distancia, deve-se ressaltar que ndo s6 as condigdes das
estradas, mas a falta de seguranca também prejudica seu acesso por transportes
coletivos rodoviarios ou particulares. As cidades do Polo se situam préxima a regido
chamada de Poligono da Maconha, fato que ndo contribui para a atracdo de turistas que

tenham informag6es ou impresses sobre os riscos associados ao trafego de veiculos.
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7  ANALISE DE CONCORRENCIA

A andlise da concorréncia esta dividida em duas partes. A primeira contempla a visao
dos prestadores de servicos, autoridades e especialistas entrevistados sobre os
concorrentes, suas vantagens e desvantagens em relacdo aos municipios do polo. A
segunda parte contempla uma andalise mais aprofundada sobre alguns destinos
escolhidos com base nas indicacdes dos entrevistados e na similaridade de

posicionamento de mercado.

7.1 VISAO DOS PRESTADORES DE SERVICOS TURISTICOS, AUTORIDADES E

ESPECIALISTAS

7.1.1 Visao dos meios de hospedagem

Entre os principais concorrentes do Vale do S&o Francisco indicados pelos meios de
hospedagem, estdo quatro destinos turisticos nordestinos, sendo dois deles localizados
no proprio estado de Pernambuco. As cidades de Salvador, na Bahia, e Fortaleza, no
Ceara, aparecem com 14,5% e 10,1%. Posicionar esses destinos como concorrentes é
natural devido ao grande poder de atracdo de demanda, mas ndo em um nivel
competitivo real, pois se situam em uma posi¢do de mercado muito diferente daquela

ocupada pelo Vale.

As cidades pernambucanas de Caruaru, no Polo Agreste, e Recife, no Polo Costa dos

Arrecifes, receberam 10,1% e 8,7% respectivamente.

Petrolina, municipio do préprio Polo Vale do S&o Francisco, foi mencionado entre 0s
concorrentes - uma vez que a pergunta se referia a concorrentes dos municipios e ndo do

polo como um todo -, com 10,1% das respostas.
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Tabela 57 — Lista de concorrentes apontados pelos municipios

Municipios (%)
SALVADOR 14,5
CARUARU 10,1
FORTALEZA 10,1
PETROLINA 10,1
RECIFE 8,7
JUAZEIRO DO NORTE 4,3
PAULO AFONSO 4,3
TRIUNFO 4,3
ARACAJU 2,9
GARANHUNS 2,9
IPOJUCA 2,9
NATAL 2,9
Outros 21,7

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

Nos topicos a seguir sao apresentadas as vantagens e desvantagens apontadas pelos

meios de hospedagem sobre Caruaru, Fortaleza, Recife e Salvador, os principais

destinos apontados, com excecéo de Petrolina.

7.1.1.1 Concorrente: Caruaru

No que se refere ao destino concorrente Caruaru, 0s segmentos de compras e de

eventos, bem como a estrutura disponivel para a realizacdo dos eventos, apresentam-se

como principais vantagens competitivas da cidade em relagéo ao Vale do S&o Francisco.

Outros elementos, como 0s aspectos culturais e a proximidade com centro urbano se

destacam entre 0s aspectos positivos desse destino.

Tabela 58 — Vantagens dos concorrentes, segundo os meios de hospedagem

Caruaru (%)
COMPRAS 28,6
EVENTOS 28,6
CULTURA 14,3
ESTRUTURA CENTRO DE CONVENCOES 14,3
PROXIMIDADE COM GRANDE CENTRO 14,3

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
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Aspectos estruturais de Caruaru sdo apontados pelos meios de hospedagem como
principais desvantagens dessa cidade em relacdo ao Vale do Sdo Francisco. Foram
citados elementos como transito (33,3%), aglomeragdo (16,7%) e falta de seguranca
(16,7%). Também foram mencionados itens como negdcios (16,7%) e o fato de Caruaru

nao contar com um atrativo como o rio Sao Francisco.

Tabela 59 — Desvantagens dos concorrentes, segundo os meios de hospedagem

Caruaru (%)
TRANSITO 33,3
AGLOMERACAO 16,7
NEGOCIOS 16,7
RIO SAO FRANCISCO 16,7
SEGURANCA 16,7

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

7.1.1.2 Concorrente: Fortaleza

Em Fortaleza, os atrativos naturais sdo o grande destaque na concorréncia com o Vale
do S&o Francisco, representando 41,7% do total de mencgGes. Localizagdo e acesso
também sdo aspectos positivos de Fortaleza na comparacdo, seguidos por compras,

eventos, infraestrutura urbana e lazer.

Tabela 60 — Vantagens de Fortaleza, segundo os meios de hospedagem

Fortaleza (%)
ATRATIVOS NATURAIS 41,7
LOCALIZACAO E ACESSO 25,0
COMPRAS 8,3
EVENTOS 8,3
INFRAESTRUTURA 8,3
LAZER 8,3

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

A baixa seguranga, juntamente com os altos pregos, séo aspectos apontados como as
grandes desvantagens de Fortaleza em relagdo ao Vale do Sdo Francisco, representando
33,3% e 22,2% respectivamente. Outros aspectos negativos apontados apresentam

menos representatividade, como hospitalidade, natureza, tranquilidade e transito.
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Tabela 61 — Desvantagens de Fortaleza, segundo os meios de hospedagem

Fortaleza (%)
SEGURANCA 33,3
TARIFAS 22,2
HOSPITALIDADE 11,1
NATUREZA 11,1
TRANQUILIDADE 11,1
TRANSITO 11,1

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
7.1.1.3 Concorrente: Recife

Assim como ocorre em Fortaleza, os atrativos naturais e a localizacdo e acessos
disponiveis estdo entre os destaques dessa cidade em rela¢do do Vale do S&o Francisco.
Aspectos relacionados a cultura também sdo relevantes nessa concorréncia, com
citacbes a diversidade cultural e a valorizacdo do patriménio histérico-cultural em

Recife.

Tabela 62 — Vantagens de Recife, segundo os meios de hospedagem

Recife (%)
ATRATIVOS NATURAIS 36,4
LOCALIZACAO E ACESSO 27,3
DIVERSIDADE CULTURAL 18,2
INFRAESTRUTURA 9,1
VALORIZACAO DE PATRIMONIO CULTURAL| 9,1

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

Entre as desvantagens, a falta de seguranca (37,5%) e o transito (12,5%) estéo entre as
desvantagens de Recife, seguidos de aspectos relacionados aos atrativos naturais e a
auséncia de atrativo com expressao como € o caso do rio Sdo Francisco. Os altos pregos

praticados na capital também sdo aspectos negativos de Recife.

Tabela 63 — Desvantagens de Recife, segundo os meios de hospedagem

Recife (%)
SEGURANCA 37,5
NATUREZA 12,5
RIO SAO FRANCISCO 12,5
TARIFAS 12,5
TRANQUILIDADE 12,5
TRANSITO 12,5

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
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7.1.1.4 Concorrente: Salvador

Os atrativos naturais e os culturais destacam-se entre as vantagens de Salvador na
concorréncia com o Vale do Sao Francisco, representando 44,4% e 22,2% das mencdes,
respectivamente. S&o também aspectos positivos de Salvador, 0s eventos realizados na

cidade e 0 segmento de compras.

Tabela 64 — Vantagens de Salvador, segundo os meios de hospedagem

Salvador (%)
ATRATIVOS NATURAIS 44,4
DIVERSIDADE CULTURAL 22,2
EVENTOS 11,1
COMPRAS 5,6
HOSPITALIDADE 5,6
INFRAESTRUTURA 5,6
LAZER 5,6

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

Aspectos estruturais de Salvador apresentam desvantagens na concorréncia com o Vale
do S&o Francisco, como a falta de seguranca (46,2%) e o transito (15,4%). As altas
tarifas praticadas na cidade também representam a cidade de maneira negativa,
juntamente com a falta de tranquilidade da cidade e da hospitalidade do povo.

Tabela 65 — Desvantagens de Salvador, segundo os meios de hospedagem

Salvador (%)
SEGURANCA 46,2
TARIFAS 15,4
TRANQUILIDADE 15,4
DIFERENCA ENTRE O RIO E O MAR 7,7
HOSPITALIDADE 7,7
TRANSITO 7,7

Fonte: Levantamento de dados priméarios FIPE/Zion (2013)
7.1.2 Visdo das autoridades e especialistas em turismo
7.1.2.1 Concorrentes do Vale do Sdo Francisco

As autoridades e especialistas que atuam municipal ou regionalmente no Vale do Séo
Francisco apontaram concorrentes do Polo e de Pernambuco como um todo, engquanto
que aquelas de atuagéo estadual indicaram apenas concorrentes de Pernambuco. Com
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relacdo aos concorrentes do Vale, destacam-se dois estados do Nordeste, a saber,
Alagoas e 0 proprio estado de Pernambuco'®. Em Alagoas, destaca-se a regido de
Xingd, e em Pernambuco foram apontados como concorrentes Fernando de Noronha,
Recife, o litoral em geral e Triunfo. As regides produtoras de vinho do Rio Grande do
Sul também aparecem como concorrentes, assim como paises com tradi¢do na producgédo
de uva e vinho como Argentina e Chile. S&o Paulo e Rio de Janeiro, as maiores cidades

do pais, também foram citados.

Entre os concorrentes estrangeiros do Vale do S&o Francisco, as vantagens competitivas
de paises como Argentina e Chile concentram-se nos valores das passagens aéreas, em
geral mais baixas ou com precos semelhantes para esses paises, e a promoc¢do e

divulgacéo desses destinos, principalmente internacionalmente.

Alagoas tem no desenvolvimento do turismo nautico em Xingé o seu grande diferencial.
Ja para os destinos pernambucanos que concorrem com o Vale do Sdo Francisco, ha
aspectos diversos: Fernando de Noronha tem nos atrativos naturais de grande beleza seu
grande diferencial, somados aos investimentos realizados no destino e & promogéo e
divulgacdo de seus atrativos; o litoral do estado como um todo também conta com
investimentos e divulgacdo mais acentuada que o restante do estado; em Recife ha uma
maior diversidade cultural; e Triunfo apresenta boa oferta hoteleira e clima mais ameno

(menos quente).

Fora do Nordeste, o Rio de Janeiro ja é consolidado internacionalmente, enquanto Sao
Paulo apresenta diversidade gastronémica Unica. Com relacdo ao Rio Grande do Sul,
duas regides concorrem com o Vale do S&o Francisco: as Serras Galchas, com boa
infraestrutura urbana, e o Vale dos Vinhedos, que conta com promocéo e divulgacéo e

ainda valores mais baixos de passagens.

4 Devido & pequena (mas planejada) quantidade de entrevistas com autoridades e especialistas, optou-se
por retirar da analise as frequéncias absolutas e relativas das respostas, focando os comentarios nos
destinos, vantagens e desvantagens mencionados.
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Tabela 66 — Vantagens dos concorrentes, segundo autoridades
Vantagens dos concorrentes do VSF apontadas pelas Autoridades

Concorrente Vantagens
AL - XINGO Desenwvolvimento do turismo nautico
Promocéo e diwlgagéo
ARGENTINA
Valores das passagens
Promocéo e diwlgagéo
CHILE ¢ g8t

Valores das passagens
PE - FERNANDO DE NORONHA Atrativos naturais
Investimentos em infraestrutura

PE - LITORAL
Promocéo e diwlgagéo
PE - RECIFE Diversidade cultural
Atrativos
PE - TRIUNFO Boa oferta hoteleira
Clima mais ameno
RIO DE JANEIRO Destino consolidado internacionalmente

Boa infraestrutura urbana

RS - SERRAS GAUCHAS
Enwolvimento da comunidade

Promocé&o e diwlgagéo

RS - VALE DOS VINHEDOS
Valores das passagens

SAO PAULO Diversidade gastrondmica
Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

Entre as desvantagens dos concorrentes apontadas pelas autoridades, as tecnologias
utilizadas na producéo da uva destacam-se no Vale do S&o Francisco, principalmente
em relagéo a concorréncia com destinos com foco no enoturismo. No caso do Vale dos
Vinhedos (RS), Serras Galchas (RS), Chile e Argentina, as autoridades destacam que
no Vale a sazonalidade na producdo é menor, visto que é possivel ter entre duas e trés

safras anuais, 0 que ndo ocorre em outros lugares.

O Xingo (AL), concorrente direto no segmento de turismo nautico, ndo apresenta entre
seus atrativos, ilhas fluviais. Os precos altos de Fernando de Noronha, junto com as
dificuldades de acesso sdo aspectos negativos desse destino, enquanto no litoral
pernambucano ha uma saturacdo dos destinos comercializados no mercado turistico. Em

Recife e no Rio de Janeiro, a violéncia urbana apresenta-se como desvantagem.
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Tabela 67 — Desvantagens dos concorrentes, segundo autoridades

Concorrente Desvantagens
AL - XINGO N&o ha ilhas fluvais entre os atrativos
ARGENTINA Producao de uva mais completa, com diversidade de tipos

CHILE

Tecnologias utilizadas na produgéo de uva e vinho

PE - FERNANDO DE NORONHA

Acesso

Precos altos

Degradacfes ambientais

PE - LITORAL
Produto saturado
Precos altos
PE - RECIFE —
Violéncia
PE - TRIUNFO N&ao tem o rio Sao Francisco

RIO DE JANEIRO

Violéncia

RS - SERRAS GAUCHAS

Artesanato focado em gastornomia

Tecnologias utilizadas na produgéo de uva e vinho

RS - VALE DOS VINHEDOS

Tecnologias utilizadas na produgéo de uva e vinho

SAO PAULO

Auséncia de praia

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

7.1.2.2 Concorrentes de Pernambuco

No que se refere aos concorrentes do estado de Pernambuco, destacam-se estados da

prépria regido Nordeste, como Alagoas, Bahia, Ceara, Paraiba e Piaui.

Os concorrentes do estado de Pernambuco, de acordo com as autoridades entrevistadas,

concentram-se na propria regido Nordeste. O estado do Alagoas conta com destinos

com apelo turistico, além do desenvolvimento do turismo nautico e a preservacao de seu

patrimdnio historico-cultural. Na Bahia, aspectos como hospitalidade, atrativos culturais

e maiores investimentos constituem-se de vantagem competitiva frente ao Vale do S&o

Francisco. O Ceara investe mais em promocao e divulgacdo de seus destinos, e ainda

conta com infraestrutura turistica mais completa. Paraiba e Piaui tém em seus atrativos

de destaque os diferenciais competitivos.
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Tabela 68 — Vantagens dos concorrentes de Pernambuco, segundo autoridades

Vantagens dos concorrentes de Pernambuco apontadas pelas Autoridades
Concorrente Vantagens
Capital com grande apelo turistico
ALAGOAS Turismo néutico
Presenvacao do patriménio histérico
Facil acesso
Hospitalidade
BAHIA Aspectos historico-culturais
Investimentos para o setor turistico
Promocéo e diwlgacéo
CEARA Infraestrutura turistica do litoral
Atrativos naturais com grande apelo turistico
PARAIBA Atrativos naturais
PIAUI Presenca do parque histérico (Serra da Capivara)

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

Entre as desvantagens dos concorrentes de Pernambuco, Alagoas apresenta problemas

socioecondmicos, além de baixa divulgacdo de seus atrativos; na Bahia a cultura ndo é

tdo preservada e o litoral encontra-se saturado no mercado turistico; no Ceara, o turismo

sexual é grande fator negativo, junto ao turismo de massa que contribuiu para degradar

a paisagem; a Paraiba conta com baixos investimentos no setor turistico; e o Piaui

apresenta altos indices de pobreza.

Tabela 69 — Desvantagens dos concorrentes de Pernambuco, segundo autoridades

Desvantagens dos concorrentes de Pernambuco apontadas pelas Autoridades

Concorrente Desvantagens

Problemas com distribuic&o de renda

ALAGOAS - ) -
Baixa diwlgac¢éo dos atrativos
Cultura nao é tao forte e presenada

BAHIA
Litoral saturado

3 Turismo sexual

CEARA : — -
Turismo de massa contribuindo para degradar a paisagem

PARAIBA Baixos investimentos em turismo

PIAUI Altos indices de pobreza

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
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7.1.3 Viséao dos operadores de receptivo

Para os operadores de receptivo, 0s principais concorrentes do Vale do Séo Francisco
sdo as capitais do litoral do Nordeste, as regides vinicolas da regido Sul do pais e Séo

Paulo®

Entre as vantagens dos concorrentes do Vale do S&o Francisco, o litoral nordestino
conta com oferta hoteleira e mao de obra especializada mais qualificada, além de
valores mais baixos de tarifas aéreas. As regides vinicolas do sul do Brasil, que
concorrem com 0 Vale do S&o Francisco no segmento de enoturismo e turismo rural,
apresentam atrativos e roteiros estruturados, com boa estrutura ndo apenas no
enoturismo, mas no setor como um todo, e vinhos de boa qualidade. Em Séo Paulo, as
vantagens estdo concentradas na oferta hoteleira e na estrutura especifica para o turismo

de eventos.

Tabela 70 - Vantagens dos concorrentes, segundo operadores de receptivo

Concorrente Vantagens

Boas tarifas aéreas

CAPITAIS LITORANEAS DO

NORDESTE Mao-de-obra qualificada

Oferta hoteleira mais qualificada

Boa estrutura turistica

Boa estrutura para o enoturismo
RS - GRAMADO

Qualidade dos vinhos produzidos

Realizag&o de eventos com foco no enoturismo

Diwlgacao e promogéao

SUL - REGIAO VINICOLA -
Estruturagc&o da rota do vinho

~ Boa estrutura para turismo de eventos
SP - SAO PAULO

Boa oferta hoteleira

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

Com relagdo as desvantagens desses concorrentes, as capitai litordneas do nordeste ndo

tém atrativos que se assemelham aos oferecidos pelo Vale do S&o Francisco, como o

5 Devido & pequena (mas planejada) quantidade de entrevistas com operadores e agentes de receptivo,
optou-se por retirar da analise as frequéncias absolutas e relativas das respostas, focando os comentérios
nos destinos, vantagens e desvantagens mencionados.
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préprio rio Sdo Francisco ou mesmo as vinicolas, e ndo oferecem a tranquilidade
proporcionada no Vale. Na regido sul do pais, as vinicolas ndo alcancam as producdes
do Vale do Sdo Francisco, que contam com até trés safras anuais. A desvantagem de
Sao Paulo esté na concentracdo dos atrativos apenas no segmento de eventos, de acordo
com os operadores de receptivo.

Tabela 71 - Desvantagens dos concorrentes, segundo operadores de receptivo
Desvantagens dos concorrentes do VSF apontadas pelas Autoridades

Concorrente Desvantagens
CAPITAIS LITORANEAS DO N&o tem atrativos como o rio S&o Francisco ou as vinicolas
NORDESTE N&o é tranquilo como no VSF
SUL - REGIAO VINICOLA Alta producéo das vinicolas, com trés safras anuais de uva
SP - SAO PAULO Atrativos concentrados no segmento de eventos

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

7.1.4 Visao dos operadores de mercados emissores

Os operadores de turismo emissivo foram questionados sobre os concorrentes do estado
de Pernambuco como um todo. De acordo com suas opinides, 0s estados do proprio
Nordeste aparecem como grande concorrente de Pernambuco, somando cerca de 80%
das mencdes. O estado do Rio Grande do Norte lidera a lista geral de concorrentes,
representando 23,5% do total, seguido por Alagoas, Bahia e Ceard, sendo os dois
primeiros com 17,6% e o ultimo com 15,7%. Ainda na regido Nordeste, com menos
representatividade, estdo os estados da Paraiba e Maranhéo, representando 3,9% e 2,0%

do total de concorrentes.

Outros destinos apresentam menor representatividade, mas devem ser ressaltados
justamente pela diversidade apresentada. No restante do Brasil, destacam-se destinos
como Rio de Janeiro, Serras Gauchas (RS) e Santa Catarina, enquanto na concorréncia
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com paises estrangeiros, tém destaque a Argentina, Cancun (México), Caribe e a
RepUblica Dominicana™
Tabela 72 — Concorrentes de Pernambuco, segundo operadores emissivos

Concorrentes de Pernambuco apontados pelos Operadores de
Mercados Emissores

Regido Destino (%)

RIO GRANDE DO NORTE 23,5

ALAGOAS 17,6

REGIAO NORDESTE BAH'A, 17,6
CEARA 15,7

PARAIBA 3,9

MARANHAO 2,0

OUTRAS REGIOES DO RIO DE JANEIRO 3.9
BRASIL SERRAS GAUCHAS (RS) 3,9
SANTA CATARINA 2,0

ARGENTINA 2,0

OUTROS PAISES CANCUN (MEXICO) 3,9
CARIBE 2,0

REPUBLICA DOMINICANA 2,0

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

7.1.4.1 Concorrentes do Estado: destinos do Nordeste

Rio Grande do Norte, apontado como principal concorrente de Pernambuco, tem nos
atrativos naturais grande destaque, principalmente pela presenca de dunas nas praias. A
boa gastronomia, aliada & diversidade da oferta hoteleira e aos pregos baixos, fazem
deste destino forte concorrente no nordeste. Ha que se destacar que os precos oferecidos
foram considerados como vantagem competitiva para todos os destinos nordestinos,
indicando que no geral, Pernambuco apresenta precos mais altos que a média, de acordo

com os operadores de mercados emissores.

Outros pontos de destaque entre o0s destinos nordestinos concorrentes de Pernambuco é
a diversidade da oferta hoteleira, indicando necessidade de novos investimentos em

meios de hospedagem no estado, além dos aspectos relacionados a promocéo e

18 Notar que sdo citados distintos tipos de unidades geogréficas e administrativas, como estados, paises,
regifes nacionais ou internacionais.

150



flPe ZIONS

Fundagio Ins titutc |
Pesquisas Ec s

divulgagdo do destino nos mercados nacional e

internacional. A presenca de resorts all

inclusive foi apontada como vantagem na concorréncia com Alagoas e Bahia, o que

indica que ha um nicho no mercado que pode ser mais bem explorado pelo estado.

Tabela 73 — Vantagens dos concorrentes de Pernambuco, segundo operadores emissivos

Nordeste

Vantagens

ALAGOAS

Belezas naturais

Cidade calma

Limpeza da cidade

Melhor capacitagédo

Precgos baixos

Promocéo e diwlgacéo

Recebe investimentos do Governo

Resorts All Inclusive

BAHIA

Boa infraestrutura para turistas

Diversidade de oferta hoteleira

Diwlgacéo e promogéo do estado

Malha aérea grande

Proximidade de importantes polos emissores

Resorts All Inclusive

CEARA

Dunas

Diversidade de oferta hoteleira

Mais calmo e tranquilo

Precos mais baixos

Seguro

MARANHAO

Atrativos - Lenc¢dis Maranhenses

PARAIBA

Cidade limpa e tranquila

Oferta de vbos

Precos baixos

RIO GRANDE DO NORTE

Atrativos naturais

Boa gastronomia

Cidade limpa e tranquila

Clima durante o inverno

Diversidade de oferta hoteleira

Precos mais baixos

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
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Aspectos relacionados a oferta de voos e aos pregos praticados pelas empresas aéreas
apresentam-se como desvantagens competitivas de quase todos os destinos concorrentes
de Pernambuco no Nordeste. De acordo com os operadores, Alagoas é um destino
menos desenvolvido que Pernambuco, além de contar com praias sujas; na Bahia, além
da falta de organizacéo e os altos pregos, boa parte da oferta de resorts é concentrada na
Praia do Forte; o Ceara apresenta praias menos convidativas, além de estar mais distante
dos principais polos emissores nacionais; por fim, Paraiba e Maranhdo apresentam

oferta hoteleira baixa e menos qualificada.

Tabela 74 - Desvantagens dos concorrentes de Pernambuco, segundo operadores emissivos

Nordeste Desvantagens

Menos desenwlvido

Malha aérea reduzida
ALAGOAS

Distancia de Maragogi até a capital

Praias sujas

Pouco organizado

Auséncia de praias urbanas

BAHIA
Precos altos

Concentragéo de resorts na Praia do Forte

Praias menos bonitas

CEARA Voos mais caros

Distante dos principais polos emissores

Malha aérea reduzida

PARAIBA . —
Oferta de meios de hospedagem pouco qualificada

MARANHAO Oferta baixa de meios de hospedagem
Voos mais caros

Oferta baixa de destinos e atrativos turisticos

Distante dos principais polos emissores
RIO GRANDE DO NORTE

Baixa diwlgacéo

Pouco seguro

Praias menos badaladas

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)
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7.1.4.2 Concorrentes do Estado: outros destinos do Brasil

Considerando o restante dos destinos brasileiros concorrentes de Pernambuco, o Rio de
Janeiro se destaca por seus atrativos ja consolidados no mercado turistico, enquanto
Santa Catarina e as Serras Gauchas apresentam precos mais baixos. Além disso, as
Serras GaUchas ainda se destacam pelo clima frio e pela oferta maior de voos.

Tabela 75 — Vantagens dos concorrentes de Pernambuco, segundo operadores emissivos

Outros estados do Brasil Vantagens
RIO DE JANEIRO Atrativos
SANTA CATARINA Precos mais baixos
Clima
SERRAS GAUCHAS Precos mais baixos
Malha aérea

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

Com relacdo as desvantagens, a falta de seguranca apresenta-se como desvantagem do
Rio de Janeiro, enquanto o clima frio é aspecto negativo em Santa Catarina, e a

distancia dos polos emissores apresenta-se negativamente para Serras Gauchas.

Tabela 76- Desvantagens dos concorrentes de Pernambuco, segundo operadores emissivos

Outros estados do Brasil Desvantagens
RIO DE JANEIRO Pouco seguro
SANTA CATARINA Clima muito frio
SERRAS GAUCHAS Distante dos polos emissores

Fonte: Levantamento de dados priméarios FIPE/Zion (2013)

7.1.4.3 Concorrentes do Estado: outros paises
Cultura e diversidade de atrativos apresentam-se como vantagem competitiva para a
concorrente Argentina, enquanto a beleza e limpeza das praias é fator positivo em

Cancun e Caribe. Para o publico brasileiro, o simples fato de ser uma viagem

internacional j& € uma vantagem desses paises estrangeiros.
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Tabela 77 — Vantagens dos concorrentes de Pernambuco, segundo operadores emissivos

Outros Paises Vantagens
Diversidade de atrativos
ARGENTINA -
Cultura diferente
Apelo de viagem internacional
CANCUN : :
Limpeza das praias
CARIBE Beleza das praias

REPUBLICA DOMINICANA Apelo de viagem internacional
Fonte: Levantamento de dados priméarios FIPE/Zion (2013)

Os pregos altos e a malha aérea reduzida apresentam-se como desvantagem competitiva

dos concorrentes estrangeiros.

Tabela 78- Desvantagens dos concorrentes de Pernambuco, segundo operadores emissivos

Outros Paises Desvantagens
ARGENTINA Diferengca de cambio
Malha aérea reduzida
CANCUN .
Valores mais altos
CARIBE Precos semelhantes

REPUBLICA DOMINICANA Malha aérea reduzida
Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2013)

7.2 ANALISE DE CONCORRENTES SELECIONADOS

Esta sessdo expde uma analise mais aprofundada sobre alguns concorrentes. Os destinos
turisticos aqui analisados foram escolhidos com base na frequéncia em que foram
indicados pelos prestadores de servigos turisticos e autoridades de turismo, além da
existéncia de apresentarem posicionamento de mercado semelhante a um ou mais

municipios do Vale do S&o Francisco.

Como revelam as respostas dos entrevistados, ndo € simples identificar destinos
concorrentes do Vale do Sdo Francisco, devido ao seu menor nivel de desenvolvimento
turistico e ao foco da promocao turistica do Estado, tradicionalmente concentrado nos
destinos litoraneos. Assim, os destinos analisados ndo sao necessariamente concorrentes

diretos do Polo, mas também referéncias importantes para seu desenvolvimento futuro.
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A seguir discriminam-se o0s principais motivos que levaram & escolha desses

concorrentes para a analise:

7.2.1

Caruaru — PE: foi um dos municipios mais citados como concorrente pelos
meios de hospedagem.

Vale dos Vinhedos — RS: maior destino de enoturismo do Brasil. Em estagio de
desenvolvimento turistico mais avancado que o Vale do Sdo Francisco, pode ser
considerado ndo somente como concorrente, mas também uma referéncia de
mercado.

Piranhas — AL: selecionado por ser um destino turistico em desenvolvimento as
margens do Rio Sdo Francisco, combinando passeios pelo rio com seu
patrimdnio historico.

Juazeiro — BA: na divisa do Polo Vale do S&o Francisco com a Bahia, Juazeiro
agrega valor a oferta turistica do Polo. Contudo, ao mesmo tempo em que € um
destino “parceiro”, também ¢ um concorrente do Polo Vale do Sao Francisco,

competindo pela atracdo de turistas a regiao.

Caruaru

7.2.1.1 Fluxo

Caruaru é um municipio do estado de Pernambuco, localizado no polo turistico do

Agreste, também contemplado no Prodetur Nacional Pernambuco. Representando 6,4%

do total do fluxo doméstico e 1,8% do total do fluxo internacional, a cidade é o terceiro

maior receptor de turistas domésticos e o sexto internacional do estado.
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Grafico 78 — Participacdo de Caruaru no fluxo doméstico de Pernambuco (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2008 e 2011)

Gréfico 79 — Participacdo de Caruaru no fluxo internacional de Pernambuco (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracteriza¢do e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2008 e 2011)
7.2.1.2 Produto

Caruaru é o maior centro econémico do Agreste de Pernambuco, sendo um polo
artesanal, téxtil, industrial e cultural. A mistura de comércio e arte do municipio atrai
turistas do Brasil e do exterior. Sua atragdo mais famosa é a Feira de Caruaru, uma das
maiores feiras ao ar livre do pais. Considerado desde 2006 pelo IPHAN como

Patriménio Cultural Imaterial Brasileiro, esse tradicional centro comercial abriga
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atualmente 13 feiras tematicas, com grande variedade de produtos, sendo a Feira da

Sulanca uma das mais concorridas.

No més de junho ocorre outro evento bastante conhecido: o Sdo Jodo de Caruaru, que
disputa com Campina Grande o titulo de maior Sdo Jodo do Mundo. Os festejos sdo
realizados durante todo o més de junho no Patio de Eventos Luiz Gonzaga, com muitos

shows de forrds e barracas de comidas tipicas.

Considerado pela UNESCO o maior Centro de Artes Figurativas das Américas, o
povoado de Alto do Moura concentra mais de mil artesdos que moldam no barro o
cotidiano do homem nordestino, perpetuando a arte do Mestre Vitalino, importante
artesdo que faz parte da historia da cidade. Nesse bairro também se encontra a Casa
Museu Mestre Vitalino, antiga residéncia transformada em museu em 1971, e o
Memorial Mestre Galdino, que possui pecas do ceramista e poeta popular Manoel
Galdino.

Outros atrativos culturais sdo: Memorial da Cidade de Caruaru, Espaco Cultural
Tancredo Neves, Museu do Barro - Espaco Zé Caboclo, Museu Luiz Gonzaga, Museu
Elba Ramalho, Museu da Fabrica Caroa, o Museu do Cordel - Olegério Fernandes, Casa

de Cultura José Condé.

O municipio também conta com o Autédromo Ayrton Senna, equipado com
infraestrutura necessaria para sediar corridas automobilisticas, como a Férmula Truck e

provas do motociclismo nacional.

Os atrativos naturais que mais de destacam em Caruaru sdéo o Morro do Bom Jesus,
ponto mais alto da cidade e o Parque Florestal Serra dos Cavalos, reserva estadual da

Mata Atlantica de protecdo ambiental municipal.

E importante ressaltar que embora seja um municipio bem conhecido no Brasil por
alguns de seus atrativos, ndo ha um roteiro turistico consolidado no local. A busca dos
turistas pelos atrativos € pontual e os visitantes acabam obtendo informacdes de outros

atrativos ja no municipio.
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7.2.1.3 Preco e Comercializacao

A coleta de informagbes junto a operadores de turismo constatou que ndo ha

disponibilidade de pacotes que incluam Caruaru no roteiro.

Considerando que compras € o tipo de turismo que mais movimenta o0 municipio, muito
dos visitantes s6 obtém informacfes dos atrativos no proprio local. Dessa forma, os
postos de informacgGes turisticas ocupam um local de destaque na divulgacdo de
Caruaru, que se encontram em locais estratégicos, como dentro da Feira de Caruaru e
postos temporarios nos eventos juninos. Esses postos disponibilizam um mapa
promocional do municipio muito utilizado pelos turistas, com informacGes sobre os

atrativos e sua localizacao.

Deve-se destacar também o material promocional produzido pela Empetur, que possue
diversas informagfes do municipio, especialmente no contexto do polo turisticos do

Agreste, com fotos diversas.

Outro material impresso relevante na divulgacdo do municipio é o Guia Rota 232, um
projeto que tem como objetivo orientar os turistas que passam pela BR-232 sobre locais
para alimentacdo e a producdo de artesanatos de alguns dos municipios que fazem parte
do trajeto. Caruaru faz parte desse guia, onde sua gastronomia, seus artesanatos e seus

atrativos culturais sdo bastante divulgados, incluindo a Feira de Caruaru.

N&o existe um site oficial da secretaria de turismo de Caruaru, mas o site oficial do
municipio (www.caruaru.pe.gov.br) apresenta os principais pontos turisticos locais. O
site privado Portal Caruaru (www.caruaru.com.br) divulga a programacdo dos eventos
da cidade, com grande destaque aos eventos juninos, além dos atrativos e informagdes
aos turistas de onde comer e se hospedar. O portal também possui uma pagina na rede
social Facebook, com mais de 10 mil adeptos, com divulgacdes frequentes sobre

eventos e outras informacoes da cidade.

A Feira de Caruaru possui um site especifico (www.feiradecaruaru.com), com

informacdes da feira e de outros comércios da cidade. Também divulga artistas e
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artesanato da regido, além de informacBes de hospedagem e alimentacdo para 0s

turistas.

7.2.1.4 Conectividade com os principais mercados emissores

O acesso direto ao municipio de Caruaru atualmente se da apenas por rodovias, uma vez
que o aeroporto municipal ndo se encontra em operacdo comercial. No entanto, a
proximidade do municipio com a capital do estado facilita 0 acesso dos turistas de longa
distdncia, que podem se utilizar do aeroporto de Recife e seguir via transporte
rodoviario (individual ou coletivo) até o polo, em um trajeto de aproximadamente duas

horas.

As principais rodovias federais que ligam o municipio ao restante do pais sdo as BR-
232 (que esta em boas condicdes segundo a pesquisa da CNT) e a BR-104. As rodovias

estaduais que dao acesso a Caruaru sdo as PE-145, PE-095 e a PE-064.

O Terminal Rodoviario de Caruaru possui um grande nimero de rotas intermunicipais e
interestaduais, ligando o polo a capitais da regido Nordeste (Aracaju, Maceio, Natal,
Salvador, Sdo Luis e Teresina), da regido Sudeste (Sdo Paulo e Rio de Janeiro) e
Brasilia no Centro-Oeste. Além disso, tais rotas conectam o polo a diversas cidades no
interior do Nordeste e Sudeste, especialmente ao préprio estado de Pernambuco e ao
estado da Bahia.

7.2.1.5 Analise da concorréncia do Vale do Sao Francisco: Caruaru

A distancia de seus principais emissores turistico € um fator negativo para o Vale do
Sao Francisco em relacdo a Caruaru. O polo esté situado a cerca de 700 km de Recife
(principal emissor de turistas a regido), enquanto Caruaru estad a apenas 130 km de

distancia da mesma. Tal fator pode ser determinante na escolha do turista.

Outro fator negativo sdo as rodovias que dao acesso ao polo, que no geral séo avaliadas
como regulares ou ruins. Os dados indicam que seu acesso é dificultado pelos diversos

problemas de pavimentacdo, sinalizacdo e geometria, sendo um fator negativo para a
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utilizacdo de transportes particulares e transporte coletivo rodoviario no local. J& em
relacdo a Caruaru, as principais rodovias que ligam o municipio ao restante do pais
encontram-se em bom estado, principalmente se comparada as demais estradas federais
que passam por Pernambuco, facilitando a utilizacdo de transportes particulares e

transporte coletivo rodoviario no local.

Entretanto, quando se considera o turismo de distancias maiores, o0 acesso ao Vale do
Sdo Francisco € bastante facilitado pela existéncia do Aeroporto Internacional de
Petrolina - Senador Nilo Coelho, que atualmente movimenta cerca de 460 mil
passageiros anuais, ligando o polo diretamente as cidades de Brasilia — DF, Campinas —
SP, Salvador — BA e Recife — PE. Atualmente, o Aeroporto de Caruaru ndo se encontra
em operacdo comercial, deixando apenas 0 acesso terrestre como opcao para chegar e

sair do polo.

Dessa forma, os dados analisados indicam que condicdes e a falta de seguranga das
estradas, aliadas a distancia dos principais centros emissores, podem ser fatores
determinantes para que o turista prefira visitar outras localidades concorrentes, como
Caruaru, que tem acesso rodoviario mais facil devido a proximidade e condicGes das
rodovias. Ja para os turistas de longa distancia, o aeroporto de Petrolina torna-se um
elemento positivo, que facilita o trajeto do turista.

7.2.2 Vale dos Vinhedos - RS
7.2.2.1 Fluxo

O Vale dos Vinhedos é uma regido do Rio Grande do Sul que abrange os municipios de
Bento Gongalves, Garibaldi e Monte Belo do Sul, localizados nas Serras Gaulchas.
Representando 1,3% do total do fluxo doméstico (composto somente por turistas de
Bento Gongalves e Garibaldi) e 1,0% do total do fluxo internacional (composto somente
por turistas de Bento Gongalves), a regido esta entre os vinte municipios mais visitados

do estado, tanto no turismo doméstico quanto internacional.
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Grafico 80 — Participacdo do Vale dos Vinhedos no fluxo doméstico do Rio Grande do Sul (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2008 e 2011)

Gréfico 81 — Participacdo do Vale dos Vinhedos no fluxo internacional do Rio Grande do Sul (%)
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

Porto Alegre 32,8
Torres

Santa Vitdria do Palmar
Rio Grande

Caxias do Sul

Capado da Canoa
Gramado

Sdo Gabriel

Pelotas

Novo Hamburgo

Passo Fundo

Santa Maria
Tramandai

Chui

Canela

Vale dos Vinhedos

ljui

Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Domeéstico no Brasil — 2008 e 2001
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Em termos de fluxo turistico, Bento Gongalves se destaca como o principal municipio
dessa regido. Somente 0 municipio é responsavel por 88% do fluxo doméstico e todo o

fluxo internacional do Vale dos Vinhedos.

7.2.2.2 Produto

Localizado nas Serras Gauchas, o Vale dos Vinhedos foi colonizado por imigrantes
italianos no século XIX. E a regido mais tradicional do pais no que se refere & producio
de vinhos. A riqueza de sua historia, cultura e gastronomia italiana, além das inimeras
propriedades rurais e vinicolas de diferentes portes atraem inimeros turistas todos 0s

anos.

A regido foi a primeira do pais a ser reconhecida como indicacdo geografica'’, tendo a
origem dos vinhos produzidos garantida pela Aprovale (Associacdo dos Produtores de
Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos).

A maior parte da regido pertence a0 municipio de Bento Gongalves (cerca de 60%),
onde se concentram 0s principais atrativos. Sua paisagem serrana coberta com parreiras
marca a beleza do municipio e mostra sua vocagdo para a vinicultura. Ja Garibaldi, que
compde cerca de 33% da area do Vale dos Vinhedos, € conhecida como a capital dos
espumantes. Junto com Bento Gongalves, é responsavel por 80% de toda a bebida
fabricada no Brasil.

Existem inimeras roteiros ao Vale dos Vinhedos, sendo o mais famoso o Roteiro
Enoldgico, que pode incluir passeios nas parreiras e colheitas da uva (entre janeiro e
marco), visitacdo pelas &reas de processamento dos vinhos e cursos rapidos de algumas
horas sobre degustacéo de vinhos.

A Cooperativa Vinicola Aurora, que recebe atualmente mais de 100 mil visitantes ao

ano, foi a primeira vinicola na regido a receber turistas. O roteiro disponivel na

Y A identidade geografica é conferida a produtos ou servigos que sdo caracteristicos do seu local de
origem, atribuindo-lhes reputacdo e identidade propria, além de distingui-los em relacdo aos seus
similares disponiveis no mercado.
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cooperativa permite acompanhar o processo de elaboracdo dos vinhos, percorrendo
corredores com barris de carvalho, tanques de inox e enormes pipas de madeira. O
trajeto é interligado por tdneis, que fazem o visitante vivenciar um pouco da cultura e da
tradicdo local. Ao final da visita h4 degustacdo gratuita de toda a linha de produtos,
onde é possivel também adquirir os produtos locais.

Existem outras diversas viniculturas com roteiros semelhantes e abertos ao publico, com

destaque para as ja famosas a Casa Valduga, Salton e Miolo.

O roteiro conhecido como Caminho das Pedras é outro destaque local. Trata-se de uma
estrada de sete quilémetros, que corta a zona rural do municipio e passa por casarios
antigos que ainda hoje preservam a cultura e a histéria da época da imigracéo italiana.
Considerado pioneiro no Brasil em termos de turismo rural e cultural, atualmente esse

roteiro recebe cerca de 600 mil turistas por ano.

Outro passeio bastante conhecido é o Roteiro Vale do Rio das Antas, destacando-se as
belezas naturais da regido. No trajeto, o visitante encontra tendas de produtos coloniais,
artesanato e atrativos como o rio das Antas, a Ponte do Rio das Antas e um Parque
Tematico da Uva e Vinho, situado no parque industrial da vinicola Salton. Possui
passarelas internas para que os turistas possam transitar pela area de producao de vinhos
e conhecer todo o processo de elaboracao, desde a colheita da uva até o engarrafamento.

Ha também roteiros culturais, que valorizam as tradi¢bes mantidas pelos imigrantes
italianos. Os passeios incluem a visitacdo das igrejas localizadas na regido, construidas a
partir de santuarios italianos e frequentadas pela populacdo local desde a época da
imigracdo, além da visitacdo dos 20 capitéis em homenagem aos santos de devocao
desses imigrantes, mantidos até hoje pelos moradores. Os artesanatos, os produtos

coloniais e a visitagdo aos ateliés artisticos também fazem parte desses roteiros.

Outra temética bastante apreciada pelos turistas sao os roteiros gastronémicos. Além da
tradicional gastronomia italiana colonial, a regido também vem ganhando destaque na

cozinha contemporanea e nos bistrds gourmets. Existem ainda mais de 20
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empreendimentos que oferecem sucos, cucas, queijos, geleias, embutidos, biscoitos,

doces e similares.

O passeio turistico de Maria-Fumaca é uma grande atracdo na Serra Galcha, tendo
inicio na cidade de Carlos Barbosa, passando por Garibaldi e terminando em Bento
Gongcalves. Séo 23 quilémetros de percurso com uma hora e meia de duracdo. O passeio
ocorre ao som de musicas gauchas e italianas ao vivo, além de degustacdo de vinhos,

espumantes e queijos.

A Festa da Vindima é uma festa de comemoracdo da abertura oficial do periodo de
colheita e ocorre entre o final de janeiro e inicio de fevereiro. A festa é organizada pelos
hotéis e restaurantes da regido, que preparam atracdes diversificadas, como visitas e

degustaces de uvas sob as parreiras, cursos, jantares e apresentacdes da cultura tipica.

Outros atrativos de destaque sdo o parque tematico Epopeia Italiana, que conta a histdria
dos imigrantes italianos, desde a saida da Italia até a chegada ao Brasil, e atividades de

turismo de aventura.

7.2.2.3 Prego e Comercializagéo

Informag0es levantadas junto a operadores de turismo indicam que o Vale dos Vinhedos
ndo é vendido turisticamente como um destino isolado. Os pacotes incluem as demais
cidades que compdem as Serras Gauchas e dentro do pacote existem diversos passeios

que incluem os atrativos do Vale dos Vinhedos.

Os pacotes duram entre 4 e 11 noites, variando de R$ 918 a R$ 10.592 por pessoa,
sendo que a maioria custa entre R$ 1.500 e R$ 2.000. Os servigos normalmente
incluem passagens aéreas ou rodoviarias, traslados, hospedagem e tours por diversas

cidades, variando bastante entre os pacotes.
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Tabela 79 - Pacotes turisticos - Serras Gauchas

Preco minimo

Pre¢o maximo

Operadora Pacote Pernoite Descricao Municipios incluidos
por pessoa por pessoa
i Aéreo, traslado, Porto Alegre, Canela, Gramado,
Serra Gaucha- 8 . .
CcvC dias 7 hospedagem, passeios, Bento Goncalves, Caxias do Sul, RS 1.740 RS 3.450
sete refeigdes. Nova Petrépolis
Curitiba, Joinville, Blumenau,
. . Florianépolis, Laguna, Porto Algre,
Sul do Brasil - 12 Rodovidrio, hospedagem,
cve dias 11 asseios. doze refeicses Bento Golcalves, Gramado, RS 2.998 RS 1.418
P ’ soes. Canela, Garibaldi, Caxias do Sul,
Friburgo e Treze Tilias
Serra Gaucha - Bento Gongalves, Nova Petrépolis,
Serrano Resort Aéreo, traslado, Porto Alegre, Gramado, Canela,
CcvC N 7 . . . ; RS 1.998 -
Convencdes & hospedagem e passeios Caxias do Sul, Garibaldi, Carlos
Spa - 8 dias Barbosa
Serra Gaucha - Bento Gongalves, Nova
Raizes Culturais - Aéreo, traslado, Petrdépolis,Gramado, Canela,
cve _ 7 , Trop ado, - RS 1.848 ;
via Canela- 8 hospedagem e passeios Caxias do Sul, Garibaldi, Carlos
dias Barbosa
Bento Gongalves, Nova
Gramado - 5 Aéreo, traslado, Petrépolis,Gramado, Canela,
CvC . 4 . . . . RS 1.838 -
dias hospedagem e passeios Caxias do Sul, Garibaldi, Carlos

Barbosa
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Pre¢o minimo

Preco maximo

Operadora Pacote Pernoite Descri¢ao Municipios incluidos
por pessoa por pessoa
Bento Gongalves, Nova Petrépolis,
Serra Galicha - 8 Aéreo, traslado, Porto Alegre, Gramado, Canela,
CvC . 7 . . . . R$ 1.788 RS 2.548
dias hospedagem e passeios Caxias do Sul, Garibaldi, Carlos
Barbosa
Serrano Resort
. Bento Gongalves, Nova
Convencdes e , T
. Aéreo, traslado, Petrépolis,Gramado, Canela,
cvC Spa - Roteiro 7 . . . . RS 1.978 -
i hospedagem e passeios Caxias do Sul, Garibaldi, Carlos
Serra Gaucha
. . Barbosa
Light - 8 dias
i . Bento Gongalves, Nova Petrépolis,
Serra Gaucha -7 Rodoviario, hospedagem e .
CcvC . 5 . Gramado, Canela, Caxias do Sul, RS 1.658 -
dias passeios . . .
Garibaldi, Curitiba
Gramado - Bento Gongalves, Nova Petrépolis,
Serrano Resort Aéreo, traslado, Porto Alegre, Gramado, Canela,
cve ) 7 , oAles nado, RS 1.838 ;
Convengodes & hospedagem e passeios Caxias do Sul, Garibaldi, Carlos
Spa - 8 dias Barbosa
i i Bento Gongalves, Nova Petrépolis,
Serra Galcha Aéreo, traslado, }
CcvC . ) 7 . Gramado, Canela, Caxias do Sul, RS 1.048 RS 1.608
Light - 8 dias hospedagem e passeios ) . .
Garibaldi, Curitiba
i Bento Gongalves,Gramado,
Gramado - 4 Aéreo, traslado, . ] )
cvC . 3 . Canela, Caxias do Sul, Garibaldi, RS 938 -
dias hospedagem e passeios

Carlos Barbosa
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. - . , Pre¢o minimo | Prego maximo
Operadora Pacote Pernoite Descrigao Municipios incluidos
por pessoa por pessoa
Bento Gongalves, Nova Petrépolis,
Gramado - 8 Aéreo, traslado, Porto Alegre, Gramado, Canela,
cve , 7 , o Ales nado, R$ 918 RS 1.478
dias hospedagem e passeios Caxias do Sul, Garibaldi, Carlos
Barbosa
i Gramado, Canela, Nova
Aéreo, traslado e o .
TAM Serrano Resort 4 Petrdpolis, Caxias do Sul, Carlos RS 3.484
hospedagem . .
Barbosa e Graribaldi
Aéreo, traslado,
hospedagem, passeios,
. . Serra Galcha -5 P gw P . Bento Gongalvez e Nova
Visual Turismo . 4 tour naregido dos vinhos, L RS 1.252 -
dias Petrépolis
com almocgo e tour
alemao.
Aéreo, traslado,
hospedagem, tour
) ) Serra Gaucha - 8 pedag Gramado, Canela, Bento
Visual Turismo . 7 Gramado e Canela, tour na L. RS 1.726 -
dias . . Gongalves e Nova Petrdpolis
regido dos vinhos , com
almoco, tour alemao.
Serra Galcha i Gramado, Canela, Nova
) . . Aéreo, traslados, L .
Visual Turismo | (Pacote Light/ 4 . Petrdpolis, Caxias do Sul, Carlos RS 938 RS 2.348
. hospedagem e passeios . .
05 dias - 04 Barbosa, Graribaldi e Bento
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. - . , Prego minimo | Preco maximo
Operadora Pacote Pernoite Descrigao Municipios incluidos
por pessoa por pessoa
Serra Galcha i Gramado, Canela, Nova
. . . Aéreo, traslados, L .
Visual Turismo | (Pacote Light/ 7 hospedagem e passeios Petrépolis, Caxias do Sul, Carlos RS 1.161 RS 2.622
08 dias - 07 pedag P Barbosa, Graribaldi e Bento
Serra Gaucha - Traslado, hospedagem, Nova Petrépolis, Gramado,
Schultz Recanto da 4 tour alemao, tour de Canela, Jardim da Serra e Caxias R$1.175 -
Serra compras, tour uva e vinho do Sul
Serra Gaucha - Gramado, Canela, Nova
. 05 dias/ 04 | Traslados, Hospedagem e R .
Schultz Continental . . Petrépolis, Caxias do Sul, Carlos RS 1.972 -
. noites Passeios . .
Canela - 5 Dias Barbosa, Graribaldi e Bento
i . Gramado, Canela, Nova
Serra Gaucha- | 05dias/ 04 | Traslados, Hospedagem e L .
Schultz . . Petropolis, Caxias do Sul, Carlos RS 1.362 -
Galo Vermelho noites Passeios . .
Barbosa, Graribaldi e Bento
i . Gramado, Canela, Nova
Serra Gaucha- | 05dias/ 04 | Traslados, Hospedagem e L .
Schultz . . Petrdpolis, Caxias do Sul, Carlos RS 1.566 -
Estrelas da Serra noites Passeios . .
Barbosa, Graribaldi e Bento
Serra Gaucha - . Gramado, Canela, Nova
05 dias/ 04 | Traslados, Hospedagem e L .
Schultz Laghetto . . Petrdpolis, Caxias do Sul, Carlos RS 1.836 -
. noites Passeios . .
Premium Barbosa, Graribaldi e Bento
Gramado, Canela, Nova
Serra Gaucha- | 05dias/ 04 | Traslados, Hospedagem e | Petrdpolis, Caxias do Sul, Carlos
Schultz . . X . i RS 1.836 -
Aguas Claras noites Passeios Barbosa, Graribaldi e Bento
Gongalves
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Preco minimo

Preco maximo

Gongalves e Garibaldi

Operadora Pacote Pernoite Descri¢ao Municipios incluidos
por pessoa por pessoa
Gramado, Canela, Nova
Serra Gaucha- | 05dias/ 04 | Traslados, Hospedagem e | Petrdpolis, Caxias do Sul, Carlos
Schultz . . . . RS 1.956 -
Alpestre noites Passeios Barbosa, Graribaldi e Bento
Gongalves
Serra Gaticha Gramado, Canela, Nova
05 dias/ 04 | Traslados, Hospedagem e | Petrdpolis, Caxias do Sul, Carlos
Schultz Gramado . X . i RS 2.162 -
noites Passeios Barbosa, Graribaldi e Bento
Master Palace
Gongalves
i Gramado, Canela, Nova
Serra Galcha - . T .
05 dias/ 04 | Traslados, Hospedagem e | Petrdpolis, Caxias do Sul, Carlos
Schultz Casada . . . . RS 2.712 -
noites Passeios Barbosa, Graribaldi e Bento
Montanha
Gongalves
Serra Gaucha- | 05dias/ 04 | Traslados, Hospedagem e Gramado, Canela, Nova
Schultz ) . o : RS 3.566 -
Estalagem St. noites Passeios Petropolis, Caxias do Sul, Carlos
Snow Gramado - 05 dias/ 04 | Traslados, Hospedagem e Gramado, Canela, Nova RS 920 RS 3.085
Gramado, Canela, Nova
Gramado Natal | 05 dias/ 04 Aéreo, Traslado, Petrépolis, Caxias do Sul, Carlos
Snow . . . . RS 1.444 RS 3.108
Luz noites Hospedagem e Passeios Barbosa, Graribaldi e Bento
Gongalves
B . i Nova Petrdpolis, Carlos Barbosa,
Serra Gaucha 08| 08 dias / 07 Aéreo, Traslados,
FLYTOTUR . . . Ccanela, Gramado, Bento R$ 1.570 RS$ 10.593
dias noites Hospedagem e Passeios 169
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. - . , Pre¢o minimo | Prego maximo
Operadora Pacote Pernoite Descrigao Municipios incluidos
por pessoa por pessoa
Serra Gaucha 08 . Nova Petrdpolis, Carlos Barbosa,
. | 08 dias / 07 | Traslados, hospedagem e
FLYTOTUR dias - Saidas . ) Ccanela, Gramado, Bento R$1.318 R$10.115
- noites passeios X .
didrias Gongalves e Garibaldi
Aéreo, traslado, tour
cultural com almoco, tour
Vale dos Vinhedos com
. almogo e trem Maria-
Regido Uvae N Gramado, Canela, Vale dos
MGM . 7 Fumacga, tour alemao, tour . L RS 2.527 -
Vinho Vinhedos e Nova Petrdpolis
de compras, tour nos
pargues, tour Raizes
Coloniais, Noite Gaucha,
Noite Suica, Café Colonial.
Aéreo, transfer, tour
Gramado e Canela, Vale Gramado, Canela, Vale dos
Marsans - 4 . . . RS 1.260 RS 1.111
dos Vinhedos com almocgo, Vinhedos e Nova Petrdpolis
tour alemao e compras

Fonte: Levantamento de dados primérios FIPE/Zion (2013)
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O Vale dos Vinhedos possui um site muito bem estruturado especifico da regido
(www.valedosvinhedos.com.br), com informacGes sobre a histoéria do local, os
empreendimentos vinicolas, roteiros turisticos, locais para comer e se hospedar e
descricdo das cidades. O portal esta disponivel em portugués, inglés e espanhol. Esse
portal também dispGem de uma pagina na rede social Facebook, com mais de 2 mil
adeptos com divulgagdes frequentes de eventos, festivais da regido, além de

informac0es diversas sobre uvas e vinhos.

O Roteiro Caminho das Pedras também possui um site especifico
(www.caminhosdepedra.org.br) muito bem organizado, com a histéria do roteiro,
mapas, fotos, noticias, além de informacdes sobre atrativos e de agéncias de turismo

locais que organizam o passeio.

Bento Gongalves é o municipio com agdes mais destacadas de promocao turistica. O
site oficial da secretaria de turismo da cidade (www.turismobento.com.br) é completo,
descrevendo os principais atracdes turisticas e roteiros que incluem o municipio. Ha
também informacdes sobre a historia da cidade, da imigragdo e da uva e do vinho, além

de calendarios de feiras e eventos.

Os visitantes também tém a disposicdo o aplicativo para smartphones oficial do
municipio, que permite que turistas e moradores tenham acesso a informacbes e
localizagGes de mais de 200 pontos turisticos e estabelecimentos comerciais, como
hotéis, restaurantes, viagens, centros de compras e empreendimentos de turismo rural,

além da possibilidade de consultar datas de eventos.

A prefeitura de Garibaldi divulga e descreve em seu site (www.garibaldi.rs.gov.br) rotas
turisticas possiveis de se realizar na cidade, que se relacionam aos espumantes,
gastronomia e religiosidade. Ha também uma pégina na rede social Facebook (Turismo
Garibaldi), com mais de 4 mil adeptos e tem um foco mais turistico do que o site, com

informacdes diversas sobre eventos e noticias sobre a cidade.
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Ja a prefeitura de Monte Belo do Sul ndo disponibiliza informacdes para os turistas
sobre o destino, porém ha algumas informac6es Uteis no site como a gastronomia da

regido e sobre a Festa da Vindima.

O site oficial da secretaria de turismo 0 Rio Grande do Sul divulga os atrativos da
cidade por tipo (ecoturismo, enoturismo, turismo de aventura, turismo rural e roteiros),

além de apontar eventos, hospedagem e alimentacao.

7.2.2.4 Conectividade com os principais mercados emissores

O acesso direto aos municipios de Vale dos Vinhedos atualmente se da pelas rodovias
federais e estaduais, detalhadas abaixo:

= BR-470: segue ao norte, em direcdo a Santa Catarina, onde vira a SC-470 que vai
até Navegantes-SC. Encontra-se em estado ruim ou péssimo segundo pesquisa da
CNT.

= RS-324: vai em dire¢do a Santa Catarina, passando por Passo Fundo - RS. Encontra-
se em estado ruim ou péssimo segundo pesquisa da CNT.

= RS-129: rodovia sob concesséo, sai de Lajeado e vai em direcdo ao litoral, passando
pelos municipios do Vale dos Vinhedos. Estd em boas condicGes, segundo pesquisa
da CNT.

= RS-453: rodovia que segue em direcdo a Farroupilha-RS e Caxias do Sul-RS, foi
considerada regular e ruim, sendo apenas o pavimento bom, de acordo com a
pesquisa da CNT.

» RS-444: ¢ conhecida como “Estrada do Vinho” e liga as cidades do Vale dos
Vinhedos.

* A RS 431 liga Bento Gonlgalves a Trés Lajeados.

A Estacdo Rodoviaria de Bento Gongalves fica no centro da cidade e possui somente
rotas diretas intraestaduais, sendo diariamente para a capital, Porto Alegre, que se
encontra a 128 quilémetros de distancia, e algumas cidades da Serra Galcha, como

Farroupilha e Caxias do Sul.
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A rodoviéria de Garibaldi, localizada na Avenida Independéncia, também realiza apenas
rotas intraesterestaduais e tém saidas diarias para Porto Alegre e para algumas cidades
da Serra Gaucha, como Farroupilha e Caxias do Sul. Ndo ha rodoviaria em Monte Belo

do Sul, porém existem linhas que saem de Bento Goncalves fazem parada na cidade.

Segundo informacGes do Guia 4 Rodas, a utilizacdo de Onibus de linha ndo é

recomendada na regido, pois ha poucas linhas e o0s trajetos entre as atragdes sao longos.

Os aeroportos mais proximos sdo o de Caxias do Sul (distancia de 39 quilébmetros,
percorridos em cerca de 1 hora) e Porto Alegre (distancia de 128 quildometros, trajeto de
cerca de 2 horas). Ambos facilitam o acesso de turistas de longa distancia, que podem se
utilizar desses aeroportos e seguir via transporte rodoviario (individual ou coletivo) até a

regido.

7.2.2.5 Analise da concorréncia do Vale do Sao Francisco: Vale dos Vinhedos -
RS

O Vale do Séo Francisco se assemelha turisticamente com o Vale dos Vinhedos pela
producdo de uvas e vinhos, cada vez mais desenvolvida no polo. O diferencial do Vale
do S&o Francisco é o seu clima, que diferentemente do Vale dos Vinhedos, possibilita
presenciar os quatro ciclos vegetativos da uva em um Unico dia, caracteristica que

motiva a visitacao de produtores e consumidores de produtos oriundos da uva.

No entanto, as analises dos dados coletados mostram que o Vale dos Vinhedos ja é um
destino bem consolidado no segmento de enoturismo. Grandes operadoras turisticas
operam roteiros e pacotes a regido, promovendo passeios estruturados com foco nos
vinhedos. Existem também sites oficiais dedicados somente a promogéo e informacéo

dessa caracteristica da regido, além dos sites dos proprios municipios.

O Vale do S&o Francisco ndo parece ter essa mesma forca de imagem relacionada ao
cultivo do vinho. No Guia 4 Rodas, por exemplo, ndo ha informacgdo sobre os
municipios de Lagoa Grande e Santa Maria da Boa Vista, sendo que ha apenas

pequenas citacdes sobre passeios as vinicolas de Petrolina, ja alertando os leitores sobre
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0s perigos de assaltos nas estradas. As grandes operadoras também néo disponibilizam

pacotes ao polo com esse formato.

Além disso, por ser um polo produtor de uvas e vinhos desde o século XIX, o Vale dos
Vinhedos possui um numero grande de vinicolas abertas a visitagdo. Também possui
outros roteiros ja estruturados, como gastronémicos e culturais, além de festas tematicas
que agregam valor ao produto turistico oferecido. Tais fatores podem fazer toda
diferenca na hora dos turistas escolherem realizar alguma viagem motivada pelo

enoturismo.

A disponibilidade de meios de acesso, no entanto, pode favorecer o Polo Vale do Sdo
Francisco. Para chegar ao Vale dos Vinhedos, é necessario utilizar-se do transporte
rodoviario (coletivo ou particular) ou adquirir pacotes em agéncias que ja incluem
traslado para os hotéis. Algumas de suas estradas ndo estdo em boas condicGes e a
utilizacdo de transporte coletivo rodoviario ndo é recomendada pelo nimero reduzido de
linhas e pela distancia entre os atrativos. JA no Vale do Sdo Francisco a existéncia do
Aeroporto Internacional de Petrolina pode ser um fator positivo na concorréncia com o
Vale dos Vinhedos.

7.2.3 Piranhas - AL
7.2.3.1 Fluxo

Piranhas é um municipio localizado no oeste de Alagoas, fazendo divisa com Sergipe.
Sua participagdo no turismo domeéstico do estado é pequena, recebendo menos de 0,2%
do fluxo estadual. Os dados disponiveis indicam que a visitacdo de turistas estrangeiros

€ inexpressiva.
7.2.3.2 Produto

Banhada pelo Rio Sdo Francisco, Piranhas é reconhecida como patriménio histérico
nacional pelo IPHAN, pelo seu conjunto arquitetdnico preservado. E referéncia da
historia do cangaco, sendo conhecida por ser o local onde a cabeca de Lampido ficou

exposta apds sua decapitacao.
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A cidade ¢ a porta de entrada para a Rota do Cangago, roteiro que agrega alguns dos
principais atrativos da regido. O roteiro tem inicio no Museu do Sertdo, que contempla
objetos, armas e vestimentas da época do cangaco, inclusive a foto das cabecas de
Lampido e seu bando expostas como troféu. O passeio continua num catamard, que
navega durante quatro horas num dos trechos mais bonitos do rio S&o Francisco,
incluindo uma trilha que leva até a Grota do Angino, local onde Lampi&o e sua mulher,
Maria Bonita, foram executados e degolados. Por fim, o barco segue até a Vila de
Entremontes, onde existem rendeiras que produzem um tipo de bordado conhecido

como redendé.

O centro historico chama atencdo por seu casario colorido e preservado. Ainda é
possivel conhecer a Torre do Reldgio de 1879, que abriga um relégio inglés do tipo
carrilhdo; o mirante secular, construido no século X1X. Também é possivel se banhar na

Prainha das Piranhas.

O Vale do Capia € outro atrativo natural da cidade, que possui uma trilha de 40 minutos
que da acesso ao Vale do Entremontes, onde se encontra a cachoeira do rio Capia, que

na época de cheias é utilizada para banhos.

Na outra margem do Rio Sdo Francisco, em Sergipe, estd Canindé do Séo Francisco. A
cidade é a base de passeios aos canions do Sdo Francisco, no reservatorio da Usina

Hidrelétrica de Xingo.
7.2.3.3 Precgo e Comercializagéo

A coleta de informag6es com operadores de turismo mostrou que ndo ha disponibilidade
de pacotes que incluam Piranhas no roteiro. No entanto, existem agéncias locais
situados em municipio maiores, como Maceid, que oferecem passeios para 0s canions e
para a foz do Rio Sdo Francisco, que incluem visita a0 municipio. No geral, sdo

passeios que ndo incluem pernoites, apenas visita guiada aos atrativos.

Por sua vez, os pacotes de diversos operadores de turismo incluem uma visita aos
canions do Rio Francisco, com pernoite em Canindé do Sdo Francisco, usualmente

combinando com uma estadia mais longa em Aracaju.
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Atualmente o site da prefeitura de Piranhas encontra-se em construgdo, porém no site da
Setur de Alagoas ha subdivisfes das regides turisticas, na qual a cidade de Piranhas
encontra-se na regido do Rio Sao Francisco. O site da Setur descreve Piranhas com seus
principais atrativos culturais e naturais além de destacar as atividades relacionadas ao
Rio S&o Francisco e também a participacdo desta cidade Rota do Cangaco. Além disso,

0 site apresenta listas com dicas sobre hospedagem, alimentacéo e atrativos.

7.2.3.4 Conectividade com os principais mercados emissores

O acesso direto o municipio de Piranhas atualmente se d& apenas pelas rodovias
estaduais, detalhadas abaixo:

= AL-225: continuacdo da AL-220, que da acesso a chega a Piranhas.

= AL-220: rodovia que liga o municipio a oeste a Delmiro Gouveia-AL. Sentido
litoral a rodovia segue em dire¢do a Olho d’Agua das Flores-AL e continua até o
litoral, a Barra de Sdo Miguel-AL.

= AL-140: cruza a BR-423 que passa liga até Paulo Afonso-BA sentido oeste e
Garanhuns-PE sentido litoral.

De acordo com informacdes obtidas por telefone com a Prefeitura de Piranhas, a
rodoviaria do municipio ndo estd em funcionamento e ndo h& nenhuma linha passando
pela cidade. Os mesmo recomendam ir de carro e a rodoviaria mais proxima € a de
Canindé de Sao Francisco-SE (20 quildmetros de distancia). Também € possivel ir com

vans turisticas a partir de Maceio.

7.2.3.5 Analise da concorréncia do Vale do Sao Francisco: Piranhas - AL

O Polo Vale do Séo Francisco e Piranhas tém como um dos seus grandes atrativos a
identidade regional evidenciada através do rio S&8o Francisco, manifestada pelas suas
historias, pelas manifestacGes culturais, pelos folclores e lendas, pelos artesanatos, pelas

paisagens e arquiteturas.
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A principal caracteristica de Piranhas estd na representatividade que possui para a
regido, com o centro histérico margeando as aguas do Rio Sdo Francisco, origem da

ocupacdo urbana, formando um conjunto paisagistico notavel.

O municipio parece aproveitar muito mais o rio Sdo Francisco enquanto atrativo
turistico em seus roteiros, agregando valor aos seus passeios fluviais com atrativos da
cultura local, tais como lendas e historias sobre o cangago. No Vale do Séo Francisco o0s

roteiros com esse tema ainda estdo sendo estruturados.

A distancia de seus principais emissores turisticos € um fator negativo para o Vale do
Sao Francisco em relacdo a Piranhas. O Polo esta situado a cerca de 700 km de Recife
(principal emissor de turistas a regido) e suas principais rodovias de acesso sdo no geral
avaliadas como regulares ou ruins. Ja Piranhas esta a cerca de 270 km de Maceid e de

Aracaju, com indicagdes de condicOes relativamente boas das rodovias de acesso.

Por outro lado, quando se considera o turismo de distancias maiores, 0 acesso ao Vale
do Sdo Francisco é bastante facilitado pela existéncia do Aeroporto Internacional de
Petrolina, que atualmente movimenta cerca de 460 mil passageiros anuais, ligando o
polo diretamente as cidades de Brasilia — DF, Campinas — SP, Salvador — BA e Recife —
PE. O acesso mais facil para os turistas de longa distancia de Piranhas é desembarcar no
aeroporto de Maceié ou de Aracaju e depois seguirem por acesso rodoviario até o

destino.

Dessa forma, as analises indicam que atualmente Piranhas esta em um nivel superior ao
Vale do Séo Francisco em relagdo a seu desenvolvimento turistico. Seu produto é mais
consolidado e a regido ja usufrui de certa notoriedade no mercado, impulsionada pelo
patrimoénio historico e pelos céanions do Rio S&o Francisco. O Polo Vale do Séo
Francisco deve aproveitar a variedade de recursos turisticos existentes, transformando-
0s em produtos mais estruturados para o consumidor final. A ampla variedade de
segmentos potenciais do Polo, em conjunto com sua infraestrutura — destacando-se a
facilidade propiciada pelo acesso aéreo — podem contribuir para elevar o grau de

competitividade do destino.
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7.2.4 Juazeiro - BA
7.2.4.1 Fluxo

Juazeiro € um municipio localizado ao norte da Bahia, fazendo divisa com Pernambuco
na regido do Polo Vale do Sdo Francisco. Sua participagdo no turismo do estado é
pequena, recebendo 0,5% do fluxo doméstico e 0,1% do fluxo internacional.

7.2.4.2 Produto

Juazeiro se localiza no estado da Bahia, fazendo divisa com a cidade de Petrolina, em
Pernambuco. As duas cidades sdo separadas pelo rio S&o Francisco, sendo possivel
atravessa-lo pela Ponte Presidente Dutra, inaugurada em 1950 e atualmente o maior
eixo rodoviario do interior do Nordeste. A cidade conta com inUmeras praias de aguas

doces e ilhas fluviais.

Um préspero comércio se desenvolveu no local, transformando-o em um moderno polo
agroindustrial. Junto com Petrolina, a regido é reconhecida como 0 maior centro
produtor de frutas tropicais do pais. J& o turismo de lazer ainda é uma atividade pouco

explorada no municipio.

A cidade esta inserida no destino Vale do S&o Francisco da Bahia, considerada como
uma das zonas do estado com potencial turistico. A maior parte de seus atrativos gira
em torno da historia da cidade com o rio S&o Francisco. Entre as atragdes pode-se
destacar a orla fluvial, com uma rede de bares e restaurantes, onde se pode apreciar o rio
Séo Francisco. Ainda na orla, pode-se visitar o Vaporzinho, monumento que
homenageia 0s navegantes, que tiveram grande importancia para o desenvolvimento da

cidade.

O Museu Regional do Sao Francisco € outro grande atrativo cultural da cidade. Possui
um acervo com documentos, fotos, mdveis, roupas e pe¢as dos vapores que navegavam

pelo rio S&o Francisco.

O enoturismo é um segmento de destaque no municipio e regido. Destaca-se, inclusive,

que alguns passeios que envolvem o Polo Vale do S&o Francisco também contemplam
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Juazeiro e proximidades. O principal deles é o roteiro Vapor do Vinho, que tem inicio e
término em Juazeiro e navega pelo Lago de Sobradinho (um dos maiores lagos
artificiais do mundo) em uma embarcacao tipica da regido. Ao som de mdsica regional e
poesias recitadas pelos tripulantes, sdo oferecidos pratos da gastronomia local, vinhos e
espumantes. O passeio segue com destino a Fazenda Ouro Verde — Vinicola Miolo, em
Casa Nova-BA, que oferece harmonizacdo de vinhos com a tradicional carne de bode da
regiao, além de visita as parreiras, as areas de producao das bebidas e local para adquirir

0s produtos degustados.

7.2.4.3 Preco e Comercializacio

Pesquisa junto a operadores de turismo indicou que ndo ha disponibilidade de pacotes

que incluam Juazeiro no roteiro.

O site oficial da prefeitura (www.juazeiro.ba.gov.br), possui diversas informagdes de
atrativos, hospedagem, transporte, compras e alimentacdo, embora ndo seja muito

atrativo para 0s usuarios.

O site oficial de turismo do estado da Bahia (www.bahia.com.br) é muito bem
estruturado, com diversas informacGes sobre atrativos, roteiros, historia e servicos.
Juazeiro é divulgado no destino Vale do S&o Francisco, com informagles sobre o
historico da cidade, suas caracteristicas, seus aspectos culturais (artesanato, gastronomia
e manifestacOes culturais), além de informacg6es ao turista, como agéncias de viagem
locais, hospedagem, alimentacdo. O destino também é promovido nos roteiros de

enoturismo do estado.

7.2.4.4 Conectividade com os principais mercados emissores

O acesso direto ao municipio de Juazeiro atualmente se da por via terrestre, através das

rodovias federais e estaduais, detalhadas abaixo:

= BR 235: rodovia que cruza Petrolina-PE e Juazeiro-BA e segue em direcdo ao litoral

alagoano. Foi considerado em geral ruim pela Confederacdo Nacional do
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Transporte. O pavimento e a sinalizacdo foram considerados regulares, enquanto a
geometria foi consideradapéssima.

= BR 407: rodovia norte-sul, que passa em Picos-PE ao norte e Vitoria da Conquista-
BA ao sul. Considerada regular no geral, com pavimentacdo boa e sinalizacdo
regular.

= BR128/122: segue ao norte do pais, em direcdo a Juazeiro do Norte-CE e Fortaleza-
CE. Seu estado geral é ruim, com pavimentacao regular e geometria péssima.

= BA 210: rodovia que segue 0 Rio Séo Francisco, passando por Sobradinho-BA.

Segundo a AGERBA (Agéncia Estadual de Regulacdo de Servicos Publicos de Energia,
Transportes e Comunicacdes da Bahia), apenas linhas intraestaduais passam pela
rodoviaria de Juazeiro, com trechos didrios para municipio préximos, incluindo
Sobradinho-BA, ao preco maximo de R$ 30. Para Salvador existem 6nibus de domingo
a sexta no valor medio de R$ 70. Para Canudos-BA e Paulo Afonso existem rotas de

segunda a sabado com preco médio de R$ 45.

Por ser cidade vizinha de Petrolina-PE, os turistas de longa distancia podem se utilizar
do aeroporto que d& acesso a importantes cidades como Brasilia — DF, Campinas — SP,
Salvador — BA e Recife — PE. A partir de Petrolina, os turistas chegam a Juazeiro
atravessando o Rio Sao Francisco pela Ponte Presidente Dutra.

7.2.4.5 Anaélise da concorréncia do Vale do S&o Francisco: Juazeiro — BA

Muitas sdo as semelhancas entre as vizinhas Juazeiro-BA e Petrolina-PE, separadas pelo
rio Sdo Francisco. Ambas sdo grandes polos comerciais do sertdo do nordeste. Juntas
compdem o maior polo de exportacdo de frutas e o segundo maior polo vitivinicultor do

Brasil.

Em seus respectivos estados, os dois municipios fazem parte de polos turisticos
denominados Vale do Sdo Francisco e focam seus investimentos nos atrativos

relacionados ao rio Sao Francisco e ao enoturismo.

Entretanto, o Vale do Sdo Francisco da Bahia ainda engatinha no ramo turistico.

Atualmente tentam estruturar roteiros que incluem as cidades de Juazeiro, Sobradinho e
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Casa Nova (onde se localiza a Unica fazenda com vinicola aberta a visitacdo do polo). Ja
0 Vale do Séo Francisco de Pernambuco, embora ainda necessite de investimentos em
promocdo e integracdo de roteiros ja existentes, possui maior estrutura turistica, tais
como roteiros comercializados com nimero maior de vitivinicolas e eventos tematicos

como a Vinhuva Fest em Lagoa Grande.

O Vale de Séo Francisco de Pernambuco também dispdem de maior infraestrutura de
acesso, como aeroporto em Petrolina e rodoviaria com diversas linhas interestaduais. No
entanto, por serem polos vizinhos, os turistas utilizam-se praticamente dos mesmos

acessos aos destinos.

As analises indicam que Juazeiro tende a ser muito mais um complemento do polo Vale
do Sdo Francisco de Pernambuco do que um concorrente. E muito valida uma parceria
entre os dois estados para a estruturagdo de um destino consolidado relacionado ao rio
Sdo Francisco e ao enoturismo. Com o diferencial de possuir um clima que possibilita
apreciar os quatro ciclos vegetativos da uva em um dnico dia e por possuir uma cultura
regional muito rica e importante para a histéria do pais, tal parceria agregaria muito
valor ao produto, podendo ser um concorrente muito mais agressivo de outros destinos

do pais.
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8 ANALISE DA DEMANDA ATUAL
8.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

As andlises de caracterizacdo da demanda turistica atual foram baseadas em dados
secundarios de organizacfes importantes no Brasil e no mundo, como Organizacao
Mundial do Turismo - OMT, Banco Central, INFRAERO, Ministério do Turismo,
EMPETUR, entre outros, e nos bancos de dados das pesquisas realizadas pela FIPE para

0 Ministério do Turismo.

No panorama do turismo mundial, os dados da OMT foram a principal base de
informagdes secundérias, aliados as informacdes de acontecimentos histéricos ocorridos
no periodo analisado. Foram utilizadas as publicacbes de 2009 a 2013, sempre

priorizando os dados mais recentes a disposicao.

No panorama do turismo no Brasil, além de dados da INFRAERO e do Banco Central
do Brasil, foram utilizadas as bases de dados das pesquisas “Caracterizacdo e
Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil” e “Caracterizagdo e
Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil”. Ambas as pesquisas tém ambito
nacional, sdo realizadas pela FIPE para o Ministério do Turismo e visam tracar o perfil e

apoiar estimativas de fluxos de turistas domésticos e internacionais no Brasil.

A pesquisa do turismo doméstico € domiciliar, ocorrendo em anos variados. Sua Ultima
edicdo, ocorrida em 2012, capturou informac6es das viagens realizadas pelos residentes
no Brasil no ano de 2011, a partir de uma amostra probabilistica de 137 municipios
selecionados atraves de sorteio aleatorio. No total foram realizadas mais de 39 mil
entrevistas, sendo que aproximadamente 50% delas contém informacGes de viagens

realizadas (os demais ndo realizaram viagens domésticas em 2011).

A pesquisa do turismo internacional é realizada anualmente. Atualmente abrange 26
pontos de entrada/saida do pais, sendo 16 aeroportos internacionais e 10 fronteiras
terrestres, com uma amostra efetiva em 2012 de 30.689 turistas. O visitante é abordado

apos ter terminado sua viagem ao Brasil, no momento de sua saida do pais.
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Os bancos de dados das duas pesquisas foram trabalhados separadamente para gerar
insumos as analises de perfil e fluxo turistico em Pernambuco. Em ambos os casos, para
que a analise da demanda atual tenha validade estatistica, € necessario contar com uma
amostra minimamente considerdvel de visitas a tais localidades. No caso desse tipo de
pesquisa, a experiéncia indica ser satisfatorio admitir um erro maximo de 7% a um nivel
de confianca de 95%, para o que se requer a obtencdo de 196 entrevistas para cada
unidade de andlise. Ou seja, segundo os parametros utilizados pela FIPE, para se
analisar com o minimo de confiabilidade os resultados do perfil dos turistas que
visitaram um determinado destino, por exemplo®®, é necessario dispor no banco de
dados de ao menos 196 entrevistas com turistas que tenham visitado o destino de

interesse.

Essa amostra minima € obtida facilmente para a anélise do estado de Pernambuco como
um todo ou de seus destinos mais visitados. No entanto, para destinos com menor
volume de visitacdo - e consequentemente menor volume de entrevistas em que tenham
sido citados como destinos visitados -, a amostra minima necessaria por vezes ndo é
atingida em somente uma edicdo das pesquisas citadas. Para tentar superar esse
problema, adotou-se a estratégia de unir bancos de dados de diversas edi¢cBes de cada
uma das pesquisas citadas. No caso do turismo doméstico, foram utilizados os bancos
de dados referentes aos anos de 2007 e 2011. Na pesquisa do turismo internacional,

foram utilizados os bancos de 2007 a 2012.

Por se tratar de um estudo que caracteriza as viagens realizadas no periodo de um ano, a
pesquisa de turismo doméstico oferece duas formas de se obter dados sobre as visitas a
um municipio. A primeira delas é quando o municipio em questdo € considerado o
principal destino da principal viagem doméstica®® realizada pelos individuos no periodo

considerado (ano de 2007 ou 2011). O segundo é quando o municipio é considerado um

'8 poderia ser outra caracteristica de interesse ao invés da visita a um determinado destino turistico, como
um motivo de viagem ou um tipo de meio de hospedagem.
190 critério para identificacdo do principal destino e da principal viagem é o maior nimero de pernoites.
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dos destinos mais frequentemente visitados nas viagens domésticas. De modo geral,
esse segundo critério permite obter uma amostra maior para analise, com o contraponto
de seus resultados se referirem a aspectos gerais das viagens realizadas, ndo somente
sobre o municipio de interesse. O primeiro critério traz informacGes mais especificas
sobre as viagens aos municipios de interesse, mas normalmente oferece uma amostra
menor de entrevistas, 0 que reduz a confiabilidade dos resultados. Cabe notar que por se
tratar de uma pesquisa domiciliar — diferente, portanto, de pesquisas realizadas nos
destinos turisticos em pontos de acesso ou de concentracdo de fluxo -, esta pesquisa
possibilita a obtencéo de informacGes de viagens que muitas vezes ndo sdo associadas a
um perfil de viagens ou turistas mais convencionais, que se observa com mais facilidade
nas atracGes dos destinos turisticos. Isso afeta particularmente as viagens de visitas a
amigos e parentes, que nesta pesquisa usualmente tém representatividade mais

destacada do que aquele apurada em levantamentos que seguem metodologias distintas.

No caso do Vale do S@o Francisco, a amostra de acordo com o primeiro critério
(principal destino da principal viagem doméstica) é de 44 casos. Esse critério é utilizado
no processamento dos dados referentes a motivo da viagem, gasto, composi¢cdo dos
gastos, permanéncia, meios de transporte, meios de hospedagem, acompanhantes,
agéncia de viagem e avaliacdo. Adotando-se o segundo obtém-se uma amostra de 67
casos, utilizada para os resultados de origem, género, idade, faixa etaria, renda e outros
municipios visitados. A adogdo desses dois critérios é necessaria para retratar as viagens
utilizando a melhor informacdo disponivel em cada situacdo, estratégia especialmente
relevante considerando-se a restricdo de amostra existente para tais localidades, que nos
dois critérios nao atingem o limite minimo indicado. Na tabela abaixo sdo apresentados
os dados da amostra da pesquisa de turismo doméstico por municipio do Vale do Séo

Francisco.
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Tabela 80 — Amostra da pesquisa de turismo doméstico para o Vale do Sdo Francisco

Localidades Total das Viagens Principal Viagem
Frequéncia (%) Frequéncia (%)
Petrolina 66 98,5 43 97,7
Santa Maria da Boa Vista 1 1,5 1 2,3
Total 67 100,0 44 100,0

Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)

O critério para a pesquisa de turismo internacional é um so: viagens realizadas no Brasil
em que ao menos um pernoite tenha sido realizado no municipio de interesse. No banco
de dados das pesquisas de turismo domestico foram identificados 121 casos de visitas

ao Vale do Séo Francisco, todas elas em Petrolina, conforme indicado na tabela abaixo.

Tabela 81 — Amostra da pesquisa de turismo internacional para o Vale do S&o Francisco

Localidades Frequéncia (%)
Petrolina 121 100,0
Total 121 100,0

Fonte: Pesquisa de Caracterizag¢do e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)

Em ambos os casos, os dados das entrevistas sdo ponderados de acordo com a
metodologia de expansdo definida pela FIPE com o Ministério do Turismo, para que 0s
resultados obtidos reflitam ao méaximo as caracteristicas do universo de turistas de

interesse e ndo apenas da amostra entrevistada.

Mesmo com a unido de bancos de dados de diferentes anos de pesquisa, a amostra
obtida para o Vale do S&o Francisco é considerada inferior ao adequado: no turismo
domeéstico o erro é de 12% - usando como referéncia a amostra maior, de todas as

viagens - e do turismo internacional é de 8,9%, ambos a um nivel de 95% de confianga.

Apesar das restri¢es existentes, os resultados referentes ao Vale do Sdo Francisco séo
uteis para conhecer o perfil de seus turistas e das viagens realizadas na regido,
contribuindo para a consecucdo dos objetivos do Estudo de Mercado Turistico. No
entanto, pede-se que a leitura dos dados seja feita com as devidas cautelas e ndo se

recomenda a divulgacéo de tais resultados, pelos motivos expostos.

De modo a complementar a analise, se fara referéncia a alguns dados provenientes da
Pesquisa do Perfil do Turismo Receptivo de Petrolina, realizada pela Secretaria de

Turismo do Estado de Pernambuco, através da EMPETUR, no ano de 2012. A pesquisa
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em questdo foi realizada nos meses de junho e dezembro de 2012. A amostra total de
entrevistados corresponde a 1.379 turistas receptivos, que realizaram ao menos um
pernoite na regido. A metodologia, os objetivos e a operacionalizacdo da pesquisa sdo
distintos da pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Domeéstico no
Brasil, realizada pela FIPE, e por este motivo apresentam resultados também distintos.
A justificativa para a utilizacdo dos dados da EMPETUR ¢ a busca por informacdes que
permitam tracar um perfil mais fidedigno possivel da demanda turistica no Polo, apesar

das restrigdes existentes nas fontes de dados disponiveis.

Faz-se necessario destacar que 1,5% dos entrevistados da pesquisa realizada pela
EMPETUR (20 entrevistados) possuem residéncia no exterior, ja que a pesquisa nao
diferenciava entre os locais de residéncia dos entrevistados. Na medida em que o
percentual é pouco significativo para os resultados finais e para facilitar a leitura dos
resultados, sera considerado que as informacdes apresentadas na pesquisa referem-se

majoritariamente ao perfil do turismo doméstico.

Mesmo com a utilizagdo dos dados da EMPETUR, opta-se por adotar os dados da
pesquisa da FIPE para o Ministério do Turismo como principal fonte de informagéo
para anélise da demanda, devido a maior abrangéncia desta pesquisa.

8.2 CONTEXTUALIZACAO DO MERCADO TURISTICO

8.2.1 O turismo no mundo

O turismo constitui-se em uma importante atividade econdmica, capaz de impulsionar o
crescimento de muitas localidades no mundo. De acordo com a OMT, a atividade gerou
em 2011 uma receita de US$ 1,2 trilhdes® de délares, que representa 30% do total das

exportacGes de bens ou servicos. Além disso, movimentou, pela primeira vez na

% ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO. World Tourism Highlights 2012 Edition.
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historia, mais de 1 bilhdo“" de turistas em 2012, um crescimento de aproximadamente

4% em relacdo ao ano anterior.

A Europa é o maior polo receptor mundial, sendo responsavel por mais da metade do
fluxo turistico mundial (534,8 milhdes de turistas em 2012) e por 45% da receita gerada
pela atividade (US$ 463,4 bilhdes em 2011). Embora a crise econdmica mundial
deflagrada em 2008 tenha impactado o fluxo do continente, a Europa ndo perdeu sua
hegemonia no setor. A Asia apresenta crescente participacdo no fluxo receptivo global,
com aumento de quase 5% em sete anos, totalizando 232,9 milhdes de turistas em 2012.
A América do Norte segue em terceiro lugar, recebendo mais de 105 milh&es de turistas

em 2012, que representam cerca de 10% do fluxo receptivo global.

Gréfico 82 — Participacdo no fluxo receptivo mundial por continente (%)
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Fonte: Organiza¢do Mundial do Turismo - OMT

A crise econdémica mundial resultou num declinio de 3,7% na emissdo de turistas no
mundo em 2009, com uma queda de mais de 34 milhGes de turistas emitidos em relacéo
a 2008. Observa-se uma recuperacdo logo no ano seguinte, como consequéncia

principalmente do bom desempenho do turismo da Asia.

A Europa, maior polo emissor, foi o continente que mais sofreu com os efeitos da crise

econdmica. Responsavel em 2011 por 52,6% do fluxo emissivo internacional mundial,

. ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO. World Tourism Highlights January 2013. Volume 11
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teve em 2009 uma queda de 6,0% na emissdo de seus visitantes. Apesar da instabilidade
de sua economia apds o apice da crise, seu crescimento em 2011 superou as
expectativas, emitindo mais de 516 milhdes de turistas internacionais, o que representa

um crescimento de 4,8% em relagdo ao ano anterior.

A Asia, segundo maior emissor mundial de turistas (21,9%), teve uma freada no
crescimento turistico em 2007. Segundo a OMT, o turismo na regido ficou mais caro
nesse periodo com o aumento do preco do combustivel. Apos a crise, que ocasionou 0
declinio de apenas 1,5% do seu fluxo emissivo em 2009, o continente teve um
crescimento emissivo expressivo de 13,9% em 2010.

O Oriente Médio, caracterizado por um forte turismo intrarregional, foi a regido com a
maior crescimento emissivo na Ultima década. Em 2009, foi a Unica regido que
apresentou crescimento (2,2%), além de um aumento de 9,8% em 2010. No entanto, as
revoltas populares que ficaram conhecidas como a “Primavera Arabe”, ocorridas em
paises da regido em 2011, frearam o crescimento do fluxo emissivo, permanecendo

praticamente estavel em relacéo a 2010.

A Africa, que teve pouca influéncia no fluxo emissivo durante o periodo da crise, se
beneficiou em 2010 com a realizagdo da Copa do Mundo de 2010, e sua consequente
exposicdo no cenario turistico internacional. Além do fluxo de turistas de outros
continentes, o evento também contribuiu para movimentar consideravelmente o turismo
intracontinental, com aumento de mais de 2,4 milhdes de emissdo de turistas,

representando um crescimento de 9,4% em relag&o a 2009.

O continente americano, responsavel em 2011 por 16,5% do turismo emissivo mundial,
teve queda de 3,0% no ano de 2009, o que representa cerca de 4,6 milhdes de turistas a
menos do que no ano anterior. Além da crise econdmica que afetou principalmente a
América do Norte, o fluxo emissivo também foi afetado pelo surto da gripe A (HIN1),
especialmente na América Latina. No entanto, segundo a OMT, a retomada econémica

dos Estados Unidos, aliada ao fortalecimento das economias da América Latina,
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auxiliaram no rapido aumento de 6,1% do turismo emissivo em 2010 e um crescimento

de 4,0% em 2011, chegando a 162 milhdes de turistas emissivos no total.

Ainda segundo a OMT, o bom desempenho no fluxo receptivo no continente americano
foi impulsionado pelo forte fluxo regional, no qual o Brasil se destaca como um dos
mercados emissores que mais crescem, sendo classificado como terceiro pais com

maiores despesas em viagens das Americas.

Tabela 82 — Taxa de crescimento do fluxo emissivo internacional - por continentes (%)

Continentes Fluxo em milhGes Participagdo (%)
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 | oe6/05 | o07/06 | o0s/o7 | og/os8 | 10/09 | 11/10
Europa 4492  4723[ 4995 5075 4768 49,9  s166] 51 5,8 16 -6,0 3,4 4.8
Asia e Ocenia 152,7] 1639 1782 1823 1795  2044] 2153 73 87 2,3 -15 13,9 5,3
Américas 1365 1426 1499 1515 1469 1558 162[ 45 5,1 1,1 -3,0 6,1 4,0
Oriente Médio 22,6 24,6, 27,2 31,9 32,6 35,8 36| 88 10,6 17,3 2,2 9,8 06
Africa 19,3 24,2 25,5, 25,8 25,6, 23 29,3 254 5,4 1,2 0,38 9,4 4,6
Mundo 799 847 901, 917| 883] 940| 983] 6,0 6,4 1,8 -3,7 6,5 4,6

Fonte: Organizacdo Mundial do Turismo - OMT
Gréfico 83 - Taxa de crescimento de emissdo de turistas no mundo - por continente (%)
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8.2.2 O turismo no Brasil

No Brasil, o turismo tem-se revelado uma atividade importante social e
economicamente, que contribui para o fortalecimento da economia, a geracdo de
divisas, empregos e renda, a atracdo de investimentos, impulsionando diferentes

segmentos produtivos.

Segundo dados do Ministério do Turismo e da FIPE, em 2011 circularam pelo pais

cerca de 196 milhGes de turistas nacionais e internacionais, gerando uma receita que
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ultrapassou R$ 110 bilhdes. O turismo doméstico é o principal gerador de fluxo e
receita turistica para o Brasil, sendo responsavel por mais de 97% desse fluxo e cerca de

90% da receita gerada pela atividade.

Tabela 83 — Fluxo e receita turistica do Brasil - 2011

- A T . o Fluxo Receita
) Gasto médio per |Permanéncia | Gasto médio per | Receita Turistica o P
= LRSS capita (em R$) (em dias) |[capita dia (em R$)[(em milhdes de R$) Turistico | Turistica
P P (em % (em %)
Internacional 5.433.354 2.071 17,3 119,4 11.255 2,8 10,2
Doméstico 190.884.000 521 9,0 57,6 99.495 97,2 89,8
Total 196.317.354 564 110.750 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dlmen5|0namento do Turlsmo Domeéstico no Brasil (2011) e Pesquisa de
Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2011)

As recentes crises econdmicas mundiais nao passaram despercebidas no Brasil, mas
alguns fatores contribuiram para amenizar seus efeitos. A implementacdo de politicas
anticiclicas, tais como as sucessivas quedas da taxa Selic, foram importantes aliados
para esse desempenho, juntamente com as reduces de impostos e a implantacdo de
programas como o PAC, que contribuem para melhorar a infraestrutura do pais e
fortalecer o mercado interno. Destaca-se ainda a queda na taxa de desemprego, aliada a
um relativo controle das taxas de inflagdo. Esse cenario tem contribuido para aumentar

o interesse dos brasileiros na realizagdo de viagens, tanto no Brasil quanto no exterior.

A valorizacdo do real também tem favorecido o crescimento das viagens internacionais
realizadas pelos brasileiros nos ultimos anos. Observa-se pelos dados do Banco Central
que as despesas dos brasileiros em viagens internacionais aumentaram
significativamente, acompanhando a queda da taxa de cambio, enquanto a receita de
turismo no pais se manteve estavel, deixando o pais em déficit no que tange a
participagdo das viagens internacionais no balanco de pagamentos, especialmente apds
2007.
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Gréfico 84 - Receitas e despesas das viagens internacionais (em milhdes de US$) e taxa de cambio
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Fonte: Banco Central do Brasil

Em termos de fluxo de visitantes internacionais, o Brasil apresentou crescimento em

volume de turistas estrangeiros no pds-crise, apesar da queda de quase 5% em 2009. No

entanto, vale ressaltar que ndo houve mudancas significativas, se compararmos os dados

de 2005 e 2011, em relacdo ao patamar de turistas internacionais ocorridas no pais,

apesar das flutuagdes ano a ano. Constata-se, por exemplo, que em 2011 o nimero de

chegadas de turistas internacionais no Brasil foi de 5,4 milhdes, mesmo montante

registrado em 2005.
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Gréfico 85 - Chegada de Turistas Internacionais ao Brasil e Taxa e Crescimento - 2004 a 2011
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Fonte: Anuario Estatistico do Turismo 2005-2012. Volume 39, 2012 — Ministério do Turismo.

Em relagdo ao turismo doméstico - como dito, grande responsavel pela geracao de fluxo
e receita turisticas no pais - o fluxo interno se fortaleceu durante o periodo da crise
internacional. Os dados da INFRAERO referentes ao movimento de passageiros em
voos domésticos indicam crescimento de 15% em 2009, enquanto se observa queda no

internacional, conforme se pode verificar no gréfico a seguir.

%2 Os dados da INFRAERO sobre o movimento de passageiros séo uma das fontes principais e mais
comumente utilizadas para na analise do fluxo turistico doméstico, apesar de suas especificidades e de
restringir-se somente ao modal aéreo, devido a falta de outros dados com igual frequéncia e intervalo de
publicacéo.
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Grafico 86 - Taxa de crescimento do fluxo de passageiros no Brasil (%)
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Fonte: INFRAERO

O principal mercado consumidor de turismo no Brasil é a regido Sudeste. Segundo a
pesquisa do turismo doméstico de 2011, os residentes na regido representam 40% do
total de viajantes internos e respondem por 43,8% do gasto turistico realizado

internamento pelos brasileiros.

A regido Nordeste é grande beneficiada com o turismo doméstico, tanto no fluxo de
turistas quanto monetério. As tabelas abaixo mostram que a regido recebe 30% de todo
o fluxo interno, ficando atras somente do Sudeste (36,5%), beneficiado pela

proximidade dos maiores centros emissores nacionais.

Tabela 84 - Origens e destinos das Viagens Domeésticas, por Regido (%)

Regiao de Regido de destino Total
Origem Centro-Oeste| Nordeste Norte Sudeste Sul
Centro-Oeste 5,0 1,7 0,5 2,0 0,7 9,9
Nordeste 0,9 21,5 0,6 2,4 0,4 25,8
Norte 0,7 0,8 3,6 0,6 0,2 5,9
Sudeste 2,8 5,2 0,4 29,0 3,4 40,8
Sul 0,6 0,8 0,1 2,4 13,8 17,7
Total 9,9 30,0 51 36,5 18,5 100,0

Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Domeéstico no Brasil (2011)

O gréfico abaixo apresenta a relagdo entre o turismo receptivo/emissivo das regides

brasileiras, onde a parte de cima representa as regides preponderantemente receptivas e
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a de baixo as regibes preponderantemente emissivas. Nota-se que o Nordeste é a regido
mais beneficiada nessa relacdo, devido a diferenca entre seu fluxo receptivo (30% do
total nacional) e seu fluxo emissivo (25,8% dos turistas domésticos residem no

Nordeste), caracterizando-a como preponderantemente receptora.

Gréfico 87 - Participacao Relativa entre o Emissivo e 0 Receptivo nas Viagens Domésticas - N° de
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Domeéstico no Brasil (2011)

O Nordeste € também um dos maiores receptores de receitas turisticas do Brasil, uma
vez que 30,8% dos gastos realizados pelos turistas domésticos sdo feitos no Nordeste.
Por outro lado, seus residentes sdo responsaveis por 18,1% do total de gastos dos

brasileiros em viagens domésticas. Essa relacdo reforgca a constatacdo do Nordeste ser
uma regido predominante receptora.
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Tabela 85 - Fluxos de Gastos e Receitas Turisticas em V. Domésticas, por Regido (em %)

Regido de Regido de destino Total
Origem Centro-Oeste| Nordeste Norte Sudeste Sul
Centro-Oeste 4,0 3,9 0,7 3,4 1,4 13,4
Nordeste 0,9 12,2 0,5 3,7 0,8 18,1
Norte 1,1 1,6 3,0 1,3 0,4 7,3
Sudeste 3,6 10,9 0,8 23,5 5,1 43,8
Sul 0,7 2,2 0,1 3,2 11,2 17,4
Total 10,3 30,8 5,0 35,0 18,9 100,0

Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Domeéstico no Brasil (2011)

O grafico abaixo mostra que a receita gerada pelos turistas que visitam o Nordeste é

superior as despesas realizadas pelos seus residentes em outras regides. A Unica outra

regido do pais com saldo positivo nesse quesito - que indica predominancia do turismo

receptivo em relacdo ao emissivo - é a regido Sul.

Gréfico 88 - Participacédo Relativa entre o Emissivo e 0 Receptivo nas Viagens Domésticas - Gastos
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Fonte: Pesquisa de Caracteriza¢do e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2011)

Dos dados expostos, destacam-se a relevancia do mercado domestico para o turismo

brasileiro, a relativa estagnacdo do fluxo receptivo internacional, o aumento das viagens
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de brasileiros ao exterior e a importancia do Nordeste no turismo doméstico brasileiro,

sendo a segunda maior regido emissora do pais.
8.2.3 O turismo em Pernambuco

O turismo em Pernambuco é um dos mais desenvolvidos da regido Nordeste. Estima-se
que a receita turistica anual do estado em 2011 tenha sido de cerca de R$ 6,4 bilhGes,

dos quais 89,6% sao provenientes do fluxo de turistas domésticos.

A participacdo do mercado internacional na receita turistica de Pernambuco (10,4%) €
bem superior & participagdo desse mercado no numero de turistas (2,8%). Isso se deve
as diferencas nos padrbes de duracdo da viagem e gasto diario - mais elevados entre os

turistas internacionais -, conforme descrito na tabela a seguir.

Tabela 86 - Receita Turistica do Estado de Pernambuco - 2011

Gasto médio . . |Gasto médio per | Receita Turitica Receita
. ) Permanéncia ., . —_— e
Fluxo Receptor Turistas per capita (em (em dias) capita dia (em | (em milhéesde | Turitica
]
R$) R$) R$) (em %)
Internacional 302.403 2.215 12,0 184,6 670 10,4
Doméstico 9.623.000 601 7,9 76,5 5.783 89,6
Total 9.925.403 650 - - 6.452 100,0

Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2011) e Pesquisa de
Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2011)

De acordo com estimativas elaboradas a partir de dados das pesquisas do turismo

doméstico e do turismo internacional do Ministério do Turismo, o estado de
Pernambuco recebeu em 2011 cerca de 9,9 milhdes de turistas. Destes, 97% foram
turistas domesticos, enquanto o fluxo turistico internacional representou apenas 3% do

total.

No total, Pernambuco responde por 5,1% dos turistas no Brasil, sendo o 10° estado mais

visitado do pais, conforme se pode observar na tabela a seguir.
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Tabela 87 - Fluxo Turistico do Brasil, por UF

UF Doméstico | Internacional Total (%)
SP 39.409.012 1.135.726 40.544.738 20,7
RJ 15.798.286 473.982 16.272.268 8,3
RS 13.411.506 366.683 13.778.189 7,0
sc 13.471.292 202.337 13.673.629 7,0
BA 12.644.554 334.382 12.978.936 6,6
MG 12.014.280 416.975 12.431.255 6,3
PR 11.252.768 296.806 11.549.574 5,9
GO 10.095.549 247.666 10.343.215 5,3
CE 9.958.582 241.383 10.199.964 5,2
PE 9.623.286 302.403 9.925.689 51
RN 4.786.513 138.457 4.924.970 2,5
MA 4.541.117 194.112 4.735.228 2,4
PB 3.930.729 121.229 4.051.958 2,1
PI 3.843.440 105.746 3.949.186 2,0
PA 3.567.247 107.809 3.675.056 1,9
ES 3.571.052 91.608 3.662.660 1,9
AL 3.239.828 54.474 3.294.302 1,7
DF 3.117.112 113.827 3.230.939 1,6
MS 2.854.432 80.107 2.934.539 1,5
MT 2.809.745 93.630 2.903.375 1,5
AM 1.945.999 101.631 2.047.630 1,0
SE 1.613.990 46.588 1.660.578 0,8
TO 1.476.686 36.642 1.513.328 0,8
RR 736.953 38.307 775.259 0,4
RO 687.166 37.974 725.139 0,4
AC 383.096 29.176 412.272 0,2
AP 99.780 23.695 123.476 0,1
Total 190.884.000 5.433.354| 196.317.354 100

Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Domeéstico no Brasil — (2007 e 2011) e Pesquisa
de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil — (2007 a 2012)

Considerando apenas o fluxo da regido Nordeste, Pernambuco responde por 17,8% dos
turistas domeésticos, ficando atras somente da Bahia (23,3%) e do Ceara (18,4%). Nota-
se que esses trés estados estdo em um patamar acima dos demais da regido, uma vez que
Rio Grande do Norte e Maranhdo, 0s outros estados mais proximos, recebem cada um
cerca de 8% do fluxo regional.
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Gréfico 89 - Participacdo das UFs no fluxo doméstico da Regido Nordeste (%0)
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Fonte: Pesquisa de Caracteriza¢do e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011) e Pesquisa de
Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)

J& no fluxo internacional, a importancia de Pernambuco cresce em relagdo aos outros
estados da regido: estd em segundo lugar, atraindo 19,7% dos turistas estrangeiros,
conforme apresenta o grafico abaixo.
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Gréfico 90 - Participacdo das UFs no fluxo internacional da Regido Nordeste (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Domeéstico no Brasil (2007 e 2011) e Pesquisa de
Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)

Os dados disponiveis mais apropriados para analisar a sazonalidade turistica de

Pernambuco séo provenientes da INFRAERO, que apresenta 0 movimento mensal de

passageiros realizado nos aeroportos de Recife e Petrolina. Embora relevante, cabe

ressaltar que essa fonte de dados ndo inclui viagens realizadas com outros meios de

transporte que n&o o transporte aéreo.

No caso do turismo doméstico, percebe-se que a alta temporada ocorre nos periodos de

férias escolares (dezembro a janeiro e julho).
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Graéfico 91- Indice médio de sazonalidade do turismo doméstico de Pernambuco (2005-2012)
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Fonte: INFRAERO

Em relacéo ao fluxo turistico internacional no estado, observa-se no grafico abaixo que
a alta temporada ocorre nos meses de dezembro a marco - periodo de férias de verdo do
hemisfério sul e do carnaval (que oscila entre 0 més de fevereiro e mar¢o) - e de julho a
agosto - periodo de férias escolares do hemisfério sul e férias de verdo do hemisfério

norte.

Esse tipo de sazonalidade, tanto no doméstico quanto no internacional, é tipico de locais

onde predominam as viagens a lazer.
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Graéfico 92 - indice médio de sazonalidade do turismo internacional de Pernambuco (2005-2012)
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Fonte: INFRAERO

Em Pernambuco, o Polo Costa dos Arrecifes € notadamente o mais significativo em
termos de fluxo receptor doméstico, representando 60% do total do estado. Destaca-se a
participacdo elevada dos municipios da Regido Metropolitana de Recife (41,9% do
total) e do Litoral Sul (14,7%). O Polo Agreste apresenta indice consideravel, recebendo
9,6% do fluxo doméstico do estado, enquanto a participacdo do Vale do Séo Francisco é

reduzida, com apenas 1,5% do total de turistas domésticos.

No fluxo internacional a participacdo da Costa dos Arrecifes é ainda mais destacada,
atingindo cerca de 90% do mercado estrangeiro para Pernambuco. Destaca-se a
importancia da Regido Metropolitana, que representa 65% do total. Cresce também em
relacdo ao fluxo doméstico a importancia do Litoral Sul (20,4%) e de Fernando de
Noronha (5,5%). A participacdo do Agreste e do Vale do S&o Francisco no fluxo
receptivo internacional do estado € pequena, representando 2,3% e 2,0%,

respectivamente.
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Grafico 93 - Participacao dos destinos no fluxo turistico receptor de Pernambuco (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011) e Pesquisa de
Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)

A tabela a seguir apresenta 0 numero estimado de turistas domésticos e internacionais

de cada um dos polos e destinos turisticos de Pernambuco para o ano de 2011.

Tabela 88 - Participacdo dos destinos no fluxo turistico receptor de Pernambuco

Doméstico Internacional Total
Polos Destinos

Huxo (%) Huxo (%) Huxo (%)

Regido Metropolitana | 4.035.595 41,9 196.707 65,0 4.232.302| 42,6

. Litoral Sul 1.411.349 14,7 61.654 20,4 1.473.003 14,8

Costa dos Arrecifes -

Litoral Norte 413.417 4,3 4.674 15 418.091 4,2

Fernando de Noronha 144.534 1,5 16.620 55 161.154 1,6

Agreste Agreste 924.442 9,6 6.872 2,3 931.313 9,4

Vale do S&o Francisco |Vale do S&o Francisco 145.286 1,5 5.961 2,0 151.247 1,5
Demais destinos de PE 2.548.378 26,5 9.916 3,3 2.558.294| 25,8
Total 9.623.000 100,0 302.403 100,0 ]9.925.403| 100,0

Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011) e Pesquisa de
Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)
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No que se refere aos municipios, a capital pernambucana atrai 38,7% do fluxo turistico
doméstico do estado, enquanto Ipojuca e Caruaru respondem por cerca de 6,5% cada.

Os demais municipios estdo apresentados no grafico abaixo®.

Gréfico 94 - Participacdo dos municipios no fluxo doméstico de Pernambuco (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)

2 Para facilitar a leitura, foi utilizado o termo “municipios” para se referir inclusive a Fernando de
Noronha, embora se trate de um distrito estadual.
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No caso do turismo internacional, os principais municipios receptores se concentram no
Polo Costa dos Arrecifes: Recife (56,5%), Ipojuca (17,7%), Olinda (8,0%) e Fernando
de Noronha (5,5%).

Gréfico 95 - Participacdo dos municipios no fluxo internacional de Pernambuco (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)

No que tange aos mercados emissores, as principais regides brasileiras de origem dos
turistas que vao a Pernambuco sdo o Nordeste (71,7%) e o Sudeste (17,3%). Juntas,
essas duas regibes totalizam 89,0% do total de turistas atraidos pelo estado. O Centro-
Oeste € a terceira regido mais importante (5,6%), enquanto Sul e Norte tém as menores
participacdes (2,6% cada).
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Gréafico 96 - Origem dos turistas domésticos de Pernambuco por regido - 2011 (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2012)

Assim como na maioria dos estados brasileiros, o turismo intraestadual® (57,8%) é o
principal responsavel pelo fluxo do turismo doméstico de Pernambuco. Sdo Paulo

(11,4%) é o segundo maior emissor de turistas, seguido pelos estados da Paraiba (5,5%),
Rio de Janeiro (3,3%) e Bahia (3,3%).

24 Realizado dentro de um mesmo estado.
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Grafico 97 — Principais emissores de turistas a Pernambuco — Turismo Doméstico 2011 (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2011)

Quando os fluxos turisticos sdo analisados em valores monetarios, a importancia dos
mercados consumidores se modifica. Pernambuco mantém a primeira colocacdo, mas
sua participacdo na receita turistica (30,0%) é consideravelmente menor do que em
numeros de turistas (57,8%). S&o Paulo mantém o segundo lugar no ranking de turistas,
mas com uma fatia muito maior da receita (26,8%), aproximando-se da importancia do
proprio estado de Pernambuco. Rio de Janeiro (6,1%) e Minas Gerais (4,0%) também
crescem em importancia de receita gerada em relacdo ao nimero de turistas, conforme

pode ser observado no grafico abaixo.
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Gréfico 98 - Participacdo dos estados no fluxo e receita gerada pelos turistas domésticos em
Pernambuco (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)

Em relagdo aos mercados internacionais, a Argentina é o principal emissor de turistas

estrangeiros para Pernambuco, representando cerca de um quarto (24,9%) do total. Com

participacdo bem menor, os Estados Unidos (10,4%) sdo o segundo principal emissor,

seguido por paises da Europa: Portugal (9,8%), Alemanha (7,8%), Italia (6,5%), Franga
(3,8%) e Suica (3,2%).

Grafico 99 - Principais emissores de turistas a Pernambuco - Turismo Internacional 2011 (%)

30

25

20

15

10

Argentina Estados Portugal Alemanha Italia Franga Suica Uruguai Chile Espanha Outros
Unidos

Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2011)
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A pesquisa do turismo doméstico ainda mostra outro dado importante sobre
Pernambuco: o estado é o mais desejado para viagens domésticas pelos brasileiros,

representando 19% do total, conforme grafico abaixo.

Gréfico 100 — Estados mais desejados do Brasil (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2011)

Tal posicgdo se deve principalmente a Fernando de Noronha, destino mais desejado entre
os brasileiros. Recife e Ipojuca também se destacam nessa relacdo, ocupando

respectivamente a oitava e a décima segunda posicdo na lista de destinos desejados.
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Grafico 101 — Destinos mais desejados do Brasil (%0)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2011)

8.3 PROJECOES DE DEMANDA

A analise quantitativa da demanda turistica atual objetiva subsidiar a tomada de
decisbGes dos agentes envolvidos no provimento de infraestrutura necessaria para o
desenvolvimento do turismo no estado de Pernambuco, e foi realizada em duas
componentes. A primeira consiste na estimagdo do movimento de passageiros nos
aeroportos do Brasil e do estado de Pernambuco com o uso da técnica de séries de
tempo proposta por Box e Jenkins®. Nessa etapa avalia-se a evolugéo da demanda dos

% Box, George and Jenkins, Gwilym (1970). Time series analysis: Forecasting and control, San
Francisco: Holden-Day.
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turistas que chegam por via aérea. A segunda componente de analise avalia as
perspectivas de crescimento da demanda turistica total. A utilizacdo da técnica anterior
é inviabilizada neste caso pela inexisténcia de dados em um nimero de pontos no tempo
suficiente para garantir a amostra necessaria. Assim, nesta etapa foram empregadas

outras técnicas estatisticas, detalhadas na secéo 8.3.2.

As perspectivas para o turismo em Pernambuco apresentam indices crescentes, tanto
para o fluxo de turistas nos aeroportos quanto para a demanda por viagens domésticas.
Se considerado o periodo entre 2010 e 2018, as estimativas de crescimento séo de 6,6
milhGes no que tange ao fluxo de passageiros em Recife, e de 78,4 milhdes de viagens
domésticas. A diferenca nas estimativas reflete a importancia do turismo regional para o

Estado, ja que boa parte dos turistas ndo utiliza o aeroporto para chegar ao destino.
8.3.1 Movimento de passageiros nos aeroportos

O prognéstico do fluxo de passageiros nos aeroportos é elaborado com a utilizagédo da
metodologia de Box e Jenkins, que tem como objetivo principal a realizacdo de
previsdo. Assim, a metodologia proposta por estes autores permite que valores futuros
de uma série sejam previstos tomando por base apenas seus valores presentes e
passados. Essas estimativas sdo feitas através da correlagdo serial existente entre os

valores observados.

Os dados utilizados na estimacdo foram obtidos da Infraero — Empresa Brasileira de
Infraestrutura Aeroportuaria, e reportam o movimento de passageiros em embarque e
desembarque nos aeroportos do Brasil. Para as estimativas foi considerado o fluxo de
passageiros nos aeroportos de Recife (desagregado em fluxo doméstico e internacional),

|27

de Petrolina®®, e do conjunto de aeroportos do Brasil*’ (desagregado em fluxo doméstico

%6 O fluxo de passageiros do aeroporto de Petrolina néo foi desagregado em doméstico e internacional
pela falta de representatividade estatistica do fluxo internacional de passageiros neste aeroporto.

T O fluxo de passageiros nos aeroportos concedidos em 2013 foi obtido diretamente com as respectivas
concessionarias.
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e internacional). As projecGes de cada uma dessas séries, bem como as taxas de

crescimento anuais, sdo detalhadas na Tabela 89 e Tabela 90, respectivamente.

Tabela 89 - Movimento de passageiros nos aeroportos - embarques e desembarques

Projectes
Aeroporto 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Brasil - total 155.363.964 179.949.252 193.119.365 202.012.213 224.733.652 250.296.784 278.771.277 310.485.156 345.806.905
Brasil - doméstico 139.393.184 161.755.618 174.204.055 181.902.441 202.700.544 226.580.757 253.393.255 283.372.087 316.854.519
Brasil - internacional ~ 15.970.780 18.193.634 18.915.310 20.109.772 22.033.108 23.716.027 25.378.022 27.113.069 28.952.386
Recife - total 5.958.982 6.383.369 6.433.410 6.840.490 7.943.684 8.753.086 9.632.610 10.599.960 11.664.194
Recife - doméstico 5.750.799  6.138.063 6.221.013 6.593.387 7.674.481 8.465.443 9.325.319 10.271.682 11.313.501
Recife - internacional 208.183 245.306 212.397 247.103 269.202 287.643 307.291 328.278 350.693
Petrolina - total 254.161 372.056 458.588 485.337 582.658 671.553 777.317 903.394 1.047.186

Tabela 90 - Movimento de passageiros nos aeroportos - Taxas de crescimento (em variacédo %)

Projecoes
Aeroporto 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Brasil - total 21,2 158 73 4.6 11,2 114 114 114 114
Brasil - doméstico 21,2 16,0 7,7 44 114 11,8 11,8 118 11,8
Brasil - internacional 21,6 139 40 6,3 9,6 7.6 7,0 6,8 6,8
Recife - total 135 71 0,8 6,3 16,1 10,2 10,0 10,0 10,0
Recife - doméstico 14,1 6,7 14 6,0 16,4 10,3 10,2 10,1 10,1
Recife - internacional 0,0 178 -134 16,3 89 6.9 6,8 6,8 6,8
Petrolina - total 22,6 46,4 23,3 58 20,1 15,3 15,7 16,2 15,9

As estimativas de fluxo de passageiros nos aeroportos do Brasil apresentam crescimento

alto a partir de 2014, ano de realizacdo da Copa do Mundo no Brasil — embora as

estimativas nao levem acontecimentos futuros em consideragdo. Estima-se um aumento

de 11,2% para 2014 e de 11,4% para 0s anos seguintes, até 2018. Nota-se uma

estimativa aproximada de crescimento para o fluxo de passageiros domésticos no pais,

em contraposicdo a um crescimento inferior no que se refere aos passageiros
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internacionais, que apresenta um indice de crescimento de 9,6% no ano da Copa, mas

uma diminuicdo deste crescimento nos anos sequentes, alcangcando 6,8% em 2018.

Em Recife, as estimativas para o periodo compreendido entre os anos de 2015 e 2018
apresentam estabilidade tanto para o fluxo doméstico quanto para o internacional. No
entanto, diferentemente do ambito brasileiro, a diferenca entre o crescimento desse
periodo e o de 2014 é mais acentuada, principalmente considerando-se o fluxo
internacional: de 16,4% em 2014 para 10,1% em 2018. Em numeros absolutos, estima-
se um crescimento de aproximadamente 6,6 milhGes de passageiros em Recife, se
comparados o fluxo de 2010 e o estimado para 2018, sendo 5,56 milhdes de passageiros
domeésticos e 142,5 mil passageiros internacionais. Em Petrolina, as estimativas de
crescimento séo elevadas, chegando a um aumento de 793 mil passageiros entre 2010 e
2018.

8.3.2 Demanda turistica

As perspectivas de crescimento da demanda turistica total foram estimadas com o0s
dados obtidos na Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo
Doméstico no Brasil — realizada pela FIPE em parceria com o Ministério do Turismo.
Essa pesquisa foi realizada nos anos de 2002, 2006, 2008 e 2012, e baseia-se em
informagdes relativas as viagens das familias residentes no Brasil ocorridas nos ultimos
12 meses. Assim, tém-se disponiveis dados para os anos de 2001, 2005, 2007 e 2011,

respectivamente.

Foram consideradas as viagens domésticas e rotineiras realizadas no conjunto dos
estados brasileiros e no estado de Pernambuco. Para o periodo de 2005-2012, nos anos
para 0s quais a pesquisa ndo foi realizada, sdo utilizadas as estimativas do Ministério do
Turismo para o Brasil. Para o estado de Pernambuco, também apenas nos anos para 0s
quais a pesquisa ndo foi realizada, as viagens domeésticas e as rotineiras foram estimadas

da seguinte forma:
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Viagens Domésticas =
Numero de viagens domésticas por domicilio * Consumidores de turismo
Consumidores de turismo =
Numero de pessoas que viajam por domicilio * Domicilios consumidores de turismo
Domicilios consumidores de turismo =

Propensao a viajar * Domicilios urbanos

Viagens Rotineiras =
Numero de viagens rotineiras por domicilio * Consumidores de turismo rotineiro
Consumidores de turismo rotineiro =

Nro de pessoas que fazem viagem rotineira por domicilio

* Domicilios consumidores de viagem rotineira

Domicilios consumidores de viagem rotineira =

Propensao a viagens rotineiras * Domicilios urbanos

Os dados de propensdo a viajar, numero de viagens por domicilio e quantidade de
pessoas que viajam por domicilio (todos desagregados em viagens domesticas e
rotineiras) sdo obtidos da interpolacdo dos dados da Pesquisa de Caracterizacdo e

Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil de 2002, 2006, 2008 e 2012. A
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quantidade de domicilios urbanos no Brasil e no estado de Pernambuco foi obtida do
IBGE (PNAD 2005-2009 e Censo 2010).

Para computar as perspectivas de crescimento das viagens domésticas e rotineiras para o
Brasil e para o estado de Pernambuco foram utilizadas duas varidveis com alto indice de

correlagcdo com o nimero de viagens: populacdo e massa salarial ampliada disponivel.

A massa salarial ampliada disponivel (MSAD) € uma variavel que representa
apropriadamente a renda disponivel dos brasileiros. O rendimento do trabalho
considerado na Pesquisa Mensal de Emprego e na Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios do IBGE ndo exclui os descontos correspondentes aos pagamentos
previdenciarios e ao imposto de renda retido na fonte, 0 que pode reduzir o poder
explicativo desta varidavel. A variavel MSAD, por sua vez, é calculada pelo Banco
Central e utiliza o rendimento bruto, excluindo a carga de impostos e contribui¢des
previdenciarias. O modelo de céalculo utilizado pelo Banco Central para o cémputo

dessa variavel segue a seguinte estrutura:
MSAD = MRB — (IR + CP) + BPS + BP, onde
MRB = N x RMB

Sendo:

MRB = massa de rendimentos do trabalho bruta;
IR = imposto de renda,

CP = contribui¢bes previdenciarias,

BPS = beneficios de protecao social,;

BP = beneficios previdenciarios,

N = namero de ocupados no pais,

RMB = rendimento médio bruto.
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A relacdo entre as variaveis MSAD e populacdo com o numero de viagens domésticas
foi obtida por meio de um modelo de regressdo linear. Com esse modelo foi possivel
estimar o valor esperado das viagens domésticas dados os valores das variaveis MSAD

e populacéo.

Para obter as perspectivas de crescimento da demanda turistica total foram utilizadas:
(1) as projecdes populacionais do IBGE para o Brasil e para o estado de Pernambuco, e
(2) projecbes da série de MSAD com a aplicacdo da metodologia de Box e Jenkins, a

mesma aplicada anteriormente para as previsdes de fluxo de passageiros nos aeroportos.

Os resultados sdo apresentados na Tabela 91.

Tabela 91 - Demanda por Viagens

(Destino: Brasil)

(Destino: Pernambuco)

Domésticas  Rotineiras Total BR Domésticas  Rotineiras Total PE
2005 138.706.000 58.339.000 197.045.000 5.814.933 2445736  8.260.669
2006 147.100.000 64.053.613 211.153.613 6.791.279 2571591  9.362.869
2007 156.000.000 157.696.000 313.696.000 7.202.172  12.307.000 19.509.172
2008 165.400.000 160.899.755 326.299.755 7.636.149  6.555.518 14.191.666
2009 175.400.000 162.910.955 338.310.955 8.097.826  6.798.162  14.895.988
2010 186.100.000 158.225.193 344.325.193 8.591.822 6.721.719  15.313.540
2011 190.884.000 156.192.000 347.076.000 9.623.000  9.303.000  18.926.000
2012 197.000.000 158.157.674 355.157.674 9.095.050 9.459.464  18.554.514
2013 206.226.346 160.635.833 366.862.179 9.701.787  9.626.858  19.328.645
2014 216.848.219 163.421.892 380.270.112 10.358.537  9.795.317 20.153.854
2015 227.957.104 166.168.939 394.126.043 11.061.595 9.968.232 21.029.827
2016 239.565.724 168.847.224 408.412.948 11.811.490 10.142.966 21.954.456
2017 251.721.600 171.472.156 423.193.756 12.611.754 10.319.741 22.931.495
2018 264.509.423 174.115.526 438.624.949 13.466.562 10.499.377 23.965.939
Perspectivas
de crescimento  34,3% 10,1% 23,5% 48,1% 11,0% 29,2%

até 2018

As estimativas de aumento de demanda por viagens para o destino Pernambuco séo
maiores que as estimativas para o fluxo total brasileiro. Enquanto para Pernambuco
espera-se um crescimento de 48,1% no namero de viagens domésticas até 2018, para o
Brasil esse crescimento é de 34,3%. Em numeros absolutos, estima-se um crescimento
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de 47,7 milhdes de viagens domésticas no Brasil entre os anos de 2014 e 2018. Com
destino a Pernambuco, considerando 0 mesmo periodo, o crescimento estimado € de 3,1

milhGes de viagens domeésticas.
8.4 CARACTERISTICAS DA DEMANDA TURISTICA ATUAL

8.4.1 Perfil do turista doméstico no Vale do Sdo Francisco

8.4.1.1 Caracteristicas do turista

» Origem

Cerca de um quarto dos turistas domésticos do Vale do Séo Francisco (24,1%) é
originrio do proprio estado de Pernambuco. Devido a sua proximidade com o0s
municipios desse destino, a presenca dos turistas residentes na Bahia também é bastante
representativa (21,6%). Juntos, esses dois estados representam quase metade dos turistas
domesticos do Vale do S&o Francisco, o que caracteriza um turismo regional muito forte

nesse destino.

O grafico abaixo apresenta a origem dos demais turistas.

Gréfico 102 — Origem dos turistas domésticos (%)

24,1
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)
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Segundo dados da pesquisa da EMPETUR, a representatividade de pernambucanos
entre os turistas domésticos que visitam o Vale do S&o Francisco € maior (40,4%),
enguanto o percentual correspondente ao estado da Bahia é bastante similar (20,4%).
Em relacéo aos outros estados, a Paraiba (2,5%) e o Piaui (2,9%) tém indices menores,
enquanto S&o Paulo (12,8%) tem participacdo sensivelmente maior entre os turistas

domeésticos.

>» Género

Predomina o género feminino (54%) entre os turistas domésticos do Vale do Séo

Francisco?®.

Grafico 103 - Género

Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)

Por sua vez, a pesquisa da EMPETUR aponta a preponderancia dos homens entre 0s

turistas entrevistados, com praticamente 65% do total.

> Faixa etaria®

28 Os dados de género e faixa etaria referem-se aos respondentes das entrevistas, que ndo necessariamente
sdo os individuos que fizeram as viagens de interesse nesta andlise, uma vez que 0s respondentes
informam sobre as viagens realizadas por todos 0s membros de seu domicilio.

2% Os critérios da pesquisa requeriam uma idade minima de 18 anos para o individuo ser entrevistado.
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A média etaria dos turistas domésticos que visitam o Vale do S8o Francisco é de 47
anos, destacando-se as faixas etarias de 41 a 50 anos (39,8%) e 51 a 65 anos (32,2%). E
interessante observar que ndo é um destino caracteristico de turistas mais jovens, com

idades entre 18 e 24 anos.

Grafico 104 — Faixa etaria (%0)
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Fonte: Pesquisa de Caracteriza¢do e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)

Dados da EMPETUR apontam uma representatividade maior de turistas mais jovens,
com metade dos entrevistados (50,7%) com até 35 anos de idade e apenas 13,4% entre
51 e 65 anos. A média de idade, consequentemente, € menor: aproximadamente 38

anos.

» Renda mensal familiar

Pouco menos da metade dos turistas domésticos do Vale do S&o Francisco (44,1%) tem
renda mensal familiar entre 4 e 15 salarios minimos. A faixa de renda menor, entre 0 e 4

salarios minimos ¢€ significativa, correspondendo a 35,8% desses turistas.
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Grafico 105 — Renda familiar mensal dos turistas (%)

50,0
44,1

45,0
40,0

35,0 ~

30,0 -

25,0 -

20,0 -

15,0 -

10,0 -

5,0 -

0,0 -

De 0 a 4 Salarios Minimos De 4 a 15 Salarios Minimos Mais de 15 Salarios Minimos

Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)

8.4.1.2 Caracteristicas das viagens

» Principal motivo da viagem

Visitar amigos e parentes (67,3%) aparece como o principal motivo das viagens dos

turistas domésticos ao Vale do Sdo Francisco. Negdcios ou trabalho (19,7%) e diversdo

(9,1%) também tiveram incidéncias expressivas.

Tabela 92 - Principal motivo da viagem

Principal motivo da viagem

Motivos (%)
Visitar amigos e parentes 67,3
NegOcios, congressos e eventos 19,7
Diversdo 9,1
Eventos esportivos/sociais/culturais 1,6
Turismo cultural 1,5
Cursos e educacgéo em geral 0,6
QOutros 0,2
Total 100,0

Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)
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Grafico 106 — Principal motivo da viagem (%b)
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Fonte: Pesquisa de Caracteriza¢do e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)

Segundo a pesquisa realizada pela EMPETUR, a motivacdo associada a negocios,
trabalho e eventos figura como a principal das viagens a regido, com 62,43%. Visita a
amigos e parentes, aparece como principal motivacdo para 26,83% dos turistas
domesticos.

» Motivos secundarios da viagem

Embora ndo seja a principal motivagdo da viagem, 0s motivos secundarios sao
importantes dados de andlise, pois apresentam outras atividades relevantes na escolha
por determinada localidade. Essas atividades podem ser exploradas para aumentar o

tempo de permanéncia do turista na regido, além de ser um incentivo para seu retorno.

No caso do Vale do S&o Francisco, a diversdo € o motivo secundario de quase 30% dos
turistas que o visitam. Outras atividades se destacam como motivagdo secundéria nesse
destino: visita a amigos e parentes (15,8%), eventos esportivos/sociais/culturais

(11,8%), ecoturismo (9,5%), entre outros observados na tabela abaixo.
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Tabela 93 — Motivo secundério da viagem

Motivo secundario da viagem (%
Diverséo 29,9
Visita parentes/amigos 15,8
Eventos esportivos/sociais/culturais 11,8
Ecoturismo 9,5
Sol e praia 8,9
Religido 59
Turismo cultural 5,0
Negocios, congressos e eventos 4,2
Compras pessoais 4,1
Praticar esportes 0,6
Salide 0,4
Outros 4,0
Total 100,0

Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)
> Principal meio de transporte

Onibus de linha (38,8%) e carro (37,5%) sdo os meios de transporte mais utilizado pelos
visitantes domésticos do Vale do S&o Francisco. Ambos meios de transportes sao
caracteristicos de turistas que residem em locais relativamente proximos dos destinos. A
participacdo do avido nas viagens a regido é consideravel (9,4%), mas pouco

significativa frente a representatividade dos outros meios.
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Grafico 107 — Principal meio de transporte utilizado (%0)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)

Dados da EMPETUR indicam que o avido € o meio de transporte predominante nas
viagens a regido, com 61,2%. Onibus e carro ainda sdo significativos, com 21,0% e
16,7%, mas estdo bem abaixo dos indices do avido.

» Principal meio de hospedagem

A utilizacdo de casa de amigos e parentes como meio de hospedagem é nitidamente
predominante entre os turistas domésticos do Vale do S&o Francisco, representando
quase 80% do total. Hotéis e pousadas sdo outros tipos de hospedagem comuns, embora

somados néo ultrapassem 10% do total.
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Grafico 108 — Principal meio de hospedagem utilizado (%6)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)

Segundo a EMPETUR a utilizacdo de hotel é superior, com 45,03%. A utilizacdo de

casa de parentes e amigos € menor, com 43,3%, mas ainda muito significativa.

» Acompanhantes na viagem

Né&o ha predominéancia entre 0os acompanhantes das viagens domésticas ao Vale do Sao
Francisco. Trés composi¢cdes aparecem com importancia semelhante: viagens com
parentes, em casal com ou sem filhos, e sem acompanhantes, correspondendo a 33,5%,
33,1% e 30,8%, respectivamente.
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Grafico 109 — Acompanhantes na principal viagem doméstica (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)

0,0 -

Na pesquisa da EMPETUR predominam as viagens sem acompanhante, com 66,5%.
Viagens com familia representam 17,7%, enquanto as viagens com amigos

correspondem a 15,4%.

» Aquisicao de servicos em agéncia de viagem

No geral, a maioria dos turistas domésticos que visitam o Vale do S&o Francisco néo
adquire servicos em agéncia de viagem (96,4%). O uso de pacotes é pouco frequente
(2,1%).
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Gréfico 110 — Aquisicao de servicos em agéncia de viagem
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)
» Gasto médio na localidade

O gasto médio realizado pelos turistas domeésticos do Vale do S&o Francisco é de
R$1.350. O gasto per capita € de R$ 678 e 0 gasto per capita dia é de R$ 63.

Tabela 94 — Gastos médios

Gasto Médio R$
Gasto médio 1.350

Gasto médio per capita 678

Gasto médio per capita dia 63

Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)

Dados da EMPETUR apontam um gasto médio per capita dia na faixa de R$164. A
incidéncia nessa pesquisa de percentuais maiores de turistas de negdcios e eventos tende

a elevar os gastos totais de viagem, justificando essa diferenca entre as pesquisas.

» Composicao dos gastos na localidade

O transporte de ida e volta ao destino responde pela principal parcela do gasto das
viagens doméstica ao Vale do S&o Francisco (41,9%), seguido por alimentacao (27,4%)

e compras pessoais (16,0%). Destaca-se a baixa representatividade dos gastos com
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hospedagem, relacionada a predominancia de casa de amigos e parentes como principal

meio de hospedagem. O grafico abaixo mostra a composi¢do completa.

Gréfico 111 — Composicéo dos gastos
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)
» Permanéncia média no destino

Os turistas domésticos que visitam o Vale do S&o Francisco permanecem, em média, 11
pernoites no destino. Em geral, os dados revelam dois tipos de viagens realizadas na
regido: viagens de até uma semana, que correspondem a 56,2%, sendo que somente as
viagens de 2 a 3 pernoites sdo 30,1%; e as mais viagens mais longas, que védo de 11 a 30

dias (de 2 a 4 semanas, aproximadamente).
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Grafico 112 — Classe de permanéncia (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Doméstico no Brasil (2007 e 2011)

Dados da EMPETUR apontam uma permanéncia média menor, de aproximadamente
6,33 dias no Vale do Sao Francisco.

8.4.2 Perfil do turista internacional no Vale do Sao Francisco

8.4.2.1 Caracteristicas do turista

>» Origem

O principal emissor de turistas estrangeiros ao Vale do S&o Francisco séo os Estados
Unidos (16,2%), seguido de Italia (11,4%), Chile (10,2%) e Portugal (9,8%).

O grafico abaixo apresenta a origem dos demais turistas.
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Grafico 113 — Origem dos turistas internacionais (%6)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)
>» Género

Predomina o género masculino (75%) entre os turistas do Vale do S&o Francisco.

Gréfico 114 - Género

Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)
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> Faixa etaria®

A media de idade dos turistas estrangeiros que visitam o Vale do Sdo Francisco é de 41
anos, com destaque para a faixa etaria de 41 a 50 anos (31,0%), e para a faixa entre 25 e

40 anos, que corresponde a 38,9%. ,

Grafico 115 — Faixa etaria (%0)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)
» Grau de instrucéo

Mais de 60% dos turistas estrangeiros que visitaram o destino possuem curso superior
completo, sendo 28,6% com pds-graduacao.

% Os critérios da pesquisa requeriam uma idade minima de 18 anos para o individuo ser entrevistado.
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Gréfico 116 — Grau de instrucao (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracteriza¢do e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)

» Renda média mensal

A renda média mensal dos turistas estrangeiros que visitam o Vale de S&o Francisco é

de US$ 4.625 em nivel familiar e US$ 3.797 em nivel individual.

Tabela 95 — Renda média mensal

Renda (US$)
Renda Familiar 4.625
Renda Individual 3.797

Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)

8.4.2.2 Caracteristicas das viagens

» Principal motivagéo da viagem

Negdcios ou trabalho (44,6%) é o principal motivo das viagens dos turistas

internacionais ao Vale do Sdo Francisco, seguido por visitas a amigos e parentes

(31,5%). O lazer é o terceiro motivo mais frequente, mas com menor representatividade

(11,5%).
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Tabela 96 — Principal motivo da viagem

Principal motivo da viagem %)
Nego6cios ou trabalho 44,6
Visitar amigos e parentes 31,5
Lazer 11,5
Estudos ou cursos 8,0
Congressos, feiras ou convencdes 1,2
Saude 0,9
Religido ou peregrina¢ao 0,6
Outros 1,7
Total 100,0

Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)

Gréfico 117 - Principal motivo da viagem (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracteriza¢do e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)
» Principal meio de hospedagem

Hotel ou flat sdo os principais meios de hospedagem utilizados pelos turistas
internacionais do Vale do S&o Francisco, representando quase 50% do total. Casa de
amigos e parentes (38,4%) também tem incidéncia bastante significativa. Os demais

tipos de hospedagem tém participac@es reduzidas, inferiores a 5% cada.
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Grafico 118 — Principal meio de hospedagem utilizado (%6)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)
» Acompanhantes na viagem

Mais da metade dos turistas internacionais (60%) visita o destino sozinho. Os
acompanhantes mais relevantes sdo colegas de trabalho (10,9%), amigos (9,3%) e

familiares (8,0%).
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Grafico 119 — Acompanhantes na viagem internacional (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)
» Aquisicao de servicos em agéncia de viagem
No geral, a maioria dos turistas internacionais que visita o Vale do S&o Francisco ndo
adquire servigos em agéncia de viagem (68,8%). Servicos avulsos séo utilizados por

27,4% desses visitantes. Apenas uma pequena parcela, que corresponde a 3,7%, utiliza

pacotes turisticos nas viagens ao destino.
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Gréfico 120 — Aquisicao de servicos em agéncia de viagem
Adquiriu pacote de
viagem
3,7%

Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)
» Principal fonte de informacgéo

As principais fontes de informagéo utilizadas para a realizagdo das viagens sdo o local
de trabalho (33,1%), amigos e parentes (32,0%) e internet (27,0%). E natural associar as
duas op¢des mais frequentes as duas principais motivagdes, respectivamente negocios e

visita a amigos e parentes.
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Grafico 121 — Principal fonte de informacao (%0)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)
» Gasto médio no Brasil

Por ser uma pesquisa de ambito nacional, o banco de dados da pesquisa de turismo
internacional ndo permite uma analise dos gastos realizados apenas no destino turistico.
O gasto abaixo se refere ao total realizado no Brasil pelos turistas que visitaram o Vale
do S&o Francisco.

Dada essa ressalva, pode-se observar que o gasto médio realizado por esses turistas é de
US$ 2.466 per capita e US$ 57 per capita dia.

Tabela 97 — Gastos médios

Gasto Médio Us$
Gasto médio total 3.934
Gasto médio per capita 2.466

Gasto médio per capita dia 57

Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)
» Composicdo dos gastos no Brasil

O maior gasto realizado no Brasil pelos turistas estrangeiros que visitaram o Vale do
Sd0 Francisco é com hospedagem (26,0%), seguido por alimentagdo (19,1%) e
transporte (19,1%).
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O gréfico abaixo mostra a composicdo completa:

Graéfico 122 — Composicgéo dos gastos (%6)

Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)
» Permanéncia no destino

Os turistas estrangeiros ficam em média 15 pernoites no Vale do S&o Francisco. Cerca
de 40% permanecem até 5 pernoites no destino e aproximadamente 33% acima de 16
pernoites. Assim como ocorre com o turismo doméstico, nota-se a existéncia de dois
grupos destacados, um formado por turistas que fazem viagens de curta duracdo ao
destino (2 a 5 pernoites) e outro de turistas que permanecem mais tempo (acima de 11

pernoites).
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Grafico 123 — Classe de permanéncia (%)
200 18,6 18,1
16,6
15,5
15,0
10,6
10,0 9,1
6,1
5,4
- I
0,0 -
1pernoite 2e3 4e5 6e7 8a10 11a15 16 230 31 ou mais
pernoites pernoites pernoites pernoites pernoites pernoites pernoites
Média : 16 pernoites

Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)
» Municipios visitados

Os turistas estrangeiros do Vale do Sdo Francisco visitam, em média, 3,1 municipios na

mesma viagem ao Brasil*".

O municipio mais visitado fora do polo por esses turistas € a capital estadual Recife
(29,0%), seguido por Séo Paulo (26,5%) e Salvador (23,0%).

A tabela abaixo apresenta os demais municipios visitados.

% Ressalva-se que a amostra do Polo Vale do S3o Francisco referente ao turismo internacional é
composta somente de turistas que visitaram o municipio de Petrolina, o que justifica o resultado de 100%
dos turistas ter visitado essa cidade.

237



flPe ZIONS

Fundagio Ins titutc |
Pesquisas Ec

Tabela 98 — Municipios visitados pelos turistas internacionais do Vale do Sao Francisco

Municipio (%)
Petrolina - PE 100,0
Recife - PE 29,0
Sé&o Paulo - SP 26,5
Salvador - BA 23,0
Rio de Janeiro - RJ 8,7
Fortaleza - CE 7,6
Juazeiro - BA 7,4
Mossoro - RN 6,8
Macei6 - AL 52
Belo Horizonte - MG 4,6
Belém - PA 4,5
Foz do Iguagu - PR 4,1
Florianépolis - SC 3,8
Ipojuca - PE 3,7
Lencois - BA 3,6
Natal - RN 3,3
Jequié - BA 3,2
Tamandaré - PE 3,2
Aracaju - SE 3,2
Outros municipios de PE 51
Outros municipios de outras UFs 51,3

Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)
8.4.2.3 Avaliacgao do principal destino visitado no Brasil

Os turistas internacionais que visitaram o Vale do S&o Francisco avaliaram o destino em
que permaneceram mais tempo no Brasil. A maior parte dos itens de infraestrutura e
servigos foi bem avaliada pelos turistas. Destacam-se com avaliagdo positiva 0s
aspectos relacionados a hospitalidade do povo (98,2%), a gastronomia (97,1%) e aos
restaurantes (91,2%).

Por outro lado, os itens com maior incidéncia de avaliagcGes negativas estdo relacionados
a0 acesso - rodovias (53,0%) e sinalizacéo (40,0%), e a limpeza (38,9%).
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Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)

em Turismo e Marketing

Tabela 99 — Avaliac8o do principal destino da viagem no Brasil

Itens avaliados Positiva Negativa
Hospitalidade 98,2 1,8
Gastronomia 97,1 29
Restaurantes 91,2 8,8
Alojamento 86,8 13,2
Aeroporto 81,7 18,3
Guias de turismo 80,0 20,0
Diversdo noturna 79,6 20,4
Seguranga 74,2 25,8
Transporte 72,3 27,7
Telecomunicagdes 70,4 29,6
Precos 68,4 31,6
Informag&o turistica 67,7 32,3
Limpeza 61,1 38,9
Sinalizagéo 60,0 40,0
Rodovias 47,0 53,0

8.4.2.4 Avaliacgéo do Brasil

» Primeira visita ao Brasil

%)

A grande maioria dos turistas internacionais do Vale de S&o Francisco (74,5%) ja havia

visitado o Brasil anteriormente.

Fonte: Pesquisa de Caracterizacdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)

Graéfico 124 — Primeira visita ao Brasil (%6)
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» Retorno ao Brasil

Cerca de 97% dos turistas que visitaram o destino pretendem retornar ao Brasil.

Gréfico 125 — Intencéo de retorno ao Brasil (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizag¢do e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)

» Satisfacéo da expectativa da viagem

Mais de 80% dos turistas internacionais tiveram suas expectativas superadas ou

atendidas em relacdo a viagem realizada ao pais. Apenas 2,6% ndo ficaram satisfeitos.

Graéfico 126 — Expectativas da viagem (%)
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Fonte: Pesquisa de Caracterizagdo e Dimensionamento do Turismo Internacional no Brasil (2007 a 2012)

240



L
Inteligéncia em Turismo e Marketing
isas Econdmica

Fundagio Instituto de
Pesqu Smic

8.4.3 Sintese

O turismo doméstico responde por mais de 96% do fluxo receptivo do Vale do Sao
Francisco, com uma movimentacao de cerca de 145 mil turistas por ano. Grande parte
desses turistas é proveniente do préprio Estado de Pernambuco (24,1%) ou de Estados
vizinhos, como Bahia (21,6%), Paraiba (12,2%) e Piaui (10,4%), indicando a existéncia
de um forte turismo regional. Ja o turismo internacional representa cerca de 4% do fluxo
de turistas (cerca de 6 mil turistas em 2011) com destino principalmente a cidade de
Petrolina. Os principais emissores sdo 0s Estados Unidos (16,3%), Italia (11,4%), Chile
(10,2%) e Portugal (9,8%).

A principal motivacao dos turistas domésticos é a visita a amigos e parentes (67,3%),
seguido por negdcios e trabalho (19,7%). Tais incidéncias sdo superiores a média de
Pernambuco, onde 40,3% viajam em visita a amigos e parentes e 10,9% viajam a
trabalho.

No caso dos turistas estrangeiros, viagens a negocios ou trabalho sdo preponderantes na
regido, com 44,6%, seguido de visita a amigos e parentes (31,5%). Considerando o
ambito estadual, a situacdo é bem diferente, ja que 45% dos estrangeiros visitam
Pernambuco a lazer. Tal fator demonstra a importancia de Petrolina como polo de

negocios para o turismo internacional do Estado.

Observa-se que atualmente o Vale do Sdo Francisco ndo é considerado um destino
significativo para viagens a lazer. De modo geral, nota-se que em viagens a negdcios ou
de visita a amigos e parentes o destino a ser visitado ndo é necessariamente escolhido
pelo turista, ja que depende de outros fatores externos, como interesse para negécios,
trabalho ou parentes residindo nas localidades. No entanto, investimentos em atrativos,
infraestrutura e acesso as informacgdes contribuem para que turistas tenham uma
experiéncia mais satisfatorio no destino, estejam motivados a prolongarem sua estadia

ou até mesmo a retornarem ao local por livre escolha.
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No turismo domeéstico, os principais meios de transporte utilizados sao 6nibus (38,8%) e
carro (37,5%). Ambos sdo caracteristicos de turistas que residem em locais

relativamente préximos aos destinos.

Casa de amigos e parentes (79,7%) é nitidamente o meio de hospedagem mais utilizado
por esses turistas. Grande parte deles viaja para o destino acompanhado da familia

(casais com ou sem filhos e parentes) ou sem nenhum acompanhante.

Turistas domésticos apresentam uma renda mensal familiar que varia entre 4 e 15
salarios minimos (44,1%), superior & renda dos turistas domeésticos do Estado como um
todo, onde cerca de 54% recebem mensalmente até 4 salarios minimos. Essa diferenca
de perfil também é observada nos gastos realizados pelos visitantes: no Vale do S&o
Francisco o gasto médio é de R$ 678 per capita, com permanéncia de aproximadamente
11 pernoites no destino. Em Pernambuco, a média é de R$ 776 per capita, e 8 pernoites

no Estado.

No turismo internacional, metade dos viajantes utiliza hotel ou flat, enquanto 38% se
hospedam em casa de amigos e parentes. A maior parte realiza a viagem sem
acompanhantes (59,5%) ou com colegas de trabalho (10,9%), situacdes caracteristicas
de viagens a negdcios. Os turistas internacionais da regido possuem renda média
familiar mensal de US$ 4.625, inferior a renda dos turistas que visitam Pernambuco
(US$ 5.026). Entretanto, o gasto per capita dos turistas do Vale do Sao Francisco (US$
2.466) é bastante superior ao gasto médio per capita dos turistas de Pernambuco (US$
1.322). Isso se deve, entre outros fatores, & maior incidéncia de viagens a neg6cios no
Vale do Sdo Francisco se comparado a média do Estado. Esse tipo de viagem
usualmente incorre em maiores gastos em hospedagem, alimentacdo e transportes do

que viagens a lazer ou de visita a amigos e parentes.

Em relagdo a avaliacdo do destino, a hospitalidade do povo, a gastronomia e 0s
restaurantes foram muito bem avaliadas pelos turistas. Por outro lado, precgos, rodovias,
sinalizacdo e limpeza receberam avaliacdes negativas por uma parcela significativa de

turistas, devendo receber atencdo devida para sua melhoria.
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8.5 RESULTADOS DE PESQUISAS QUALITATIVAS

8.5.1 Procedimentos metodoldgicos

Com o objetivo de enriquecer a analise da demanda atual, o Consdrcio propds e realizou
entrevistas em profundidade em municipios dos polos trabalhados no projeto. Tais
entrevistas trouxeram informacdes mais detalhadas sobre as motivacgdes e interesses da

demanda que atualmente visita as localidades consideradas no estudo.

Foram realizadas oito entrevistas em profundidade com turistas do Polo Vale do S&o
Francisco, tendo como foco a cidade de Petrolina. Buscou-se dividir a amostra de
entrevistados igualmente entre homens e mulheres, uma vez que o género é um critério
basico diferenciador de opinides em pesquisas dessa natureza. Os individuos
participantes foram selecionados em campo. Era essencial que estivessem na localidade
por motivo de lazer e tivessem realizado ao menos um pernoite. As entrevistas foram
realizadas no momento de abordagem ou posteriormente, apds agendamento com o
entrevistado, privilegiando seu interesse e disponibilidade. A selecdo de entrevistados e
conducdo das entrevistas foi responsabilidade de entrevistadores especializados nesta

técnica.

O roteiro das entrevistas em profundidade, composto por temas chave que foram
abordados com os turistas, esta exposto a seguir. Roteiro comum das entrevistas em

profundidade

Apresentacdo. Selecdo de entrevistados que tenham realizado viagem a lazer e a0 menos

um pernoite na localidade na viagem atual.

Destinos visitados na atual viagem.

Motivos e processo de escolha dos destinos da viagem.
Visitas realizadas na localidade da entrevista e satisfacao.
Aspectos positivos e negativos da localidade.

Comparacdo de Pernambuco com outros estados brasileiros.

© o k~ w N oE

Sugestdes de melhorias para Pernambuco.
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Intencdo de retorno. Experiéncias passadas de retorno ou ndo retorno a destinos
visitados anteriormente.

Recomendacéo do destino. Destinos recomendados e ndo recomendados.
Entrega aos entrevistados de oito cartazes, cada um com fotos sobre um
segmento turistico (compras, cultural, ecoturismo e aventura, enoturismo,
gastrondmico, ndautico, rural, sol e praia). Ordenacdo dos cartazes conforme
preferéncias. Comentarios sobre 0s segmentos mais e menos preferidos.

Entrega aos participantes de oito cartazes, cada um com fotos sobre um tipo de
atrativo cultural (acontecimentos artisticos, acontecimentos religiosos,
artesanato, construcdes e arquitetura, folclore, igrejas, museus, musicas).
Ordenacdo dos cartazes conforme preferéncias. Comentarios sobre os tipos de
atrativos mais e menos preferidos.

Relevancia dos atrativos culturais na escolha de um destino de viagem,
considerando diferentes duracdes de viagem.

AvaliagOes, expectativas e intencdo de retorno sobre o Polo Vale do Séo

Francisco, caso alguma localidade destes polos esteja no roteiro da atual viagem.

Roteiro complementar nas entrevistas realizadas em Petrolina

1.

3.

Entrega aos participantes de quatro cartazes, cada um com fotos sobre um
segmento turistico especifico do Polo Vale do S&o Francisco (enoturismo,
gastrondmico, nautico, rural). Ordenacdo dos cartazes conforme preferéncias.
Comentarios sobre os segmentos mais e menos preferidos.

Segmentos turisticos relevantes e irrelevantes para a atual viagem ao Polo Vale
do S&o Francisco.

Comparacdo dos segmentos turisticos do Polo Vale do Séo Francisco com 0s

mesmos segmentos em outros destinos turisticos nacionais.

As descricdes a seguir contemplam os resultados das entrevistas em profundidade

realizadas em Petrolina com turistas atuais, bem como algumas questdes relativas aos

focus groups realizados em oito capitais brasileiras com potenciais turistas do Vale do
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Sdo Francisco. A utilizacdo de dados coletados por meio dos focus groups tem como
objetivo trazer subsidios extras, aproveitando as opinides e percepcdes de participantes
dos focus groups que conhecem e ja visitaram o Polo Vale do S&o Francisco. Deve-se
ressaltar que qualquer sugestdo ou andlise aqui apresentada vird sempre acompanhada
da fala que sustenta o argumento, maneira comum de apresentacdo dos resultados de

uma pesquisa qualitativa.

As andlises, tanto das entrevistas em profundidade quanto dos focus groups, seréo
apresentadas conjuntamente, contudo, sempre que houver mencgéo aos focus groups, a
mesma serd acompanhada da menc¢do ao municipio de pesquisa em que a frase transcrita
foi dita, o que pretende facilitar a diferenciacdo entre comentarios de turistas reais e
comentarios de turistas potenciais. No entanto, deve-se ressaltar que este relatorio tem
como foco as entrevistas em profundidade, j& que os resultados dos focus groups séo
apresentados em outra sessao deste documento.

Os comentarios de turistas reais, das entrevistas em profundidade, ndo virdo seguidos da
especificacdo da cidade, j& que todas as entrevistas foram realizadas no Vale do S&o

Francisco, especificamente em Petrolina.
8.5.2 Impressdes e vivéncias do turismo de Pernambuco
8.5.2.1 Forca da cultura local

Um dos pontos mais elogiados e que pode ser aproveitado turisticamente pelo Vale do
Sao Francisco é a ligacdo de seus habitantes com sua cultura, com suas raizes. A
impressao do turista é a de que os habitantes de Pernambuco sdo muito ligados ao seu

Estado, e ndo se deixam levar pela industria do entretenimento e suas massificagdes.

Claro que ha turistas que esperam ver no local shows de grandes nomes da musica,
como Araketu e Zezé de Camargo e Luciano por exemplo, citados nas pesquisas, mas o
frevo, as bandas de pifano e os demais ritmos locais sdo apreciados e vistos como um

diferencial do Estado.
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“O forte em Pernambuco é a cultura do carnaval que eles ndo deixam morrer... O frevo é cultura
espontanea... Carnaval espontaneo distracdo popular é do povo. Carnaval de Salvador é mais

fabricado que é de trio elétrico e o do Rio de Janeiro que é mais o carnaval para gringos.”

“Seus varios nucleos culturais... Através de Maracatu, Frevo, Catandu € das marmotas na

s

verdade é exaltagdo a terra. E a exaltagio de Pernambuco.’

“Uma coisa que vemos em Pernambuco de ser muito explorado é o sentimento de
“Pernambucalidade”... Os movimentos de libertag¢do, as pessoas desenvolveram um sentimento
cultural muito grande e ndo se percebe no estado de Alagoas. Em Alagoas vocé ndo vé uma
pessoa com uma camisa do estado de Alagoas e a coisa mais facil € vocé ver um pernambucano
com uma camiseta de Pernambuco. Pernambuco tem o maior shopping do Brasil e eles tém um
sentimento de amor & terra muito grande e é deles, desde a defesa contra os holandeses, contra os
Portugueses. O que & gente vé em Pernambuco a gente ndo vé em outros Estados e é coisa que

>

Pernambuco explora, mas poderia explorar muito mais.’

“O pessoal de Pernambuco é muito mais cultura, € muito raiz. Agora na Bahia estdo querendo

botar de volta, puxar de volta a raiz que foi perdida nessa questdo do axé.”

“A gente trabalhou numa empresa em Salvador onde a gente ia fazer umas visitas em Recife no
final de ano. Gente quando eu cheguei a Recife eu fiquei apaixonada. Nao quis mais voltar. A
cultura esta impregnada nas pessoas, ha forma de vestir, naquelas coisas que fazem a tarde nas
pracas que é o maracatu. Aquilo ali chega, eu me arrepio. E perfeito. E muito lindo. Ent&o assim
€ uma coisa que é da regiao, é do Estado. Eles séo mais regionalistas. S0 mais regionais e isso é
interessante porque vocé esta vendendo o seu proprio peixe, ndo € o peixe do outro. Olinda
ganhou o titulo de capital mundial da cultura né. Entdo s6 por ai vocé vé que culturalmente ele
esta muito mais a frente. O povo é muito de teatro, é muito muisica... Poderia morar com certeza

em Recife.”
8.5.2.2 Hospitalidade do povo

A simpatia do povo local, sua aten¢do para com os turistas e a receptividade por eles
sentida foi também uma das questbes mais citadas pelos turistas que visitaram a regiao.
E com certeza um diferencial do Estado e, apesar do item hospitalidade do povo quase
nunca ser citado como o motivo principal de uma viagem, é essencial para que um

turista se sinta bem e retorne em uma préxima visita.
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“O povo é muito receptivo, eles se tornam seu amigo, é diferente do Sul e Sudeste que as pessoas
sao mais reservadas. Aqui as pessoas sdo mais calorosas, vocé faz amizade facil hoje e amanhd

vocé ja estd na casa dele.”

“O povo também ¢ bacana porque vocé pede informagdo e repete 4, 5 vezes. Vocé quase fala “ta
bom, ja entendi. Vocé entendeu mesmo? E assim, assim, assim”, quase entra no carro para levar

a gente la. Eles sdo muito atenciosos.”
8.5.2.3 Pobreza e violéncia

Apesar dos muitos elogios, a ideia de que Pernambuco é um estado carente de limpeza
publica, pobre e violento ainda se faz macigcamente presente, e deve ser tratada como

alvo para que nao prejudique o receptivo turistico local.

“Eu nunca quis conhecer Pernambuco, Recife, porque eu tinha pavor por conta da violéncia.”

“Agora é um povo rico de cultura, um povo rico de receptividade. O problema é a pobreza do
Nordeste, muita gente ndo vem para o Nordeste, ndo quer conhecer o Nordeste com medo de ver
coisas feias. Ninguém quer ver o feio. Vocé sai a turismo, sai & viagem de férias e vocé quer se

divertir vocé ndo quer chegar a ficar com um sentimento de “poxa, eu vou vender tudo e vou

s

ajudar uma familia aqui”. O turismo ndo é isso.’

“Pernambuco, vocé roda pelas cidades, centros grandes, cidades pequenas, povoados, e a
estrutura da cidade é bem largada. Pobreza, estiagem, que é a falta de chuva, na Bahia e
Pernambuco. Trabalhar a parte de saneamento basico e salde, sujeira, saco plastico... Ninguém

quer andar em lugar sujo. As pessoas parecem que ndo mora ruim, eu nao vi favela aqui, casa de

>

tabua...’
8.5.3 Motivacdes e planejamento de viagens ao Vale do S&o Francisco
8.5.3.1 Divulgacéo do destino

E verdadeiramente perceptivel através das pesquisas qualitativas realizadas com foco no
Vale do Séo Francisco o quanto a regido é pouco divulgada como atrativo turistico. 1sso
faz com que tanto moradores de outros estados quanto moradores do proprio estado de
Pernambuco nédo cogitem uma viagem de lazer ao local ou porque o desconhecem por

completo ou por terem uma imagem distante da realidade.
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Uma possivel visita ao Vale do Sdo Francisco aparece como algo nunca antes pensado
pelos turistas potenciais ou até rejeitado por eles, por diversos motivos. A imagem de
pobreza e seca do sertdo nordestino € um deles.
“Talvez essa &rea da pobreza que foi citada a gente talvez ndo tivesse curiosidade para néo ver
mais sofrimento porque a gente vé isso em todo lugar e imagina vocé ver criangas na rua, eu acho
que eu particularmente para turismo ndo. E quando a gente fala em Nordeste normalmente todo

mundo procura litoral, ai vocé vai ao Nordeste e procurar o litoral, eles sdo bonitos”. (Belo

Horizonte)

“Nesse sertdo a primeira coisa que vem da cabega é seca, solo rachado e quando chega aqui em
Petrolina vejo 4gua a vontade em determinada localidade e uma producéo consideravel dessa
parte econdmica. Na vinicultura eles passam videos para mostrar o desenvolvimento do vale. O

que era antes e 0 que é o Vale do Sdo Francisco hoje. O que ndo havia era o interesse de

>

produgdo.’

O desconhecimento em relacdo ao local toca sua realidade climética, econbmica e
geogréfica, e também as verdadeiras opc¢Bes de turismo do Vale do S&o Francisco.
Através da pesquisa, torna-se evidente que muitas pessoas, quando o visitam,
surpreendem-se, ja que se imaginava algo completamente diferente.
“Tenho muitos amigos la em Salvador que ja pensaram em vir... Essa questdo de interior é uma
coisa que existe certo preconceito. Vou fazer o que em Petrolina, pelo amor de Deus? Ai ndo sabe

gue € essa coisa maravilhosa, que tem esse rio... Acho que é divulgacéo que esta faltando mais.

Para mim ja chegaram dizer assim: Ndo tem outro lugar para ir, ndo? ”

“Divulga aqui que Petrolina é o polo econdémico, mas, ndo divulga o polo turistico. A natureza

aqui foi muito pobre e tem o Rio S&o Francisco e aqui possibilitou a essa regido um turismo muito

>

bom de banho e aqui nas Pedrinhas é um Rio Sdo Francisco todo lajeado de pedra.’

E evidente o necesséario investimento em divulgagio tanto para o proprio Nordeste
quanto para os outros estados do Brasil. Vale a pena também ressaltar que mesmo as
pessoas que estavam em visita pela regido do Vale do S&o Francisco citaram a
dificuldade em encontrar informacdes sobre os atrativos locais:

“Estavamos procurando uma sorveteria, rodo e rodo e ndo achamos. Esta faltando sinalizagdo e

informacgoes turisticas. Como chegar a certos restaurantes?”’
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“Devia ter tipo um guia turistico na cidade. Vocé chega a Petrolina, vocé chega de avido, vocé
chegou 14, pega um taxi, vai para o hotel e pronto, ndo tem uma pessoa para lhe dizer, olha, aqui
existe esse local, aqui existe esse outro, para vocé conhecer, quantos dias vocé vai passar aqui,
quantos dias de hospedagem. No aeroporto do Recife vocé vé la um guia né, tem logo um guia

com os pontos turisticos da cidade. Na Bahia também.”

“Quando vocé chega num hotel o pessoal ndo fala o que tem. Deveriam informar e divulgar até

em outdoor dentro da cidade. Fazenda tal va conhecer a vinicola tal. Esta faltando divulgagdo.”

“O turista se ndo tiver uma pessoa, por exemplo, o hotel que possa lhe indicar, ele vai estar
perdido. Esse é o ponto fraquissimo daqui. Devia ter um local especifico para os turistas...
Colocar um centro de guia ao turista, que ndo existe aqui. Um quiosque possa levar vocé nos

5

locais aqui, ou prestar informag¢ées. Se ndo tiver, vocé ndo conhece lugar nenhum ndo.’

“Melhorar um pouco, assim a divulgacdo, eu achei que eles se preocupam aqui no site da cidade

1

mais com a parte de Prefeitura.’

“As pessoas sdo hospitaleiras, so que na hora que parte para o turismo eles ndo conseguem

mostrar o que a cidade tem de potencial e vocé fica perdido. Vocé vé que a cidade tem bastantes

’

lugares para ir. Falta profissional... Falta de atrativos.’

“Regido de Petrolina vocé agregaria alguns pontos. Aventura, eco, gastronomia porque vocé tem
0 bode, Enoturismo, vocé tem e Nautico vocé tem l4. Eu tenho um amigo que tem uma loja de
nautica 14, de jet-ski. Esses 4 pontos vocé encontra em Petrolina, mas ndo tem
divulgacgdo. “(Salvador)
Seria muito importante a divulgacdo de que o Vale do Sao Francisco ndo € apenas um
polo econdmico, um centro de negdcios como algumas pessoas conhecem, mas também
um grande polo turistico. Uma das falas abaixo explicita o poder da propaganda, a qual
fez com que um turista trocasse sua visita a Fortaleza pela visita ao Vale do Séo

Francisco.

“Petrolina ndo é uma cidade turistica e ela estd cambiando para isso, mas, ela é muito comercial

>

e de negocio.’

“Nos pensamos em Fortaleza e seria uma viagem bem turistica por que iamos provavelmente
para a praia de Iracema, Canoas, porque dentre as capitais do Nordeste foi & Gnica que a gente

nao foi. Ai vi na TV esse roteiro da rota do vinho reportagem especial sobre o Vale do Sao
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Francisco. Essa agéncia que eu localizei que ofereceu a melhor viagem e ela ofereceu o pacote do

roteiro do vinho mandou o roteiro e falei com a turma.”

8.5.3.2 Custo/beneficio

Além da necessidade de divulgacdo, os turistas também deixaram evidente que para que
alguma regido ou cidade os atraia, as questdes relativas ao custo/beneficio tém muita
influéncia. N&o se sentir explorado no local é também uma questdo essencial para uma

boa experiéncia de viagem.

“Quando sentem que vocé vem de fora os pregos vdo la para cima, e quando vocé é daqui eles
ddo uma maneirada no valor porque sabe que vocé reconhece. Vocé vai comprar coco sai dois
reais. Se perceberem que vocé é de fora é R$ 5,00. Como vamos mandar o brasileiro viajar se o
povo esta explorando o préprio brasileiro? Qual é o pernambucano que conhece Fernando de

Noronha? O pacote para Fernando de Noronha também é caro.”

“ds vezes eu sou meio criterioso com locais, porque tem muita gente para querer te enganar ou
querer te extorquir. Entdo eu vou aos locais que junta um preco bom com local bom. Mineiro quer

>

isso, mas além de ser desconfiado quer pagar barato, pechincha até.’

8.5.3.3 Meios de Transporte

Considerando-se o fato de que o proprio Estado e, depois dele, o proprio nordeste, sdo
0s principais emissores de turistas para a regido do Vale do S&o Francisco, o
investimento em boas estradas e a mudanca da imagem de que as estradas locais seriam

perigosas também fariam uma grande diferenca para a atracdo de turistas ao Vale.

“Fiquei abismado. Esperava pegar grandes buracos, trechos ruins. A estrada é um tapete. Em
Minas tem uns lugares muitos ruins, perigosa, muita curva. Eu coloquei antes de sair de casa no
Google essa estrada, me deu medo porque o indice de acidentes é muito alto. E muito turista
passando por ali e a sinalizagdo é muito pouca avisando que a estrada é perigosa. E
escorregadia, isso que me deixa um pouco receoso. Tirando isso dai, a minha viagem foi

s

tranquila.’

“Petrolina, Cabroboé estdo tudo naquela regido ali. Para no posto de gasolina que vocé vai ver,
eles estdo la fazendo uma reunido, tu entra para comprar uma agua e para abastecer, quando eles
olham para trds eles falam “turista”, vocé vai ver o tanto de gente que tem atras de vOcé, de moto

e de carro, e acelera, é verdade. E uma reta de 400 km, quando vocé pega em Juazeiro na Bahia
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gue vai até Petrolina, ai tu vai a direcdo, vocé néo vé aquele monte de assalto que tem na estrada.
Aquelas quadrilhas se retinem assim, lanchonete, posto de gasolina, tu para pra comprar uma
agua, vocé pode ver que tem 4, 5 14 dentro e eles estdo conversando la, quando um olha para tras
que fala “turista, olha a placa”. Com certeza vai vir atras de vocé, com certeza para roubar.
Ent&o, a maior parte se vocés irem um dia de carro a Juazeiro, se vocés dormirem |4 em uma
pousada; abasteca e pisa, e vai, vasa, para nao parar naqueles postos de gasolina de 14, eu acho

que é mais ou menos 300 km, depois é sossegado.” (Sao Paulo)
8.5.3.4 O boca-a-boca

Vale a pena lembrar que a boa propaganda e o boca-a-boca sdo dois dos maiores
impulsionadores turisticos para qualquer que seja a regido. A indicacdo de amigos e
parentes € um dos principais fatores de influéncia de uma viagem e 0 mesmo também
acontece para as pessoas que foram visitar a regido do Vale do Séo Francisco.

“Eu tenho parentes numa cidade pertinho daqui. Viemos para conhecer. Cheguei a conclusdo que

nem quem é daqui conhece Petrolina.”

“Tinha ouvido falar de Petrolina, uma cidade a beira do Rio Sdo FranciscO que € assim para
mim maravilhoso. A exportacdo de uva, de manga. Nunca tinha visto uma fazenda, uma coisa
gigantesca que a gente conseguiu ver agora. Sempre quando se refere &s uvas, aos vinhos a midia

em si fala sobre Petrolina. Amigos também ja tinham passado aqui férias e indicaram a gente...

>

Vai porque vocé vai gostar. E um passeio bom, interessante...’

8.5.4 Experiéncias e escolhas: a visdo dos visitantes do Vale do S&o Francisco
8.5.4.1 Aorladorio

Outra questdo que ficou muito clara na fala dos turistas do Vale do Sdo Francisco é a
demanda por uma maior animagéo na regido da orla do Rio Sao Francisco em Petrolina
e também em outros locais da cidade. Em relacdo a orla, ha elogios sobre os
restaurantes e a imagem de que o lugar é bem tranquilo e sossegado, ideal para relaxar.
Contudo, grande parte dos entrevistados sente falta de musica, bares mais agitados,
shows. Uma animagdo que muitos disseram encontrar em Juazeiro, mas ndo em

Petrolina.
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A comparacdo da orla do rio com orla de mar é visivel e, deste modo, os turistas
esperam da orla do rio o mesmo que esperam da orla de mar. Bares, calcadao,
iluminacdo, musica, restaurantes, etc. O rio pode, inclusive, ser visto como um grande
fator de atracdo para aqueles turistas que gostam muito de mar. Obviamente um néo
substitui 0 outro, mas traz sensagdes similares.

“Hoje a gente esta a fim de ir para Araketu que vai ter em Juazeiro. Pelo que a gente viu o unico

lugar que tem festa a noite é no dep6sito. Nao é em Petrolina é em Juazeiro.”

“Eu acho que a noite é muito limitada. E so restaurante, vocé ndo tem uma boate... Eu acho que

s

falta. E que a gente vem da capital entdo é diferente. Ndo tem um lugar para vocé dancar.’

“Acho que a orla deveria ser mais colorida, com mais bares, com mais coisas. Orla mais
movimentada e mais animada. Eu ndo consigo olhar para a orla e ver esse negécio parado.
Porque orla é orla né... Eu acho que tém que ter movimento, bares, lanchonetes, coisas
interessantes. Porque orla é frescor, vocé vai vocé senta, vocé toma sua cerveja, vocé come e 0 ar
que rola ali € um ar diferente da sua casa. Luz que eu digo é movimento de gente, de

1

entretenimento, de mais calor, mais drvores... E tudo morto na orla.’

A demanda por lojas de artesanato e mais coisas abertas ao longo da orla também é
visivel.

“Aqui essa orla era para ter um monte de lojinhas para vender pulseirinha, esses negocios,

calcaddo mais largo.”

“Essa orla mesmo aqui é um lugar muito interessante para fazer alguma coisa, mas é assim

5

escura. Poderia até aproveitar mais lugares que eles ndo aproveitam.’

“Tinha que ser um ambiente mais estruturado. Tem outra parte aqui da orla que ndo é usada, é

muito pequeno, é bem limitada essa parte de atividades para turista.”
Ao mesmo tempo, ha pessoas que veem a orla do Sdo Francisco como desmatada,
sofrendo erosdo e suja em algumas partes. E inevitavel a sua comparagdo com locais
mais preservados.

“Em Bonito, no Mato Grosso, tem aquela agua calcdria muito translicida, e tem uma coisa: o

peixe e a vegetacdo ainda ndo sdo explorados porque tem preservacdo. N&o tem nem

comparagéo, pois o Rio Sdo Francisco aqui € muito devastado no que se refere & vegetacéo. Aqui
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nao tem mais aquela vegetacdo minima exigida para evitar a erosdo, o rio estd quase todo

desmatado. As dguas vém da cabeceira e chegam ao mar com volume da dgua... Ainda.”

“A margem cheia de mato, quase ndo da para ver o leito do rio e a margem. Sujeira, pldstico.
Infelizmente, o rio esta meio barrento. O barqueiro falou que quando a barragem libera a agua
fica nesse tom muito barrento. Ele falou que, as vezes, é tdo verdinho... Eles poderiam aproveitar

mais o que tem.”’

8.5.4.2 A llhado Fogo

A llha do Fogo é vista como uma area que poderia ser melhor aproveitada para o
turismo, mas tanto Petrolina quanto Juazeiro desperdicam essa possibilidade.
“A primeira vez que eu vim aqui em Petrolina eu frequentei essa ilha. Dessa vez ndo consegui
porque o exército tomou. Eu ndo entendo porque a sociedade em si aqui de Petrolina ndo

interveio porque um ponto tdo interessante para o turismo aqui em Petrolina e uma ilha muito

bonita. E um absurdo a gente ndo poder entrar ali para ver. Eu acho que poderia ser um grande

>

ponto turistico. E uma ilha que liga duas cidades.’

8.5.4.3 Principais atrativos

O Bodddromo foi muito elogiado pelos turistas entrevistados. Ja a ilha do Rodeadouro
obteve criticas que ficam ainda mais fortes quando se percebe que elas vieram de uma
comparacéo anterior, o local esta pior do que estava no passado, segundo o turista.
“Eu estava procurando o Bodddromo, seguindo as placas e quando eu achei, eu ndo imaginava
que era uma area imensa assim. E uma delicia a carne de bode. Para mim era tudo novo ali, um

lugar que realmente ndo estava esperando. Eu estava esperando que fosse uma rua com varios

restaurantes. Eu achei bacana porque eles fizeram um local especifico so para isso.”

“A Ilha Rodeadouro entre Juazeiro e Petrolina ha dois anos estava mais organizada. O banheiro
tinha um funcionario, todo limpinho... Hoje xixi escorrendo, sem funciondrios... O atendimento e a
comida pelo amor de Deus... a comida é cara e de péssima qualidade. Ruim mesmo. Eu cozinharia
o peixe melhor... R$100,00 um peixe... Precisa de limpeza... E tudo lotado... N&o sei se a ilha

pertence a Petrolina ou Juazeiro. No Bodddromo, é uma comida excelente.”

8.5.4.4 Relacéao entre Petrolina e Juazeiro
N&o ha como negar a forte relacdo entre Petrolina e Juazeiro, bem como o fato de que a

que a visitagdo turistica de uma cidade também influencia a da outra. Sabe-se que as
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cidades sdo de estados diferentes e, portanto, possuem legislaces, verbas
governamentais e planos a curto, médio e longo prazo diversos também. Contudo, acdes
conjuntas em relacdo ao desenvolvimento turistico de ambas as cidades seriam muito
bem-vindas para a experiéncia turistica como um todo. O visitante de Juazeiro é atraido

por Petrolina e o contrario também é verdadeiro.

“Meu sogro é de Juazeiro. De tanto ele ficar falando, mostrando fotos... “é um cidade muito
antiga”... Eu nunca tinha visto divulgagdo. Eu via mais ele falando. Ele mostrava fotos, s6 que as
fotos sdo antigas. Eu olhava e ndo achava muito bacana... A gente veio de carro e viemos

conhecendo.”

“So cheguei a Petrolina porque a gente veio conhecer a vozinha de 102 anos em Juazeiro,

aproveitar e dar uma esplanada na cidade. Eu ndo conhecia a cidade, ndo conhecia nada dela.”

“Fu fui aqui a Juazeiro que é do outro lado, na Capitania dos Portos ai voltei a Petrolina...

Juazeiro... Sobradinho é um passeio muito bonito.”

A maior parte dos turistas que visita Petrolina também visita Juazeiro, e vice-versa, 0
que torna inevitvel as comparagdes entre 0s municipios. Percebe-se que os turistas
entrevistados, de maneira geral, tém a percep¢do de que Juazeiro é uma cidade com vida

noturna e carnaval bem mais animados que Petrolina.

“Ontem mesmo teve carnaval e nem sabia que ia ter carnaval, teve uma micareta... Os homens se
vestem de mulheres, as poderosas. Todo mundo brincando, dando risada, completamente

despreocupado, levando celular... E leve. Isso foi em Juazeiro ontem que a gente vivenciou.”

“Em Juazeiro tem o Armazém Café que tem esse deposito, inclusive hoje vai ter a festa do Tatau

’

do Araketu. O povo em Juazeiro é mais animado.’

“Como ndo somos muito de festas ficamos em Petrolina e fomos jantar em restaurantes ao iNVeés

de festas em Juazeiro.”

“Nédo tem uma musica na orla de Petrolina. E muito escuro. S6 tem bar, comida tem, mas néo
tem um lugar que atrai com musica legal, atendimento legal. Eu achei a orla de Juazeiro mais
movimentada do que a de Petrolina. Na beira do rio, fantastico. Em Juazeiro, descobri uns
botecos simples mesmo... Sempre tem cerveja gelada.. Eu volto ao meu discurso, 0s
pernambucanos séo mais fechados e os baianos mais receptivos... Pernambucano é mais intimista,

baiano gosta de banda...”
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Ha a mencdo, do turista que estava em Petrolina, sobre a cultura encontrada em

Juazeiro:

“Temos um amigo em Juazeiro e ele tem uma revista de poesia muito bacana. Eles fazem o
livrinho deles I4... E um grupo pequeno de amigos que tem poesia... Eles confeccionam livros de
verdade, colam um por um artesanalmente, foi bem legal ver. Ver pessoalmente o poeta fazendo a
sua poesia e fazendo aquele livro. Vocé vé uma poesia, vé uma musica legal, vé um livro legal.
Uma literatura moderna, contemporanea. N&o é cultural de Juazeiro. E uma coisa mais global.
Isso ndo traz o turista para a cidade, mas isso acrescenta na viagem do turista na cidade, como

>

acrescentou na nossa. Um ponto positivo a mais. Eles promovem muisicas, recitais, teatro.’

Por outro lado, Petrolina é vista como uma cidade mais organizada e que oferece
servigos mais qualificados (restaurantes, atendimento, lojas, informagdo ao turista,
infraestrutura urbana, etc). Um maior incentivo a atividades como shows, musica ao
vivo em bares e restaurantes na orla e fora dela, bem como casas noturnas, poderia tanto
atrair uma maior diversidade de publico a Petrolina quanto fazé-la passar mais tempo na

cidade.

“O foco era Juazeiro que tem o carnaval meio antecipado porque ld é a Bahia também. Ficamos
em Petrolina porque é mais organizado. Se Juazeiro fosse de melhor acomodacéo eu ficaria em
Juazeiro, a diferenga é so uma ponte. “Vamos para Petrolina”, é mais pela comodidade mesmo,

s

por um lugar melhor.’

“A gente veio para Petrolina porque o hotel onde a gente fez o pacote ficou melhor para a gente
la. Mas a gente estd 14 e aqui porque é uma coisa sO praticamente. A gente esta conhecendo
simultaneamente. A noite em si com relacdo a gastronomia, aqui tem mais opcao que em Juazeiro.
Agora com relagdo & noite, a balada, o bar, alguma coisa assim, Juazeiro tem apresentado uma
coisa melhor que é a boate que tem la. Aqui continua o Bodédromo e alguns outros bares, mas

s

ndo tem boates.’

“A orla de Petrolina, ela é muito bem explorada. A carta convite para vir conhecer Juazeiro é a

orla e eles ndo aproveitam a orla. A orla estd jogada.”

“Com relag¢do a Juazeiro aqui em Petrolina esta melhor, ld é um pouco mais bagun¢ado, vocé vé

que la ¢ mais jogado.”

“A gente sai de Juazeiro para comer em Petrolina porque é muito mais gostoso. Juazeiro um

potencial tdo grande de crescimento e parece que nao investe, parece que esta largada a cidade.
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A cidade podia ser uma cidade turistica bonita pra caramba. Parece que é o final da Bahia.

“Deixa o final la para cima, ndo precisa resolver mais nada”.

“Em Juazeiro vocé pergunta: Rapaz onde é tal canto? Ndo sei. Vocé chega a Petrolina ndo

precisa nem perguntar, mesmo sem conhecer a cidade o rapaz do taxi ja fala... E ai tem as placas

1

indicando. Ela tem um monte de placas, ndo tem como vocé se perder na cidade ndo.’

“A infraestrutura aqui em Petrolina, limpeza... Aqui é otima. Se vocé atravessar a ponte... Cidade
ali € suja. O atendimento em hotéis de Petrolina tem mais infraestrutura. Juazeiro é uma cidade

parada. Juazeiro esta muito atras mesmo. Quando o pessoal chega a Juazeiro e vé Petrolina, pela

1

expansdo da cidade, o pessoal fica doido.’

Vale também ressaltar que o estado da Bahia abriga a barragem de Sobradinho, passeio
que muitos turistas de Petrolina optam por fazer, e se encantam por ele. Outro fator que
ressalta a forte ligacdo no que tange a atividade turistica de ambas as cidades.

“A barragem é muito interessante. Quando vocé fica ld em baixo e d gente vé aquela contencéo

enorme de agua e as turbinas e aquilo é uma coisa que impressiona. Quando visita a casa de

mdquina a gente vé a dimensdo do quanto o homem é perigoso.”

“Sobradinho. Eu fui conhecer a hidroelétrica. Gostei muito. E um lugar muito bonito. Estd de

parabéns o local. O maior lago artificial da América Latina. Eu vi uma reportagem acho que na

’

TV Globo sobre essa cidade submersa.’

“A gente fez o passeio da eclusa ontem, que é maravilhoso, e conheceu a barragem de
Sobradinho do Rio Sdo Francisco no outro lado do estado, na Bahia. O passeio da eclusa é
encantador. Nunca tinha visto na minha vida. Vocé para no meio daquele rio, aqueles pareddes

“meu Deus”... Uma claustrofobia, aqueles paredoes gigantes.”

8.5.5 Motivos para voltar ou ndo ao Vale do Séo Francisco
8.5.5.1 Motivos que fariam com que um turista voltasse ao local

Como de praxe, 0s motivos que sdo preponderantes para que um turista volte ou ndo ao
local visitado sdo questdes como distancia do local de origem, custos, o fato dele ter
sido ou ndo bem tratado de maneira geral no local visitado, etc. SAo0 0s mesmos motivos
citados pelos turistas que disseram que voltariam ao Vale do Sao Francisco.
“Receptividade, bem educadas, culindria boa, hotéis bons, infraestrutura da cidade, seguranca,

sinalizada, informaces corretas.”
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“Voltaria a Petrolina. Todos os lugares que visitei; fui bem recebido... Eu voltaria pela

receptividade, culindria e pelo rio... E pelo vinho.”

“Eu voltaria a Petrolina. Dizem que quem bebe da &4gua do S&o Francisco sempre vai estar de
volta. E uma verdade isso, eu gostei muito, é uma cidade muito hospitaleira, apesar de que n&o é
divulgado. Vim para passar s6 uma semana, ja estou um dia a mais e vou esticar até segunda. Ai

se Deus quiser daqui um ano novamente.”
“Atendimento perfeito nas vinicolas.”

“Cidade aconchegante, pessoas maravilhosas, seguranca, muitos locais a conhecer, comidas
tipicas muito boas, hotéis também tem suporte para receber. Minha esposa é bem critica com as
coisas, e ela para dizer que gostou de um lugar, ela é bem cri-cri, e daqui ela gostou. Ela disse

i

que quer voltar aqui”.

“Se eu chegar numa cidade suja e for mal atendido ndo voltaria mais ndo, mas sendo bem

atendido numa cidade eu vou nem todo ano, mas sempre eu vou estar naquela cidade.”

“Eu ja curti e conheci Petrolina. Eu voltaria se ndo tivesse visto tudo. Provavelmente se eu ndo
conhecesse a vinicola ou descobrisse mais coisas talvez eu voltasse sim. Vocé fica uma semana,

uma semana e meia e vai embora. Vocé ndo vai morar no local.”

A sensacdo de que ndo conheceu tudo o que poderia e o fato de ter gostado tanto que
poderia repetir toda aquela experiéncia mais uma vez, sozinho ou com alguém que ainda
ndo conhece o local, sdo também fatores cruciais para o retorno do turista, e foram

citados nas entrevistas realizadas no Vale do Sdo Francisco.

“Eu voltaria a Petrolina mesmo porque foram cinco dias, mas é pouco para conhecer a cidade e o
potencial. Temos mais locais para se conhecer o resto da cidade. Outras areas de producédo do
Vale do Rio S&o Francisco e estamos vendo aqui a parte mais das uvas, mas, aqui se produz
manga, goiaba, coco, meldo. Fabricas de beneficiamento desses produtos também que é aberta a
visitagdo, ou seja, sdo outros roteiros. Pontos de turismo para banho e ilhas que ficam proximas

a0s rios entdo tem esses roteiros que d gente ndo viu.”

“Eu vou para Rio Grande do Sul para conhecer o vinho. Nem sabia que existia... No Nordeste?
Fiquei sabendo no hotel que tem uva sem caroco tipo exportacdo. Talvez seja 0 motivo de eu

1l

voltar aqui, eu vou & conhecer a vinicola, vou ver como funciona.’
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“O ano que vem quero conhecer Sobradinho, falam que é muito bom. Da 50 quilometros de
Petrolina. Vocé vai até Sobradinho de 6nibus, ai vocé desce pega uma barca e desce aqui em

Petrolina. O ano que vem eu quero fazer esse passeio. ”

“Eu recomendo as vinicolas e viria novamente com uma pessoa que tivesse interesse de conhecer,

é muito bom.”

“Eu vou trazer minha mde para cda. Quando ela botar os pés nesse rio serd trezentos anos de

renovacdo. Eu ndo so indicaria Petrolina, como ja indiquei. Eu ja indiquei muito Recife para

>

muitos amigos meus. Muitos ja vieram e eles ja indicaram outras pessoas.’

Vale ainda dizer que, ao contrario do estado de Pernambuco como um todo, Petrolina
passa uma imagem de cidade segura aos seus visitantes, fato este extremamente

importante para a atracdo de turistas.

Il

“ U , ~ ,
Em relacdo a seguranga até o momento ndo temos o que falar.

“Aqui em Petrolina ndo tem problema de seguranca. Aqui é um paraiso. Em Recife quando eu

queria sair & noite o pessoal do hotel falava, “toma cuidado com o que vocé vai levar”.

8.5.5.2 Motivos para néo voltar ao Vale do S&o Francisco

Expectativas frustradas e falta de informacéo séo citados como grandes motivos que nao
trariam um turista de volta ao local. Além disso, a falta de opg¢des de diversdo noturna
na cidade, ja citado anteriormente, é outro fator de rejeicdo para um retorno ao Vale do
Séo Francisco.

“Quer saber por que eu ndo voltaria? Essa noite daqui esta me deixando aperreada. Sou muito

movimento. Sagitariana, de bares, de baladas. Vocé pode entrar nesse rio e sair seis da tarde e

vocé sai satisfeita. Agora a noite deixa a desejar.”

“Ndo voltar a uma cidade, é ndo encontrar o que mostraram na propaganda. E a frustra¢do do

>

gue foi idealizado. Venho com aquela expectativa e chego aqui ndo é nada disso.’
8.5.6 Atratividade pelos diferentes tipos de turismo
8.5.6.1 Enoturismo

Com toda certeza o enoturismo é um dos pontos altos do turismo no Vale do Sao

Francisco. Surpreende turistas desavisados - 0 que refor¢a ainda mais a necessidade de
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marketing do destino e seus atrativos -, que nunca imaginaram que poderia haver
producdo de vinhos em um local quente como o nordeste (a comparagdo é sempre feita
com o sul do Brasil) e agrada aos visitantes, que elogiam os servi¢os das vinicolas e a

atratividade das mesmas.

“As pessoas que tem interesse por vinho vdo poder visitar as vinicolas e Petrolina tem umas
vinicolas boas como a Miolo que tem & parte de Lagoa Grande, Rio Sol, Botticelli, ponto muito

>

importante para o turista.’

“Queriamos realmente conhecer essa questdo do cultivo e fabricacdo desse vinho, e nos
interessou por essa questao climatica e vocé esta no sertdo e no sertdo vocé conseguir produzir

uva e produzir vinho de qualidade.”

“O que nos trouxe aqui foi a curiosidade de tdo falado que é essa regido de Petrolina, Juazeiro
como polo de desenvolvimento econémico. Ha um crescimento até maior do que o do Brasil.
Fomos ao Vale Verde que é uma fazenda que planta uva e manga, muito bem estruturadas e
organizadas... Fazenda Nova, Miolo e também ndo tem nada a desejar a de Bento Gongalves, s6
gue em pequenas propor¢des. O vinho que se produz aqui esti tdo quanto, ou melhor, de Bento
Gongalves. E é o mesmo processo industrial. O que esta faltando é a exploracao turistica desse

>

desenvolvimento.’

“Pela foto me deu uma vontade lascada de tomar um vinho. Aqui tem uma plantacdo grande de
uvas, s6 que ainda ndo fui conhecer. Nao deu tempo... Estamos levando uma caixa. Eu e minha
esposa gostamos muito de vinhos. Eu nem sabia que eles plantavam uva aqui, fiquei sabendo

]

agora. Quando eu vou para Porto Alegre, para Gramado, eu vou a regido do vinho.’

“O que mais gostei das viniculturas é que eles deram a nog¢do do que é o Vale Sdo Francisco.
Uma coisa é vocé escutar falar e outra coisa é estar ali e vivenciar. Mostrou o0 que é cada

fazenda, o que é cada area de produgdo.”

“O Enoturismo foi todo aprendizado que a gente teve em relagio ao vinho. E uma palestra que

eles ddo para a gente. E um mini-curso. Como a uva é feita, como o vinho é feito.”

“Visitei uma adega perto aqui da cidade. Conhecemos os parreirais de uva, levaram a gente.
Paga uma taxinha para provar, tem uma degustacdo dos vinhos, muito bom, o pessoal muito
atencioso, esta se desenvolvendo bem. Eles tém pessoas bilingues 14, ndo tem no aeroporto, mas

]

tem nas adegas, muito bom.’
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“Eu ndo sabia que Petrolina tinha vinicola. Nordeste tem tecnologia aplicada em certos tipos de
produto que € fora do comum, por exemplo, Camacari, vocé tem a Ford, Monsanto, tem véarias

>

empresas multinacionais no Nordeste.’

“Enoturismo a gente vai conhecer amanhd. A gente gosta so do vinho, por enquanto. Aprecia

com muita satisfagdo. Agora vamos conhecer mais as variedades de uvas.”

“Eu ndo fui conhecer as vinicolas porque realmente ndo houve tempo. Como a gente ja havia
pagado em Porto Seguro, eu tenho o dia para poder ir. Se nédo fosse isso, eu ficaria mais uns trés
dias aqui. Eu fiquei sabendo do Enoturismo depois de chegar... Ontem de manha a gente foi no
mercado e eu vi. Eu fui pegar “que vontade de tomar um vinho”, na hora que peguei o atendente

falou “estdo fazendo aqui agora”... Ndo acredito!”

“Eu fui ao sul algumas vezes visitar as vinicolas. A uva para mim se dava muito melhor no frio,
né. Eu achei engragado porque cheguei a casa de uma tia minha no Nordeste e ela tem parreira.
Agora fiquei mais curioso ainda para conhecer realmente o local. N&o é pior, ou melhor. E

diferente.”

“Achei maravilhosa a questdo do Enoturismo em Petrolina. No sul que é um dos maiores

produtores de vinhos deve ser melhor porque ja tem ha muito mais tempo essa cultura. N&o sei se

5

é...

As Unicas criticas advém da falta de atratividade para aqueles que ndo bebem vinho e da
uva ser pouco explorada para a producdo de outros produtos que ndo o vinho (o que ja
resolveria parte do problema da falta de atratividade para aquelas pessoas gque nao
bebem bebidas alcodlicas). E muito importante que a visita as vinicolas ndo sirva
apenas para a degustacdo de vinhos, mas também para a exposicdo de todo o0 processo
de plantio e cuidado das uvas, bem como o processo de fabricacdo do vinho e outros
derivados da uva (sucos, geleias, doces, cosmeticos, etc). A diversificacdo de atividades
atraird mais perfis de turistas.

“Quando vocé falou que Enoturismo é vinho, eu ndo tomo vinho, mas eu gosto de uva. No

Enoturismo inclui também em passear nas plantagGes de vinicolas? Aqui em Petrolina como tem

muita vinicola seria um atrativo. Eu ndo iria experimentar vinho, mas passear numa plantacdo de

uva, conhecer como € isso dai para a regidéo é bom. Se tivesse um aqui eu iria sim. Vocé conhecer

essas vinicolas de uva aqui eu iria porque eu gosto de uva. Eu ndo gosto de vinho, mas de uva eu

1

gosto.’
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“Comparando ao Espirito Santo e Goids as propriedades aqui sdo mais ricas. Falta é
infraestrutura das propriedades de frutas e vinicolas voltadas para recep¢do de turistas. A
propriedade tinha que estar adequada para depois que forem visitadas os visitantes terem

oportunidade de almogar um carneiro feito ao vinho. Tinha que ter uma coisa agregada.”

“Além de vocé conhecer a vinicultura, vocé conhece os parreirais de uva também, tem a
degustacdo. Engracado, aqui nos mercados a gente come as uvas bem pequenininhas, la as uvas
sdo enormes. E que eu acho que vai para fora, para cd ndo tem aquela uva de jeito nenhum.”

O enoturismo constitui-se tanto em um diferencial do local, um atrativo a mais a ser
visitado, quanto o principal fator para a escolha do destino final da viagem.

“Pesou essa questio do vinho. E perto de Salvador, o pre¢o também estava bom para um pacote
legal. Pesou nessa vinda para ca a indicagdo dos nossos amigos.”

Contudo, deve-se ressaltar que mesmo turistas que ja estavam no Vale do Sao Francisco

disseram ndo ter praticado o enoturismo por desconhecimento.

]

“Enoturismo eu ndo pratiquei por desconhecimento.’

“Ndo falaram ndo de vinicola plantagdo de uva, vinho. Se tiver ndo me informaram no hotel, nem
guia turistico, nem nada. Nem na cidade algumas pessoas que eu conhego me falaram disso. Eu ja

Vi isso na televisdo acho que para o lado do sul.”
8.5.6.2 Turismo nautico

Assim como ocorre com as vinicolas, a possibilidade de se realizar turismo nautico no
Vale do S3o Francisco surpreende tanto seus atuais quanto seus potenciais visitantes. E
fato que o termo “turismo nautico” nao ¢ dominado por todos os turistas (a maior parte
deles soO citou a palavra “nautico” quando se explicou do que se tratava a mesma), a
utilizagdo de palavras como “atividades/passeios no rio” ¢ mais aceita por ser melhor
compreendida. Contudo, o turismo néutico local surpreende justamente pelo fato do

sertdo nordestino ser associado a seca, a falta de agua.

“O nautico porque a gente gosta. Eu gosto muito de &gua, de passeios. Sol e praia. E um

>

conjunto, né. Nadar, caiaque.’
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“A gente tem proximidade maior com a natureza, com a dgua em si. A questdo da mistura, o sol
com a agua, 0 passeio com a brisa e também sem falar sobre as paisagens, muito interessantes.

Eu gosto divinamente do turismo tipo nautico.”

“A agua daqui para mim foi fantdstico. Esse passeio de barco excelente; gostei demais. E
inexplicavel.”

“O nautico foi pela beleza do Rio Sdo Francisco, sobre a eclusa na barragem de Sobradinho. As

>

ilhas em si muito bonitas.’

“Em Salvador eu conheci muitas ilhas, so que ilha de oceano. Aqui eu tive oportunidade de
conhecer as ilhas de rio. Aqui eu vi a galera nas bdias, no jet-ski, € um turismo bacana. L& no
litoral, em Recife, a gente vé a banana boat, essas coisas. Aqui no rio... Sem ondas... Agua doce...

>

O que mais gostei aqui é agua doce, vocé pode mergulhar e ndo fica com os olhos ardendo.’

Ha& resisténcia ao turismo nautico por aqueles que tém medo de agua ou medo da

seguranga dos equipamentos usados para concretiza-lo, como os barcos, jet-skis, etc.

“O nautico realmente estava com uma vontade muito grande de conhecer. Geralmente rio para
nos é muito perigoso. Em Sdao Paulo o pessoal fala “cuidado quando vocé vai mergulhar porque
rio é traicoeiro”... Eu estava meio receoso para entrar, ndo sabia o que tinha embaixo. Depois

>

que vi que era tudo areia e pedrinha, que negocio impressionante.’

“O nautico, eu sou medroso para caramba, eu vim de avido, rezando. Nado sei nadar. Tenho um
medo para caramba, tenho um medo que Ave Maria. Esse aqui eu ndo me arriscaria de jeito

’

nenhum. A gente vé muito acidente.’

“Medo de escunas e balsas, essas coisas, medo disso e acho que é porque eu ndo sei nadar.
Entdo por isso que eu deixei por ultimo [fala do turista quando solicitado a colocar em ordem de

preferéncia alguns segmentos turisticos]. ”(Belo Horizonte)
Houve também reclamacg6es em relacdo ao preco e a infraestrutura oferecida:

“E o0 ndutico vai se encaixar com gastronémico em relagdo ao valor que é um turismo carissimo
90 ou 100 reais para um peixe pequeno. Tudo ali é consumido mais caro porque é uma
exclusividade e s6 tem um. O consumo dentro do transatlantico é caro entdo ndo é um turismo

1}

ainda acessivel a grande populagdo.’

“Estivemos em Manaus € eu nao tive muita atracdo pelo Nautico. Fomos fazer trilhas, andamos

naquilo que eles chamam de rabeta. Ndo vimos muitas coisas. Os Cénions do S&o Francisco sdo
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muito bonitos, ndo é uma coisa que nos atrai muito, achamos muito monétono. E um barco e néo
um navio. Ndo tem estrutura.”
Hé& também reivindicacBes por uma expansdo dos tipos de atividades passiveis de serem

realizadas pelos turistas no rio, como mergulho, canoagem, vela, remo, etc.

“Deveriam explorar mais os rios. Além do Jet Sky.”

“Tinha que ter pessoal de mergulho para gente ver por baixo também. Eu gosto muito de

mergulho. Eu sou mergulhador. Tem correnteza, mas ndo aquela perigosa.”

“A atividade nautica deveria incluir o mergulho com instrutores especializados. Eu colocaria um
clube aquatico. Alugar jet-ski. Vocé vé que 1& em Goias, em Caldas Novas, montaram no meio do
serrado. Em Palmas no Tocantins montaram uma praia artificial e fizeram um monte de coisas.

Aqui tem o Sdo Francisco.”

“No Amazonas tém ld esse turismo ndutico que vocé vai... VOCé vai de barco, vocé pega o peixe,
mas depois vocé coloca o peixe na dgua de volta. E ecoldgico também. Aqui devia ter um desse
aqui. Disseram-me que tinha um aqui, mas estava quebrado. Tem uma barca onde vocé almoga na

barca, faz um passeio na barca, mas estava quebrada. Eu acho que esta faltando mais

s

divulgagdo.’
8.5.6.3 Turismo gastrondmico

Outra evidéncia da pesquisa qualitativa foi a percepcdo de que, de acordo com 0s
entrevistados, o turismo gastronémico ndo é um grande motivador de viagens por si S0,
ou seja, as pessoas ndo viajam pensando Unica e exclusivamente na gastronomia que
encontrardo no local. O turismo gastrondmico é pensado como um complemento -
extremamente importante, mas ainda um complemento — do restante da viagem. Assim,
segundo os turistas entrevistados, os mesmos ndo se deslocariam ao Vale do S&o
Francisco com o objetivo primordial de comer carne de bode no Bodddromo de
Petrolina por exemplo, mas se sentem extremamente imersos na cultura local quando
procuram e encontram uma gastronomia diferente do que estdo acostumados, uma
gastronomia tipica.

“Aqui em Petrolina tem que comer o peixe frito nas pedrinhas. Nestes e outros locais que tem

peixe fresco, leite na hora e € uma delicia. Tem lugares que tem peixe grande que sao uma delicia.
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Vocé tem tanta culinaria boa em Petrolina... Bododromo que é excepcional, a comida é boa. E

bom vocé tomar o caldinho de charque, caldo de feijao na Areia Branca.”

“Tendo um arroizinho com feijdo, assim, eu como. Eu gosto de comer a comida da regido, que
nem o bode, mas eu ndo sou apaixonado assim por comida ndo. Eu quero conhecer a cidade e

comer a comida local. Mas so para vocé vir para comer a comida da regido, ndo.”

“Ave Maria! Isso daqui é tudo, vocé ter uma comida boa, bem feita, num lugar que ndo é seu, que
vocé esté passeando... Ter uma gastronomia boa e diferente eu acho que isso faz parte do turismo.

>

O turismo é isso, comida, lazer.’

Conheci vdarios tipos de comidas, adorei, eu sou uma pessoa que gosta de comer, minha esposa

“«

também, e assim, tudo que é diferente a gente prova. Adorei.

“Aqui tem o bode assado, adorei o bode, buchada, o sarapatel, peixe, mdo de vaca, galinha de
capoeira. Aqui tem o que a gente ndo encontra em outros estados. O poder gastrondémico daqui é

bem diversificado.”

“Gastrondmico... O primeiro comer. Sempre vocé vai procurar os melhores lugares para vocé
comer. Gastronomia aqui é lindo, tem peixe para todo lado. Eu amo peixe. Tem acarajé. Eu amei
a culinaria daqui porque vocé tem de um sushi ao acarajé, basta vocé atravessar uma pequena

ponte. Tem da melhor qualidade. O bode, que delicia. N&o é bode, é carneiro.
No entanto, muitos turistas também deixam evidente que a gastronomia tipica é
extremamente importante para sua viagem, mas deve haver mais opgdes triviais para
aqueles que ndo se adaptam a comida local, ou simplesmente para que haja a
possibilidade de variar.

“Eu tenho um pouco de receio de comer as comidas do Nordeste porque para mim sdo fortes.

Uma vez comi uma comida diferente e tinha acho que muito 6leo de dendé... Ou manteiga de

garrafa. Rapaz; soltou o intestino esse negécio. Eu fiquei com medo hoje. O meu estdbmago

quando é tempero muito forte ndo aguenta. Vai do costume. A comida estava boa, nao fez nada.

“A comida daqui é muito boa, é tipicamente do Nordeste. Cambori(, ndo tem comidas diferentes.

Aqui vocé encontra comida mineira, paulista, baiano, paraibano, outros estados circunvizinhos.

i

Aqui vocé ndo fica com fome, desenvolve bem o seu paladar.’

Outra questdo interessante é o fato dos turistas terem sentido falta de pratos e comidas
tipicas que incluissem a agricultura da regido, ou seja, a uva e o restante das frutas.
Esperava-se encontrar doces, compotas, geleias feitas com as frutas da regido, pratos
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que incluissem, por exemplo, um molho da uva do Vale do Séo Francisco, e isso nao foi

encontrado, 0 que torna evidente a demanda por este tipo de produtos.

“Tem que ter um restaurante para receber as pessoas e tem que ter culinaria que as pessoas
produzem. Vocé vai ter uma industria de meldo e n&o vai ter uma salada de meldo? Para fazer um
doce de meldo, O que se produz nesses locais? Recep¢do voltada até para vender os produtos.

Como em Minas Gerais tem muito isso. “

“Outra coisa que ndo é nosso forte é que nés produzimos muita fruta, porém ndo temos a cultura
do doce. Deveria ter uma industria voltada para a fabricacdo de doces. Os préprios produtores
deveriam fazer o seu doce. Muitos produtores deixam a fruta no pé por acharem o valor do frete
alto na hora que véo vender. Faltam as instituicGes ligadas &s indUstrias e comércio educar ou
ensinar estas pessoas a fazerem isso. Como no Rio Grande do Sul. Eles ndo perdem nada, eles
fazem geleia, licor. Fazem cosméticos e hidratantes com uva. N&o perdem nada. Isto é

treinamento, preparacdo do agricultor ou do produtor Rural como eles chamam.”

8.5.6.4 Turismo rural

O turismo rural no Vale do Sdo Francisco mostrou-se outro grande nicho a ser
desenvolvido. As pesquisas mostram que ha demanda por este tipo de turismo na regiao,
mas h& poucas opc¢des, as propriedades que oferecem o turismo rural sdo de pequena
atratividade (falta de variedade de atrativos, segundo os turistas pesquisados) e,
principalmente, falta divulgacdo sobre o que a regido oferece em relagdo ao turismo
rural.

“Eu gosto do rural, mas aqui colocamos como Ultimo. O rural a gente vé como fabrica o leite, 0

queijo, doces, doces de leite, doces caseiros como em Minas Gerais. Esta parte é legal, eu gosto.

A natureza no Nordeste ela é muito monocultura e ndo tem um atrativo interessante. Vocé vai ver

a mata que é voltada para a cana de agucar, no agreste vocé vai ver a parte que é voltada para a

criagdo de gado. Nao tem fazenda preparada para turismo. Falta divulgagdo.”

“Turismo Rural, sitio, fazenda. Aqui mesmo em Petrolina eu ndo sei se tem porque eu ndo vi, mas
como tém essas vinicolas de vinho aqui eles deviam fazer um turismo rural. Pode até ser que
tenha e eu ndo esteja sabendo Quando vocé vem vocé vé que o Vale do Sdo Francisco tem

vinicolas, plantacdo de manga, tém aquelas vérias coisas. Aquela fazenda, plantagées, cavalos.”

1l

“Acho que o rural ndo tem aqui ndo.’
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“O rural ndo deu tempo de ver. Fica para uma volta. Em relagdo ao rural e aqui é drea de
caatinga entdo ndo sei como vai ser bem essa parte do rural aqui para Petrolina. J& na regido da
zona da mata a gente consegue encontrar fazendas bem estruturadas e voltadas para o turismo
rural. O ecoturismo a mesma coisa, tem eco parques voltado para o ecoturismo, ou seja, a
estrutura toda voltada a esses dois tipos de turismo e Petrolina eu ndo sei como se comporta
porque como tudo depende do rio para ter esse desenvolvimento entdo eu ndo sei como é essa

parte de fazendas aqui.”

“O rural eu nunca pratiquei. E o ar da roga é totalmente diferente do ar daqui da cidade. Aqui eu

ndo conhego devido a falta de informacdo.”

s

“A gente nem sabe aqui quais sdo os atrativos rurais.’

O turismo rural nao é visto pelo turista, por exemplo, como uma visita de uma hora a
uma propriedade agricola, mas sim como uma verdadeira imersdo em um ambiente
rural, preferencialmente com uma variedade de atividades a serem feitas (passeio de
cavalos, saber como é o dia-a-dia da plantacdo, comer produtos locais, etc) e pernoite na
propriedade rural. Quanto mais completo o passeio, quanto mais o dia-a-dia de uma

fazenda for mostrado e sentido pelos turistas, mais prazerosa e atrativa sera a visita.

“Foi o rural o primeiro porque tem as fazendas agricolas com agricultura de primeiro mundo
voltada para exportacdo com essas qualidades de vinhos, frutas muito bonitas, organizada e

>

muito lucrativa. Sugestoes para esse rural; seria legal se tivesse pousada.’

“Aqui eu ndo pratiquei o turismo rural, ndo conheci. No Ceara onde vocé tem o turismo rural,
vocé anda de cavalo naquelas fazendas. Aqui mesmo como tem muita fazenda, eles poderiam fazer

s

isso daqui onde vocé pode andar de cavalo, passear.’

“Falta eles mostrarem a propriedade rural que tem que estar plenamente funcionando e também
plenamente recebendo os turistas. A agricultura que se pratica aqui é muito bonita, técnica e
muita diversidade. Ficaria uma pessoa explicando como irriga. Mostrar o tipo de poda, de

>

adubacdo, mas tudo isso vendo em pleno funcionamento.’

“O tipo rural hoje esta sendo bastante difundido no Brasil, principalmente nesses municipios que
visam essa producédo rural que era um pouco esquecida, mas que é um grande potencial turistico.
Para quem vive numa cidade agitada, um pouco de tranquilidade, e vocé pode se deslocar para la

e vai ter toda aquela vida do campo e ao mesmo tempo fazer trilhas, quem gosta anda a cavalo,
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fazer canoagem. Ha uma imagem que s6 tem desenvolvimento se tiver indlstria. Se melhorassem

0s engenhos e a parte rural teria atrativos com essas rotas turisticas rurais e o ecoturismo.”

“O ecoturismo também fica para a proxima vez. Nao sei como ¢é essa parte do ecoturismo aqui
porque eu ndo vi roteiros para essa parte de ecoturismo e rural e pode ser que da préxima vez que
eu vier aqui se englobe dentro do roteiro porque a opgéo de agora foi realmente o nautico e o
enoturismo para essa questdo do vinho, por uma op¢ao da gente. O rapaz da agéncia disse que se
quisesse alterar alguma coisa poderiamos alterar. Creio eu que essa parte ecoturismo também

esta crescendo junto com as fazendas que estdo aqui no Vale e estdo recebendo os turistas.”

“Naquela zona da mata norte, drea de Nazaré da Mata tem fazendas bastante antigas da época
do império que hoje estio voltadas a receber somente turistas. A casa grande foi reestruturada
para virar um hotel e receber o turista. Tem o café da manh@ das fazendas como eles chamam e
tem o almogo da fazenda, entfio se tornou um dia de fazenda para aquele turista. E algo mais
estruturado entdo quero conhecer a diferenga que vou encontrar aqui comparado coma zona da

mata e do sertdo. Até a fauna e a flora sdo diferenciados.”
O turismo rural da regido deve ser visto, inclusive, como uma alternativa, um diferencial
aqueles que vivem no litoral. Alguns turistas disseram que se interessariam pelo rural ja
que vivem em cidades de praia e estdo acostumados a ela.

“Tipo sol e praia é assim a gente que mora em Salvador, a gente ja estd bem acostumada com a

praia e o sol. Entdo assim para a gente ndo € nenhuma novidade, é um cotidiano que a gente

I

sempre esta vendo. E interessante, é bonito, mas faz parte ja do cotidiano.

8.5.6.5 Turismo cultural

Como ja citado anteriormente, Pernambuco é reconhecido como um estado com fortes
tradigdes culturais, local em que tais tradi¢cGes sdo conservadas e fazem parte do dia-a-
dia de seus habitantes.
“Voltarei a Pernambuco, com certeza pela questdo cultural que é uma coisa de ponta a ponta no
Estado. Tem uma cultura infiltrada nessa historia em cada pessoa e isso € uma coisa que me
deixou fascinada por Pernambuco. A cultura do maracatu, do frevo é uma coisa bem contagiante.

N&o desmerecendo a minha Bahia, é contagiante, € uma coisa que vocé vé na crianga, vocé vé no

velho, no avo... Voltarei a Pernambuco pela cultura.”
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Torna-se claro que a questdo da cultura pernambucana, da raiz, das tradi¢des, deve ser
explorada e exposta. O turista espera encontrar isso em Pernambuco como um todo, e
também no Vale do Sdo Francisco. O turista, inclusive, busca isso.
“Conhecer um pouco da localidade e da populagd0 de como era e como é a localidade. Através
da cultura a gente consegue ter nogdo do que se passou e do que se passa naquela regido, e € 0
caso daqui de Petrolina. Apesar de ser Pernambuco é totalmente diferente. Em Recife a gente foca

mais 0 maracatu e o frevo e aqui vocé ja ndo vé. Aqui ha missas tudo voltado para o vaqueiro e ao

sertanejo.”

“Muito interessante. Eu acho que cultural mexe muito com o conhecimento da regido. Cultural.
Apesar de ser no mesmo pais, mas cada um tem a sua personalidade. Vocé tem que presenciar
isso. Nao adianta vocé ouvir alguém dizer, vocé tem que ir. Entdo cultura eu acho que faz parte
da vivéncia da criatura que vai. Do turista. Porque quando ele vai e vé a cultura dali ele ja sai

com outra concepcdo. Ele ja tem outra concepgdo de bom ou ruim, de negativo ou positivo.

s

Cultura tem que ter sempre.’

“Cultural é basico. A gente faz historia, vai querer entender o porqué, pra que, como, por que,
qual o efeito, a origem, os reflexos da cultura, da mdsica, na influéncia pessoal. E uma quest&o

profissional e até pessoal.”

“Na verdade os acontecimentos artisticos estdo aqui anotados e eles traduzem a nossa identidade

cultural.”

“Vou conhecer um grupo folclorico que me disseram vai se apresentar hoje a noite. Lembrar-se

s

do S&o Jodo, bumba meu boi, maracatu e o forrd.’

“Petrolina eu acho que tem muita coisa assim de tradi¢do do Nordeste e tudo.” (Brasilia)

O turismo cultural no Vale do S&o Francisco representa uma alternativa aos produtos
turisticos mais evidentes que 14 estdo: o rio e as vinicolas. O turismo cultural deve
permear estes atrativos e, assim, mostrar-se como mais uma opg¢éo que faria o turista

dispender mais tempo, mais dias, para conhecer a regiao.

Contudo, deve-se também levar em conta o fato de que a cultura, assim como a
gastronomia, é vista mais como um complemento que como o motivo principal de uma
viagem. O numero de dias fixados pelo turista para uma visita aos atrativos culturais

locais advém do interesse pelo atrativo e da distribuicdo do tempo para os demais tipos

268



tipe zions

Fundagio Instituto de
Pesquisas Economicas

de turismo que o visitante deseja praticar (bem como do tempo total de viagem). O

atrativo cultural ndo € o foco da viagem, mas uma parte dela.

“Eu ndo iria para uma cidade so para ver atrativos culturais. Mas se eu for para uma cidade e
tiver tudo isso, tem o0 que eu gosto e ainda a parte cultural, tem que ser de 10 a 15 dias. Eu vou
fazer o que eu gosto e tem na cidade aquilo também, ndo vou deixar de ir, claro que eu vou. Vai

>

ter uma peca teatral, eu vou.’

“Estourando passaria uns quatro dias no maximo em uma cidade com atrativos culturais.” “E

muito pouco, uma semana.”

“Procurei em toda cidade que vou visitar museu, algum teatro e aqui em Petrolina ndo tem teatro
municipal. Como é que pode uma cidade dessas n&o ter um teatro municipal? Em Juazeiro tem. E
municipal? Aqui dizem que tem o teatro do SESI. Todo lugar que tem universidade a tendéncia é
crescer culturalmente com muitas pessoas de fora. Deve ter teatro. A ndo ser que aparec¢a alguma
novidade porque ir para o rio de novo... E uma delicia, mas geralmente quando a gente vai para

algum lugar a gente precisa ver coisas diferentes, ndo sempre a mesma coisa.”’

“Pra mim o mercado ndo é uma vista interessante. Turista vai a busca de coisas bonitas,
conforto, estrutura e ndo vao ficar preocupados se o cara vende laranja ou manga. Posso até
visitar, mas isso ndo é o principal. Quero bons hotéis, restaurantes e coisas boas para gente ver
atracOes turisticas. E eu ndo sei qual é parte cultural de Petrolina e ndo sei se ela tem alguma
coisa de folclore. Tem que ter apresentacfes para o turista ver a cultura do lugar. Bons
restaurantes, casas de shows, diversdo, eu acho que turismo € isso e nao quero saber de problema

s

ndo.
“Ndo seria meu atrativo para conhecer a cultura, o que me atrai é a cultura deles, eu jd conheco,

eu ndo sairia de Minas para conhecer a cultura. “

“Folclore eu gosto menos. Eu ndo sou muito chegado ndo. Ir para ver eu ndo vou ndo. Agora se

eu estou na cidade e vai ter um bumba meu boi, aqui em Recife tem os caboclinhos... Eu ndo sou

s

contra, mas também ndo sou de ficar olhando ndo.’

Da mesma forma que o turismo gastrondmico e cultural foram citados como
complementos extremamente importantes de uma visita turistica, o artesanato também o
foi:

“Artesanato ndo é uma coisa que chamaria a atengdo para visitar a cidade, mas chegando a

i

cidade deixaria por ultimo.’
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“O artesanato. Tem que levar alguma reliquiazinha para vocé ver que aquilo é daquele local.
Acho lindo esse tipo de trabalho. E um trabalho que n&o é reconhecido assim por muitas pessoas.

Rendeiras, essas coisas que tem aqui em Pernambuco, mas ndo tem em outros lugares.”

Quando levamos em consideracdo 0s museus, percebemos que a maior atratividade dos
mesmos nado é, por exemplo, a exposicdo de uma peca antiga em si, e sim qual é/foi o
significado, 0 uso da mesma. Como aquele povo evoluiu e como chegou até o presente
momento. Quando hé rejeicdo aos museus, a mesma advém do fato do lugar “guardar
velharias”, coisas antigas. E preciso mostrar a utilidade e finalidade das coisas antigas

para que entéo as pessoas se interessem por ela.

“Eu gosto de comparar se eles perderam a origem ou se manteve a origem ainda, por isso que

gosto de ir ao museu antes.”

“Atrativos de museu vocé consegue ver um pouco da historia da localidade, da regido, cultura e

’

do povo, dependendo do museu.’

“Sempre gosto de conhecer porque o museu ja conta a historia da cidade inteira, né. Vocé ja

i)

pega uma boa parte de tudo que aconteceu ali.

Em relacdo aos atrativos musicais, vemos também que a demanda por algo que expresse

a cultura regional é maior que pela musica mais comercial, do dia-a-dia.

“FEu sou da drea de musica, toco hd muito tempo e gosto demais dos ritmos. As musicas daqui S0
muito bacanas, o gingado. Ontem a gente foi na praia e tinha um pessoal colocando as musicas
regionais, até a minha sobrinha falou “que musica estranha é essa? Aprecia, ndo fica nesse
“puts-puts” de Sdo Paulo. Agora vocé vai ver o que é a verdadeira musica”. Tem contetido dentro
da letra, ndo fica aquela porcaria repetitiva que vocé nédo entende nada e fica s6 na sua mente.

’

Gosto muito mais disso daqui.’

“Aqui é mais show. Eu prefiro mais esse daqui porque é a cultura mesmo da regido. Atrativos
musicais eu gosto, mas tem que ter a mdsica da regido. Aqui tem o forrd, tem a brega. Ali na
Bahia j&4 é o axé. Ai em cada regido que vocé quer conhecer a musica da cidade. Eu gosto de

s

shows. Mas o atrativo musical da cidade para mim é melhor.’

“O Pernambuco ¢é o misto, onde o frevo se mistura com o pifano. Pifano me amarra demais.

Acontecimentos artisticos sdo ligados a musica.”
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“Atrativos musicais eu gosto, mas tem que ter a musica da regido. Aqui tem o forro, tem a brega.

Ali na Bahia j& é 0 Axé. Ai em cada regido que vocé vai vocé quer conhecer a musica da cidade.”

Pbde-se perceber também que uma cultura focada apenas na religido parece nao atrair
tanto os turistas. A ndo ser para pessoas muito ligadas a religido catdlica, as igrejas
mostram-se mais atrativas pela sua construcdo arquiteténica que pela religiosidade que
transparecem. O turista se entedia um pouco se a questdo cultural for ligada apenas a

igrejas, santos e procissoes.

“Arquitetura. Acho muito bonita essa arquitetura aqui, vocé ver a arquitetura da sua cidade. Vocé
tem que preservar a cidade. Vocé pode até desmanchar, mas vocé tem que deixar a arquitetura da
cidade. Essa igreja de Petrolina é muito bonita. Até hoje ninguém mexe no centro da cidade de

s

Barbaria. J& Juazeiro, Crato que sdo cidades antigas o pessoal desmanchou e fez tudo prédio.’

“As construgoes e arquitetura sdo uma coisa maravilhosa, chegar num local e vocé ver aquelas
coisas deslumbrantes. Fenomenal. N&o é uma coisa que a gente vé todo dia em qualquer lugar. A
gente quer saber da histéria entdo é todo um conhecimento... Ndo é toda cidade que tem uma

»

igreja tdo bonita.’

“Arquitetura local / Construgoes Historicas. Igreja pode ficar junto com constru¢do. Eu ndo
tenho uma religido, ndo sou catdlico. Eu admiro Igrejas ndo pela sua representatividade
religiosa, vejo uma igreja como uma fundagdo, uma construcdo antiga, que representou a época

que ela foi construida. Eu ndo tenho um olhar religioso, sabe?”

“Geralmente a cultura mexe muito com a religiosidade. Eu tenho a minha religido e ndo gosto de

misturar. Eu gosto de ver, mas questdo de religido eu vou e ndo participo. “

Vé-se que a demanda por uma arquitetura antiga e preservada ¢ muito grande. Ha nos
turistas pesquisados um anseio por modernidade - que remete ao progresso econdémico -

mas ndo em substituicdo as construgdes antigas, e sim em complemento as mesmas.

“Construgoes e Arquitetura sdo fantdsticas. Eu gosto de olhar as ruas da cidade. Eu gosto muito
da modernidade, s6 que também gosto de ver... Acho que uma cidade devia ser feita assim, a
cidade antiga preservar e daqui para frente a nova fazer arquitetura moderna. Eu ndo sou
arquiteto, mas sou fanatico nisso daqui. Essas cores eu acho muito bacanas. Sou evangélico e

faco os desenhos interiores e exteriores da igreja.”

“Fu gosto de ver como sdo as edifica¢des antigas. Eu gosto disso. Vocé tem que preservar. Por

exemplo, vocé tem que inovar na sua cidade. Tem que construir hotel, a cidade tem que crescer,
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mas aquele espaco que € o inicio da cidade, a parte histérica tem que ficar. Vocé nédo pode tirar
aquilo ali, desmanchar para fazer um arranha céu aquilo ali é o DNA da cidade. Constroi

arranha céu onde ndo estd habitado, vocé constréi para habitar.”
8.5.7 Sintese

Pbde-se apreender, das entrevistas em profundidade realizadas no Vale do Séao
Francisco, que a regido tem um grande potencial turistico - principalmente ligado ao
enoturismo e ao turismo nautico - mas que se encontra subaproveitado em funcao da

falta de divulgacéo do destino e sua diversidade de atrativos.

Fica claro através das falas dos turistas que as visitas as vinicolas sdo atividades
extremamente interessantes e que agradam a diversos tipos de publico. A qualidade dos
servigos oferecidos pelo enoturismo local é alta e surpreende grande parte dos turistas
gue ndo imaginava encontrar producdo de vinhos em outro local do Brasil que néo no
sul. O Rio Séo Francisco, as possibilidades de atividades em usufruto do mesmo e sua
orla também s&o questdes de grande atratividade para o publico local de turistas, que vé
como um diferencial um passeio de barco e a possibilidade de passar suas tardes em

uma orla aconchegante e que oferega uma gama de servicos.

Além do enoturismo e do turismo nautico, vistos como carros-chefe do
desenvolvimento turistico local, o turismo rural mostra-se como um terceiro pilar que
podera sustentar a atividade turistica da regido, desde que mais estruturado, mais

desenvolvido e, principalmente, mais divulgado.

J4 em relacdo aos turismos gastrondmico e cultural, ambos evidenciam-se como
suportes que permeiam 0 enoturismo, turismo nautico e turismo rural e tornam a
experiéncia de um visitante muito mais completa, agradavel e repleta de caracteristicas
marcantes da regido. Fazem com que o tipo de turismo do Vale do Sdo Francisco ndo
seja visto como algo que possa ser facilmente encontrado em outra parte do Brasil ou do
mundo. Sdo diferenciais que completam a experiéncia do turista e, por isso, merecem

investimento e incentivo.
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O turista do Vale do S&o Francisco mostrou-se em sua maior parte extremamente
satisfeito com sua visita, mas ainda reclama de questdes como falta de diversdo noturna
local, limpeza publica e, principalmente, falta de divulgacdo dos atrativos. Muitos deles
ndo foram alcangados por ndo serem conhecidos por turistas que j& estavam ha alguns
dias viajando pela regido, e a solucdo deste problema mostra-se crucial tanto para o
aumento do fluxo turistico local quanto para o aumento da permanéncia, gastos e, é

claro, satisfacédo dos turistas do Vale do S&o Francisco.

8.6 PESQUISA QUANTITATIVA COM TURISTAS DO POLO VALE DO SAO FRANCISCO

8.6.1 Procedimentos metodoldgicos

A elaboracdo da Pesquisa com Turistas contempla a analise de dados primarios
coletados junto a demanda turistica atual, em cada um dos municipios que compde 0s

Polos Agreste e Vale do Sao Francisco.

Polo Municipio
Bezerros
Bonito
Caruaru
Gravata
Lagoa Grande
Polo Vale do Séo Francisco Petrolina
Santa Maria da Boa Vista

Polo Agreste

A pesquisa foi planejada para acontecer no periodo de 17 a 23 de abril de 2014,
concomitantemente nas sete cidades integrantes dos polos. No entanto, apenas em
Gravata foi possivel alcancar a amostra pretendida no prazo estimado. Nas outras seis

cidades, a pesquisa se estendeu até o dia 30 de abril.
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8.6.1.1 Instrumentos de coleta de dados

As entrevistas se basearam em um questionario contendo questdes abertas e fechadas,
com algumas diferencas entre os instrumentos utilizados em cada polo, com o intuito de
investigar interesses especificos da demanda em cada um deles. Os questionarios foram
elaborados com base nas especificagdes da UCP e do consultor contratado pelo BID, e
foram devidamente aprovados por todos os envolvidos. As versdes finais dos

guestionarios encontram-se anexas a este documento.

Cada localidade contou com um supervisor de campo local, que foi assessorado ainda
por um Supervisor do Polo e pela equipe da FIPE em Sdo Paulo. Supervisores e
pesquisadores receberam treinamento completo para a realizacdo da pesquisa, com
manuais que abordam todo o conteudo técnico envolvido, além de sessdes de

treinamento amparadas por apresentacdes didaticas e exercicios praticos.

Os dados coletados foram checados primeiramente pelos supervisores, ainda em campo,
e depois por analistas especializados. Apos esta fase 0s questionarios foram digitados
em planilhas especificas para cada tipo de questionario, onde foi feita nova consisténcia
dos dados. Os dados dos questionarios digitados foram agrupados e convertidos para o
formato do software SPSS, utilizado na manipulacdo das bases de dados.

8.6.1.2 Locais de Pesquisa

A pesquisa foi planejada de maneira que a coleta ocorresse em pontos de chegada ou
saida de visitantes e pontos de expressiva movimentagdo de turistas. Entre os primeiros
incluem-se terminais rodoviarios municipais (ou equivalentes) e o aeroporto de
Petrolina. A segunda categoria de pontos de pesquisa — pontos de expressiva
movimentacdo de turistas — contou com atrativos turisticos de destaque,

estabelecimentos comerciais de notoério uso turistico e meios de hospedagem relevantes.

De maneira a alcancar a realidade dos fluxos turisticos locais em cada municipio, foram
utilizados como subsidios a escolha dos locais de pesquisa, os estudos realizados
anteriormente no ambito do Estudo de Mercado e as indicacbes e sugestBes, por

intermédio da UCP, vindas dos 6rgaos de turismo em cada uma das cidades.
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Tabela 100 — Locais de Pesquisa
Locais de Pesquisa

Lagoa Grande Vinicola Santa Maria, Adega Bianchetti, hotéis
Polo Vale do Sao . Aeroporto, Rodovidria, Bodédromo, Orla,
. Petrolina L.
Francisco Centro, Hotéis
Santa Maria da Boa
Vista Centro historico, Orla, hotéis

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2014)

8.6.1.3 Planejamento da amostra

Foram realizadas ao todo 750 entrevistas validas no Polo Vale do S&o Francisco,
conforme tabela seguir, sendo 666 turistas e 84 excursionistas. Em relacdo a estes
ultimos, cabe citar que foram entrevistados excursionistas que tenham pernoitado ao
menos uma noite em um dos municipios do polo, mesmo que ndo tenham pernoitado no
municipio de realizacdo da entrevista, conforme orientacdes fornecidas pelo Consultor

do BID que orientou a concepgéo da pesquisa.

Tabela 101 — Amostra

Turistas Excursionistas TOTAL
POLO VSF
Freq % Freq % Freq %
Lagoa Grande 18 2,7 83 98,8 101 135
Petrolina 611 91,7 0 0,0 611 81,5
Santa Maria da Boa Vista 37 5,6 1 12 38 51
Total 666 100,0 84 100,0 750 100,0

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2014)

Devido as caracteristicas da coleta de dados, a amostra da pesquisa ndo pode ser
considerada totalmente aleatoria, nem foi previamente estratificada seguindo
informacdes do universo de referéncia. Devido a isso, foi realizada uma checagem para
averiguar se os dados da amostra eram adequados. Tal checagem foi feita comparando-
se 0s resultados da amostra com dados do universo de referéncia, provenientes da
pesquisa de turismo domestico elaborada pela FIPE para o Ministério do Turismo, ja
apresentados nos relatérios do Estudo de Mercado Turistico de Pernambuco, para a

variavel motivo da viagem, escolhida como variavel de controle, e por polo.
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No caso do Polo Agreste, os resultados do motivo da viagem obtidos da amostra se
assemelham aqueles obtidos do universo de referéncia. Portanto, considerou-se que a

amostra é suficientemente adequada.

Por sua vez, houve diferencas entre os dados da amostra do Polo Vale do S&o Francisco
para 0 motivo da viagem e os dados equivalentes advindos da pesquisa de turismo
domeéstico. Devido as restricdes existentes nesta Gltima — como os tipos de viagem
considerados e a amostra disponivel para o polo —, a decisdo sobre a adequacdo da
amostra ficou prejudicada. Assim, levando-se em conta o diagndstico feito para o Polo
Agreste, optou-se por considerar que a amostra do Polo Vale do Séo Francisco também
¢ adequada. De qualquer forma, foram enviados a UCP, em separado deste relatorio, os
resultados da pesquisa do Polo Vale do Sdo Francisco aplicando-se um fator de
ponderacdo que seria utilizado caso a amostra fosse previamente estratificada pelo

motivo da viagem.

A andlise descritiva dos resultados é apresentada no capitulo a seguir. Para cada variavel
estudada, sdo apontados os resultados mais significativos de cada municipio do polo,

observados separadamente.

E necessario interpretar os resultados dos municipios Lagoa Grande e, particularmente,
Santa Maria da Boa Vista com cautela, devido ao tamanho da amostra obtida nos dois

municipios, apesar das duas semanas de duracdo da pesquisa em cada localidade.
8.6.2 Perfil dos entrevistados
8.6.2.1 Dados socioecondmicos

No que se refere a idade dos turistas do Polo Vale do Sao Francisco, as faixas etarias
encontram-se distribuidas em cada uma das cidades analisadas. Em Lagoa Grande, nota-
se uma concentracdo de pessoas de mais idade, com 30,0% dos entrevistados com mais
de 60 anos. O restante encontra-se distribuido entre 18 e 50 anos. Em Petrolina e Santa
Maria da Boa Vista aproximadamente metade dos entrevistados esta na faixa dos 25 e

40 anos. Vale destacar ainda, nessas duas cidades, uma concentracdo consideravel de
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turistas entre 51 e 59 anos, representando 14,1% dos turistas de Petrolina e 17,6% dos

turistas de Santa Maria da Boa Vista.

Gréfico 127 — Faixa etaria (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2014)
Tabela 102 — Faixa etaria (%0)
Idade Lagoa Grande Petrolina santa Ma_na da
Boa Vista
18 a 24 anos 18,0 16,4 17,6
25 a 31 anos 12,0 24,9 23,5
32 a 40 anos 18,0 26,1 26,5
41 a 50 anos 19,0 13,1 11,8
51 a 59 anos 3,0 14,1 17,6
60 anos ou mais 30,0 54 2,9
Total (%) 100,0 100,0 100,0
Total (NA) 100 610 34

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2014)
Na comparacdo do grau de instrucdo dos turistas das trés cidades do Vale do Séo

Francisco, Lagoa Grande e Petrolina apresentam turistas com grau de instru¢cdo um
pouco mais elevado, representando 62,2% e 55,8% da amostra, respectivamente, com
pelo menos o superior completo. Em Santa Maria da Boa Vista, esse percentual cai para
36,4% da amostra. Nota-se ainda em Santa Maria, um percentual representativo de

pessoas com até o fundamental 11 completo (27,3%).
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Grafico 128 — Grau de instrugao (%)
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Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2014)
Tabela 103 — Grau de instrucdo (%)
. Santa Maria
Instrucéo Lagoa Grande| Petrolina ;
¢ g da Boa Vista
Sem instru¢ao/ensino fundamental/incompleto 1,0 0,8 3,0
Ensino fundamental | completo 8,2 2,3 15,2
Ensino fundamental Il completo 2,0 50 9,1
Ensino médio completo 26,5 36,1 36,4
Superior completo 37,8 29,9 30,3
Pos-graduagdo completa 24,5 25,9 6,1
Total (%) 100,0 100,0 100,0
Total (NA) 98 606 33

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2014)

Os turistas de Petrolina apresentam a renda média mensal mais alta entre as trés cidades,
sendo de R$ 8.681,0 a renda familiar e R$ 5.344,9 a individual. Ja os turistas de Santa
Maria da Boa Vista apresentam as rendas mensais mais baixas, sendo que mesmo a
renda familiar média ndo chega ao valor das rendas individuais médias de Petrolina ou

mesmo Lagoa Grande.
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Grafico 129 — Renda média mensal (%0)
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Fonte: Levantamento de dados priméarios FIPE/Zion (2014)
Tabela 104 — Renda média mensal (%)
Renda Lagoa Grande Petrolina santa Mgna da
Boa Vista
Individual 4.546,1 5.344,9 2.680,2
Familiar 6.812,1 8.681,0 4.375,2
Total (NA) 80 597 32
Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2014)
8.6.2.2 Origem
a. Turistas de Lagoa Grande

No que se refere a origem dos turistas, em Lagoa Grande predominam os turistas vindos
do préprio estado de Pernambuco, representando 73,3% do total de turistas brasileiros.
Destaca-se ainda o Rio de Janeiro, representando 5,9% dos turistas, e 0s outros estados
do Nordeste que, juntos, representam 16,8% da amostra.
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Tabela 105 — No Brasil, UF de residéncia dos turistas de Lagoa Grande (%)

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2014)

Lagoa Grande

UF (%)
PE 73,3
RJ 59
BA 5,0
AL 4,0
SP 3,0
CE 2,0
Pl 2,0
RN 2,0
MA 1,0
MS 1,0
PB 1,0
Total (%) 100
Total (NA) 101

Recife € responsavel por quase metade dos turistas de Lagoa Grande (49,5%), seguido
de Maceid (AL), Olinda, Rio de Janeiro (RJ) e Vitoria do Santo Antdo, cada um

representando 4% da amostra.
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Tabela 106 — No Brasil, municipio de residéncia dos turistas de Lagoa Grande (%0)

Lagoa Grande

Municipio (%)
RECIFE-PE 49,5
MACEIO-AL 4,0
OLINDA-PE 4,0
RIO DE JANEIRO-RJ 4,0
VITORIA DE SANTO ANTAO-PE 4,0
PAULISTA-PE 3,0
SALVADOR-BA 3,0
SAO BENTO DO UNA-PE 3,0
AFOGADOS DA INGAZEIRA-PE 2,0
CAMPOS DOS GOYTACAZES-RJ 2,0
CARUARU-PE 2,0
JABOATAO DOS GUARARAPES-PE 2,0
JUPI-PE 2,0
RUSSAS-CE 2,0
SAO PAULO-SP 2,0
OUTROS 11,9

Total (%) 100

Total (NA) 101

Fonte: Levantamento de dados primarios FIPE/Zion (2014)
Todos os turistas de Bezerros entrevistados sdo provenientes do Brasil.

Tabela 107 — Pais de origem dos turistas