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RESUMO

O Turismo compreende um setor de atividade que movimenta, de forma
significativa, a cultura e a economia de determinado pais, emergindo em
transformacdes que colaboram para o desenvolvimento local. Nessa
conjuntura, surge o turismo religioso como fonte geradora de
empregabilidade, movimentando vdrios setores da economia, como o
hoteleiro e o alimenticio, além de estimular o consumo de artigos religiosos e
artesanais. Assim posto, este ensaio tedrico tem como foco incitar uma
reflexdo acerca da relacdo existente entre o turismo religioso e suas
implicacdes no espaco urbano, demonstrando a importéncia desse setor de
atividade para a cultura e a economia do pais, além de evidenciar as
transformacdes produzidas na dindmica local das cidades em que ele é
praficado, contribuindo na exploracdo da temdtfica para o campo do
turismo e dreas afins. Como resultado fica evidente a influéncia do furismo
religioso no desenvolvimento das cidades, impactando na conjuntura local,
ao passo que amplia as possibilidades de novos mercados e criacdo de
novos empregos movimentando, de forma significativa, a economia e
contribuindo na producdo do espaco urbano.

Palavras-chave: Turismo religioso, turismo urbano, desenvolvimento local,

cultura.
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ABSTRACT

Tourism comprises a sector of activity that significantly changes the culture
and economy of a given country, emerging in fransformations that contribute
for local development. In this scenario, religious tourism emerges as a source
of employability, moving various sectors of economy, such as hotel and food
sectors, as well as stimulating the consumption of religious and craft articles. In
this context, this theorefical essay aims to stimulate a reflection on the
relationship between religious tourism and its implications in urban space. It
demonstrates the importance of this sector for the country's culture and
economy, as well as it highlights the implications of the local dynamics of the
cities in which it is practiced, which conftributes for the expansion of this
theme in the field of tourism and related areas. As a result, the influence of
religious tourism on the development of cities is evident, causing impacts on
the local context, while expanding the possibilities of new markets and the
creation of new jobs, significantly moving the economy and confributing to
the production of urban space.

Keywords: Religious tourism, urban tourism, local development, culture.

INTRODUCAO

Estudos cujo enfoque é a discussdo sobre religiosidade tém assumido
uma representatividade no campo de pesquisas académicas cientificas,
sendo a temdtica amplamente explorada e difundida na drea de estudos
organizacionais (Silva, Pontes, Batalha & Bentes, 2014; Enoque, Borges &
Borges, 2016; Borges, Enoque, Katrib & Goncalves, 2016; Borchardt & Bianco,
2016; Quezado, Frota, Costa, Arruda & Mota, 2016; Bazanini & Giglio, 2017;
Bazanini & Machado Junior, 2018; Flausino, Medeiros & Valaddo Junior,
2018). Essa abordagem enriquece o campo do conhecimento, ao passo
que possibilita uma dinamicidade de novas descobertas, principalmente
pela discussdo do escopo religioso afrelado a diversos campos de
investigacdo, dentre estes, o campo do turismo (Bastos, Salles & Bueno,
2014; Aragdo, 2015; Schneider & Santos, 2015; Boulhosa, 2017; César, Belusso
& Silva, 2017).

Entendido como um fendmeno social de dindmica propria, o
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turismo compreende um setor de atividade que movimenta, de forma
significativa, a cultura e a economia de determinado pais, emergindo em
transformacdes que colaboram para o desenvolvimento das cidades,
impactando diretamente na vida da populacdo e na conjuntura do
espaco urbano. Assim, €& possivel inferir que a atividade turistica assume
forte influéncia na dinamicidade dos lugares de visitacdo, resulfando em
transformacdes sociais, politicas, econdbmicas e culturais, as quais sdo
refletidas no contexto onde o turismo € praticado (Barbosa, 2005; Xavier,
2006; Cordeiro, 2008; Dall’Agnol, 2012; Becker, 2014; Carvalho, & Vianag,
2014; Barcellos, 2016).

Desse conjunto de fransformacodes das cidades, emerge o turismo
religioso, o qual pode ser entendido como uma atividade de forte
representatividade econdémica, que tem como principio fundamental a fé,
envolvendo a participacdo de pessoas que se deslocam por motivos
religiosos ou que objetivam participar de algum evento de cunho religioso,
como a pratica das peregrinacdes (Maio, 2004; Pereira, 2017; Silva & Silva,
2017; Curado & D'abadia, 2018; Erig, Santana & Ferreira, 2018; Mora-
jdcome, Ludena-reyes, Ochoa-ochoa & Sdnchez-cevallos, 2018; Soares &
Ramos, 2018; Frias, 2019; Kunt & Meydan-uygur, 2019; Sanchez & Fernandez-
hernandez, 2019).

Para compreender a amplitude desse setor de atividade, objeto de
investigacdo desse ensaio fedrico, vale ressaltar que de acordo com
estimativas apresentadas pelo Ministério do Turismo ([Mtur], 2015), s& no ano
de 2014 as viagens relacionadas ao turismo religioso envolveram cerca de
17,7 milhdes de peregrinos que percorreram o Brasil movidos por suas
crencas religiosas. Em consoné@ncia ao exposto, € notdrio o crescimento do
turismo religioso no pais, movimentando diretamente a economia de
diversas regides brasileiras, como é o caso da cidade de Aparecida,

localizada no interior do estado de SGo Paulo, que recebe por ano cerca
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de 12 milhdes de turistas (Jornal de Turismo, 2015).

Todavia, cabe salientar que, apesar da forte representatividade
catdlica, a abordagem do turismo religioso brasileiro compreende diversas
atracoes de outras religidoes como evangélicas, budistas e fambém espiritas

(Feira Internacional de Turismo [FESTURIS Gramado], 2018).

Com isso, percebe-se que o turismo religioso se caracteriza por seu
considerdvel impacto no pais e essa realidade, por sua vez, origina
transformacdes na dindmica local, gerando empregabilidade e
movimentando vdrios setores da economia, como o hoteleiro e o
alimenticio, além de estimular o consumo de artigos religiosos e artesanais,
tendo em vista que cada localidade possui produtos caracteristicos
comercializados no contexto dessa afividade (MTur, 2015; FESTURIS
Gramado, 2018).

A partir do exposto, este estudo objetiva incitar uma reflexdo acerca
da relacdo existente entre o turismo religioso e suas implicacdes No espaco
urbano, evidenciando as fransformacodes produzidas na dindmica local das
cidades em que o turismo religioso € praficado, além de demonstrar a
importdncia desse setor de atividade para a cultura e a economia do pais,
contfribuindo, assim, na exploracdo da temdtfica e ampliando

conhecimentos para o campo do furismo e dreas afins.

Em adicdo, este ensaio tedrico propde ao leitor alguns
questionamentos acerca do papel e da pratica turistica, versando sobre os
impactos positivos, mas também instigando reflexdes sobre os possiveis
impactos negativos decorrentes dessa afividade. Assim posto, € possivel
que o fturismo seja frabalhado na conjuntura das cidades, de forma a
contribuir para o desenvolvimento, sem impactar de forma negativa,
priorizando determinadas esferas politicas, econdmicas e, principalmente,
sociaise O turismo pode proporcionar desenvolvimento, disseminar uma boa

imagem das cidades na midia e, ainda assim, ocultar uma
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realidade urbana que desagrega e exclui, privilegiando aqueles que estdo
em lugar de domind@ncia¢ Para aqueles que residem nas cidades, o furismo
& percebido apenas do ponto de vista positivo, ou as populacdes possuem
um outro olhar acerca da prdtica turistica que ndo é exposta, mas sim,
negligenciada? E, por fim, como € possivel manter a tradicdo de algumas
afividades passadas de geracdo para geracdo, uma vez que d inser¢cdo do
turismo pode acarretar a substituicGo destas afividades tradicionais
praticadas pelas populacdes das cidades, estimulando as pessoas a
buscarem novas formas de trabalho, abolindo a prépria cultura de

atfividade tradicional local?2

TURISMO E ESPACO URBANO: ALGUMAS CONSIDERAGOES

O turismo pode ser entendido como a movimentacdo de individuos -
os turistas -, que se deslocam do préprio contexto de vida em busca de uma
parficularidade em comum: conhecer e vivenciar experiéncias em lugares
que promovam lazer, distracdo, entretenimento e novas descobertas. Por
sua vez, o turismo compreende certa complexidade em sua concepcdo,
englobando as atividades de oferta, as tendéncias, gestdo e planejamento,
corroborando, assim, na criacdo de valor que os visitantes atribuem as
experiéncias e as sensacoes adquiridas a partir da prdatica turistica (Banducci
& Barreto, 2001; Souza, 2010; Barbosa, 2012; Ramos & Costa, 2017; Camargo,
2019; Trindade, César & Vianna, 2019).

Nesse sentfido, o turismo pode ser apontado como um fendmeno
social, considerando que, Ao reunir um numero significativo de pessoas em
uma mesma localidade, estas passam a ser vistas como habitantes
tempordarios, refletfindo em grandes impactos na sociedade, com destaque
para a conjuntura econémico-financeira.

Os resultados que a atividade turistica é capaz de obter decorrem da

movimentacdo econdmico-financeira pelo deslocamento de pessoas
de seu local habitual de residéncia para outros, desde que
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esse deslocamento seja espont@neo e de permanéncia tempordria.
Ao analisar o fendmeno furismo deve levar em conta dois aspectos
importantes: o interesse dos turistas e o interesse do local que recebe
os turistas. O primeiro deles procura regides que oferecem atividades
qgue ocupem seu tfempo livre e que atendam a seus inferesses. O
segundo visa atrair os turistas para ocupar seu tempo livre por meio das
atracdes que j& possui ou que pode criar. O relacionamento entre
essas duas partes produz resultados que levam o local visitado ao
desenvolvimento econémico, d medida que a localidade se organiza
e dinamiza o setor turistico (Barbosa, 2005, p. 108).

Importante destacar nessa conjuntura que um dos aspectos mais
peculiares que envolvem a prdatica do turismo estaria relacionado ao fato de
que tal atividade proporciona uma juncdo de diferentes culturas, emergindo
para furistas e residentes das cidades visitadas a experiéncia da alteridade,
ou seja, a froca de conhecimentos e diversidades por meio da interacdo
que se estabelece entfre as pessoas que habitam aquele espaco e os
individuos vindos de outras localidades (Banducci & Barreto, 2001; Souza,
2010; Santos, Abreu, Costa, Boahid & Pereira, 2012; Bassinello, 2017).

Além da experiéncia da alteridade, para Soifer (2005), Souza (2010), e
Sebrae-SP (2017), o turismo envolve focos diferentes que a cada ano
podem variar de acordo com o0s desejos dos visitantes. Assim, praias,
montanhas, cidades, cultura, histéria, festas fipicas e gastronomia sdo
alguns dos elementos apontados como determinantes ao objetivo de
visitacdo dos turistas, os quais tfambém passam a combinar muitas vezes a
realizacdo dessas atividades em conjunto. Nesse sentido, entende-se que o
turismo possui uma dindmica propria, movimentando significativamente a
cultura e a economia de determinado local, influenciondo setores
econdmicos e também sociais (Becker, 2014; Carvalho & Viana, 2014; Silva,

Chagas & Marques Junior, 2016).

E justamente nesse ponto que o turismo comeca a produzr seus
resultados, como a circulacdo da moeda, o aumento do consumo de bens

e servicos, o aumento da oferta de empregos, a elevacdo do nivel social
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da populacdo e, ainda, o aparecimento de empresas dedicadas ao setor

(agéncias de viagens, hotéis, restaurantes, fransportes, cinemas, etc.)

Por sua vez, esta atividade ndo pode ser caracterizada apenas como
uma acdo de visitacdo a atrativos isolados, tendo em vista que tais atrativos
frequentados nos lugares considerados turisticos sdo munidos de referéncia
historica, cultural, geogrdfica, ou até mesmo relacionados ao meio
ambiente do lugar, ou seja, ao visitarem lugares turisticos as pessoas passam
a ter a oportunidade de vivenciar nGo apenas uma experiéncia, mas um
conjunto de novas descobertas, novos sentimentos, novas curiosidades,
novas vivéncias (Tavares, 2002; Pezzi & Santos, 2012; Ramos & Costa, 2017;
Sebrae-SP, 2017). Além disso, cabe destacar, ainda, que nesse contexto o
apoio e participacdo da populacdo residente € de extrema importéncia
para a consolidacdo da cidade como turistica e, por isso, as politicas de
gestdo e planejamento devem estar de acordo e serem de conhecimento
dos moradores locais (Gursoy, Jurowski & Uysal, 2002; Silva, Chagas &

Marques Junior, 2016).

Muitas cidades brasileiras sdo caracterizadas pela prdatica constante
do turismo. Como exemplos temos o Rio de Janeiro, Gramado, Curitibag,
Salvador, Trancoso, Florianopolis, Fortaleza, Ouro Preto, Caldas Novas, Buzios
e Recife. Essa consideracdo acerca das “cidades turisticas” possibilita que
algumas se tornem conhecidas tanto nacionalmente, quanto
intfernacionalmente (Tavares, 2002; Revista Exame, 2013). Para se ter uma
ideia, em 2017 o Brasil recebeu mais turistas vindos de outfros paises
(compreendendo um total de 6.588.770 turistas estrangeiros) do que em
periodos de eventos como Olimpiada (6.546.696) e Copa do Mundo
(6.429.852) (MTur, 2018).

Cabe ressaltar a notoriedade do Brasil em meios de comunicacdo
estrangeiros nos quais o pais € considerado destino e atfrativo turistico. Como

exemplo o Die Welt Grenzenlos [grifo do autor], um renomado programa de
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viagem da Alemanha, que enfatizou as belezas, o potencial, a diversidade e
curiosidades do estado do Amazonas no exterior “A reportagem [...] aborda,
além das belezas da floresta, o acai, os botos, rituais indigenas, os rios e
também parte da vida cotidiana dos moradores na agitada metropole
Manaus” (Instituto Brasileiro do Turismo [Embratur], 2019). Por sua vez, a
participacdo de estrangeiros em eventos turisticos no Brasil também é
evidenciada no contexto do turismo religioso, com destaque para a pratica
das peregrinacoes: “[...] nos Ultimos anos o Brasil tem registrado a presenca
de peregrinos estrangeiros motivados pelo turismo religioso: em 2017 foram 30
mil visitantes estrangeiros focados na religiosidade e afrativos do Brasil”
(FESTURIS Gramado, 2018).

Nesse cendrio, a conjuntura das cidades passa a ser transformada no
momento que o furismo prevalece como meio de enfretenimento e como
pratica de lazer e consumo e todo o escopo econdmico passa a sofrer
algum tipo de influéncia, refletindo em retornos financeiros para as cidades e
fortalecendo o desenvolvimento local (Banducci & Barreto, 2001; Zorzi &
Cerqueira, 2010; Pezzi & Santos, 2012; Trindade, César & Vianna, 2019). Essa
dinamicidade fica evidente no aumento da demanda pelos setores
alimenticios, como restaurantes e bares, no crescimento do setor hoteleiro,
no incremento da demanda por transportes, na venda de produtos
artesanais, servicos de guias turisticos e/ou intérpretes, entre outros.

Esse nicho de mercado promove um movimento muito interessante de

descentralizacdo dos beneficios da atfividade turistica. Esse fluxo de

turistas agquece a economia de destinos de pequeno e médio porte e

promove a geracdo de renda em regides descoladas de grandes

capitais. Al estd o grande valor do furismo: uma afividade com alta

capacidade de geracdo de empregos, que distribui desenvolvimento
(MTur, 2018).

Em conformidade, Guillaumon (2011) expde que o turismo pode ser
compreendido como uma atividoade econdmica que estimula o

desenvolvimento territorial, com destaque para aquele que lida com
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riguezas naturais e culturais, bem como com populacdes de baixa renda.
Assim, o fturismo €& colocado em prdtica com o intuito de auxiliar
empreendimentos que visem o crescimento da cidade e que, ao mesmo
tempo, sejaom fontes geradoras de oportunidades de trabalho para a

populacdo.

No entanto, mesmo sendo evidentes os aspectos positivos decorrentes
da prdtica turistica, cabe destacar o posicionamento de alguns autores ao
defenderem que as mudancas advindas do turismo podem gerar, também,

transformacdes negativas onde este se insere.

Por sua vez, os impactos negativos podem ser observados com
exclusividade em favorecimento de algumas classes sociais, o que prejudica
a populacdo corroborando para a existéncia e agucamento de
desigualdades. Além disso, outro elemento conflitante corresponde a
substituicdo das atividades tradicionais, impactando na prdpria cultura do
lugar, abolindo a possibilidade em manter uma tradicdo de atividades
passadas de geracdo para geracdo. Por fim, os autores ainda versam sobre
o risco ao qual fica exposto o meio ambiente natural e fisico do lugar
turistico, j& que este pode ser afetado por turistas que ndo compreendem a
importancia da preservacdo e manutencdo da sustentabilidade do local
visitado (Besculides, Lee & McCormic, 2002; Brida, Osti & Barquet, 2010; Diaz &
Gutiérrez, 2010; Silva, Chagas & Marques Junior, 2016; Grimm, Alcdntara &
Sampaio, 2018).

Por sua vez, essa conotacdo € evidenciada por Santos (2010), em que,
a partir de uma andlise do livro “Turismo e Geografia: abordagens criticas”,
esta elucida a confradicdo acerca do turismo como sendo motor de
desenvolvimento e, ao mesmo tempo, um elemento de promocdo de
disparidades sociais. Apesar do turismo contribuir para a movimentacdo e
ascensdo da atividade econdmica na regido, a partir da exploracdo de

recursos naturais e histérico-culturais, ele pode gerar concentracdo de
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capital, privilegiando certas pessoas em detrimento de outras. Ndo obstante,
considerando as peculiaridades e intensidade do turismo, este também
pode impactar na organizacdo espacial, influenciando, de maneira dispar,
na constituicdo dos territérios, como € o caso do turismo religioso versus

turismo de negdcios.

Dias (2008) também corrobora com o pensamento da existéncia de
duas vertentes do turismo — a positiva e a negativa. Para o autor, o fluxo
constante de pessoas viajondo ao redor do mundo influencia diretamente a
economia, uma vez que modifica as estruturas de trabalho, faz com que
certos empreendimentos sejom criados e outfros desativados, além de
alterar, de forma assidua, diversos setores, como o de transporte,
entretenimento e obras publicas. Toda essa conjuntura de transformacoes
recai sobre a sociedade na forma de geracdo e distribuicdo de rendaq,
fazendo com que determinados segmentos sejam impactados pela
atividade turistica, principalmente no que se refere aos produtos criados
para atender aos turistas, 0 que confribui para a expansdo de novos setores

econdmicos.

Ndo obstante, o impacto que o grande nUmero de visitantes pode
provocar nas cidades se torna evidente e traz a tona a preocupacdo com a
cultura e a fradicdo dos lugares, além da preservacdo ecoldgica das
regides: “Esse fluxo de vigjantes provoca mudancas econdmicas, sociais,
culturais e ambientais significativas que, se ndo bem dimensionadas, podem
tornar o turismo um problema para as comunidades receptoras, provocando
a destruicdo de modos de vida tradicionais e de regides ecologicamente
preservadas” (Dias, 2008, p. 16). Todavia, apesar desses apontamentos, ndo
se pode negligenciar a importdncia do turismo e de sua dimensdo para a
promoc¢cdo das mudancas na conjuntura das cidades, o que o torna um
instrumento valoroso, j& que “(...) modifica, transforma, revigora os espacos,

territorializa outros e cria inUmeras redes e fluxos de comunicacdo e pessoas”
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(Santos, 2010, p. 132).

Oliveira e Guerra (2016), ao refletirem sobre as mudancas ocasionadas
Nos espacos urbanos, evidenciam a forte ligacdo que se estabelece entre a
economia e a cultura, repercutindo em questdes estratégicas e politicas das

proprias cidades.

[...] hoje vivemos num contexto marcado pela globalizacdo e pela
intensificacdo da competicdo interurbana [...]. Estamos, pois, perante
uma logica de diferenciacdo, que surge como consequéncia do
processo de globalizacdo, sendo que neste jogo competitivo, as
cidades se veem compelidas a idenfificar um factor distintivo, uma
marca de autenficidade, que as cologue numa boa posicdo Nno
sistema mundial. [...] as cidades competem, procurando diferenciar-se
umas das outras [...] apostam cada vez mais no patrimoénio e na
cultura de modo a conquistar e reforcar a sua atractividade e
competitividade territorial, contribuindo assim para a consolidacdo de
uma loégica de culturalizacdo da vida urbana (Oliveira & Guerra, 2016,
p.119).

A partir do exposto, € possivel compreender que a globalizacdo
exerce uma forte influéncia sobre a dindmica das cidades e essa
interferéncia se mostra, principalmente, quando se aborda a dimensdo
cultural, o que intensifica a competicdo por diferenciacdo e autenticidade
no espaco urbano (Montanari & Giraldi, 2013). Por sua vez, essas
transformacdes resultam no contexto turistico de cada localidade, sendo
um afrativo para aqueles que buscam alguma forma de lazer ou até
mesmo um mecanismo de lucratividade para aqueles que pretendem

investir em algum empreendimento.

Em conformidade, essa concorréncia turistica que se estabelece
também é evidenciada nos frabalhos de Portuguez e Teubner (2001, p. 80),

0s quais apontam que

a competéncia turistica de uma localidade ¢ vista atualmente a partir
ndo somente de seus atrativos e potencialidades, mas, sobretudo, de
sua capacidade de seduzir [grifo do autor] e, principalmente, agradar
uma clientela cada dia mais exigente e sedenta de novidades. Assim,
sempre que se diversifica a oferta recreativa dos lugares turisticos, cria-
se a expectativa do reconhecimento dos esforcos
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empreendidos e a aquisicdo de viagens a eles destinadas.

Nesse aspecto, Montanari & Giraldi (2013) e Mazaro (2017) versam
sobre a importéncia do estabelecimento de estratégias que corroboram na
disseminacdo de uma imagem afrativa do lugar e assinalam, nesse contexto,
sobre a utilizagcdo de critérios de sustentabilidade e inovagcdo como sendo

mecanismos de vantagem competitiva e criacdo de valor.

Dessa forma, a partir do exposto, € possivel compreender que o
turismo passa a ser um elemento de caracterizacdo e destaque urbanistico,
sendo, por isso, tado importante evidenciar o papel do marketing turistico e

suas peculiaridades na construcdo da imagem e promocdo das cidades.
MARKETING TURISTICO: UMA FORMA DE PROMOCAO DAS CIDADES

A abordagem do marketing turistico pode ser entendida como uma
filosofia de trabalho por meio da qual as organizacdes, publicas ou privados,
destinam esforcos para a captacdo e manutencdo expressiva de turistas, a
partir da execucdo de determinadas atividades no mercado. Assim, quando
se fala em marketing turistico, hd o estabelecimento de uma interrelacdo
enfre associacdes do setor de furismo, transporte, hotéis, agéncias de

viagens, restaurantes e a inferacdo com a propria comunidade (Filho, 2001).

Em consondncia ao exposto, Zozi e Cerqueira (2010), Mota (2011), e
Pezzi e Santos (2012) argumentam que o marketing turistico se encontra
diretamente relacionado & atuacdo das organizacdes e cidades na
tentativa de consolidarem seus espacos como destinos escolhidos por
turistas, sendo estas localidades vistas como um diferencial munido de
atratividade. Nesse sentido, o marketing turistico se constitui na promog¢do de
um destino ou empreendimento, criando no mercado uma imagem de
destaque desses lugares, possibilitando, assim, sua comercializacdo como

destino turistico.

Por sua vez, este escopo abrange o mercado de turismo e hotelaria de

maneira holistica, com a mesma atencdo que é destinada aos
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produtos e servicos que constituem esse contexto de oferta, sendo
consideradas todas as caracteristicas do mercado - impactos
socioecondmicos, ecologicos, culturais -, e toda sua complexidade. Dessa
forma, considerando esta conjuntura, um dos elementos primordiais para a
ascensdo de uma cidade, enquanto destino turistico, € a forma como a
comunicacdo nela € elaborada e pratficada, possibilitando sua divulgacdo e

promog¢do (Mota, 2011; Mazaro, 2017).

Essa relev@ncia da comunicacdo é defendida nos estudos de Tineu e
Fragoso (2010), ao destacarem a importGncia desse elemento,
principalmente para a formulacdo estratégia de apresentacdo das cidades
Nno mundo:

A deteccdo e a compreensdo dos processos de comunicacdo na
atividade turistica sdo de fundamental importGncia para o
estabelecimento de estratégias de comunicacdo e marketing das
empresas turisticas e também das destinacdes turisticas, sob o ponto
de vista da autoridade publica e dos érgdos responsdveis por todas as
atividades turisticas e de lazer, os equipamentos, 0 meio ambiente e os
agentes turisticos de uma determinada localidade (Tineu & Fragoso,
2010, p. 117).

Montanari e Giraldi (2013), e Mazaro (2017), corroboram com essa
explanacdo ao afirmarem que o marketing turistico possui uma relacdo
direta com a formulacdo das estratégias de mercado e as diversas acoes

realizadas, tendo por finalidade a captacdo e manutencdo de visitantes.

Nesse sentido, Filho (2001) apresenta os principais elementos que
devem ser considerados na determinacdo das estratégias de atuacdo
mercadoldégica, as quais sdo evidenciadas em doze passos: 1°)
Conscientizacdo turistica — relacionada ao quanto as autoridades, politicos,
empresdrios e a propria populacdo, percebem a importéncia da prdatica
turistica para a cidade, beneficiando ndo somente os visitantes, mas
também melhorando a qualidade de vida dos habitantes de uma regido, a
partir de investimentos estruturais como saneamento, tratamento de dgua e

energia elétrica, estradas, aeroportos e outros; 2°) Criacdo de um
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orgdo oficial de furismo — ou seja, uma entidade que tenha como enfoque o
papel de coordenar e definir a politica turistica da cidade, com formacdo
de parcerias, incremento de iniciativas empresariais, € desenvolvimento de
acodes para atracdo turistica; 3°) Dotacdo orcamentdria — relacionada ao
qguanto os setores publico e privado estdo dispostos a investimentos turisticos,
destinando os recursos necessdrios para a consolidacdo e promocdo da
cidade como um destino de viagem, promovendo a geracdo de receitas a
partir da relacdo custo-beneficio; 4°) Preparacdo de recursos humanos —
relacionado 4 capacitacdo e qualificacdo com que os profissionais das
cidades turisticas (taxistas, guias turisticos, garcons, recepcionistas, dentre
outros), estdo preparados em termos de atendimento e tratamento aos
visitantes, tendo em vista que tais posicionamentos influenciard diretamente
na imagem que o furista construird da cidade, refletindo no pds-venda do
produto turistico; 5°) Elaboracdo de um calenddrio de eventos turisticos — o
que possibilita a criacdo de um banco de dados que auxilie no
direcionamento dos proprios segmentos de mercado da cidade,
promovendo a adocdo eficaz de estratégias de comunicacdo e de outras
acdes mercadologicas; 6°) Guia bdsico de informacdes turisticas — esta
estratégia defende sobre a importédncia da disponibilizacdo e disseminacdo
de informacdes Uteis para os turistas como enderecos, lugares onde ir, como
ir, informacdes sobre o local visitado e sua respectiva geografia, cultura,
historia, enfim, todas as informacdes que fazem parte da experiéncia turistica
do visitante; 7°) Delimitacdo do roteiro turistico — diz respeito ao quanto é
importante estipular determinados hordrios para a experimentacdo das
diversas atracoes turisticas, equilibrando sempre o limite entre a curiosidade
e a chatice da atividade realizada; 8°) Sinalizacdo furistica — ou seja, uma
forma de oferecer informacodes por meio de sinalizacdo, beneficiando tanto
turistas quanto moradores acerca dos lugares a serem visitados,
possibilitando o entendimento do visitante sobre qual o deslocamento a ser

feito, sem que seja necessdrio aderir ao guia turistico, uma vez que
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a informacdo estd visualimente clara e objetfiva; 9°) Defesa do meio
ambiente - relacionado ao cuidado, respeito e valorizacdo do meio
ambiente da cidade, sendo esta uma tarefa de todos os envolvidos nessa
conjuntura (poder publico, populacdo, e turistas); 10°) Liberacdo do hordrio
comercial — engloba os direitos trabalhistas acerca dos hordrios de servicos, e
a respectiva composicdo dos interesses dos visitantes e servidores; 11°)
Promocdo e divulgacdo nos polos emissores — estd relacionado a promocdo
e divulgacdo das cidades turisticas na midia, a partir do emprego de
estratégias nos mercados emissores, o que demanda criatividade e
investimento correto de recursos; e 12°) Estatisticas para andlises dos
resultados — a oportunidade de obter um feedback das experiéncias
vivenciadas pelos turistas em todos os aspectos da viagem, possibilitando
que, a partir do acesso a essas informacdes, sejom elaboradas novas acoes
de melhoria dos servicos turisticos da cidade. Concomitantemente ao
exposto, o autor ainda inclui mais um Ultimo elemento estratégico, sendo
este a ampliacdo dos espacos e o desenvolvimento de novos produtos, ou
seja, a permanente renovacdo de atrativos tfuristicos e a manutencdo

daqueles considerados como tradicionais.

Ainda nessa abordagem do marketing turistico, Flores, Cavalcante &
Raye (2012) apontam que este escopo compreende caracteristicas proprias
e especiais dos servicos de viagem e turismo oferecidos no mercado local, e
ainda ressaltam que tais servicos devem ser adaptados de acordo com a
realidade de cada setor, fazendo com que os principios padroes de
marketing estejam sempre alinhados com a conjuntura de cada lugar
turistico. Nunes e Plaft (2012) corroboram com esse pensamento o
apontarem em seus estudos a sazonalidade como uma das peculiaridades
do marketing turistico e, por isso, versam sobre a importéncia de se entender
a din@mica turistica de cada cidade.

Um problema muito comum em lugares em que a economia €
baseada na atividade turistica € a sazonalidade, ou seja, restrita a
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determinada estacdo do ano. A economia local sofre forte oscilacdo
que, se ndo administrada de maneira correta, pode ocasionar perdas
econdmicas e até faléncia de empreendimentos ndo preparados.
(Nunes & Platt, 2012, p. 203).

Ao explorarem o marketing turistico, Aguiar, Silva, Gandara e Souza
(2011) consideram a cidade como sendo uma grande obra de arte, ao
ressaltarem que esta €, ao mesmo tempo, uma construcdo do simbdlico e
um instfrumento material da vida em comunidade, refletindo a cultura, as
vivéncias e, portanto, a identidade de um povo. E € justamente esse
conjunto de originalidade, identidade e caracteristicas que despertam e
acentuam os interesses dos visitantes em conhecerem a cidade,
promovendo-a e consolidando-a como um lugar turistico. Nesse aspecto, o
marketing turistico auxilia na projecdo, valorizacdo e execugcdo de produtos

que visem a satisfacdo das necessidades relacionadas a viagem.

César e Vianna (2015) discorrem a temdtica versando sobre a
existéncia de afrafivos turisticos nas cidades, identificados em objetos,
lugares ou acoes, sendo elementos de valorizacdo e que repercute em
incentivos 4 visitacdo de turistas. Por sua vez, atrativos turisticos sdo
entendidos como uma construcdo social, refletidos nas esferas culturais,
religiosas e econdmicas que tem como principal carateristica a diversidade
de possibilidades de visitacdo. Dessa forma, uma mesma cidade que
contemple vdrios lugares considerados como atrativos turisticos, passa a ter
maior representatividade no mercado e, consequentemente, maior interesse

por parte de visitantes que almejem vivenciar novas experiéncias.

Por sua vez, nessa conjuntura, os registros fotograficos passam a ser
elementos importantes para a promocdo e divulgacdo dos lugares turisticos,
impactando diretamente na imagem produzida da cidade. E a partir das
fotografias e postagens em sites e redes sociais que caracteristicas e valores
dos aftributos turisticos sdo comunicados, permitindo uma construcdo visual

do destino a ser escolhido (Dopra, Trzaskos & Baum, 2011; Boley, Magnini &

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 4, n. 2, ago-dez, 2019 @
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagao Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



17

Tuten, 2013).

Moretti, Bertoli e Zucco (2016) corroboram com essa afirmativa ao
ressaltarem a importdncia da disseminacdo de informacdes acerca do local
turistico, sendo este um fator de forte influéncia para a consolidacdo da
imagem do lugar na midia. Nesse sentido, a utilizacdo da internet, por
exemplo, passa a ser o principal meio de obtencdo de informacdes para
estrangeiros que pretendem realizar passeios turisticos, buscando, assim,
informacdes sobre hospedagem, fransporte internacional, atrativos e
passeios existentes, ou até mesmo pela visualizacdo de fotos postadas por
pessoas em redes sociais. “A Internet foi a principal fonte de consulta dos
visitantes internacionais que estiveram no Brasil em 2015, sendo utilizada por
44% dos turistas. ” (Ministério do Turismo, 2016).

A partir do exposto € possivel compreender que o marketing furistico,
quando trabalhado de forma correta, produz resultados que refletem na
volta do turista a cidade, ou até mesmo na indicacdo do local visitado por
ele a outras pessoas que almejam uma inesquecivel experiéncia. Por sua vez,
essa prdatica do marketing turistico também deve ser considerada no
contexto do turismo religioso, o qual, apesar de ter como esséncia a
religiosidade, engloba atividades e atrativos turisticos que culminam em
transformacdes que refletem em desenvolvimento local onde essa pratica é

realizada.
TURISMO RELIGIOSO E DESENVOLVIMENTO LOCAL

Movimentando um nUmero cada vez maior de pessoas, o furismo
religioso pode ser considerado como fator gerador de economia, emprego
e renda nas cidades em que este fipo de atividade € praticado (Carvalho
& Viana, 2014). Por sua vez, essa configuracdo é evidenciada pelo Jornal
de Turismo (2015), destacando que as viagens religiosas estdo crescendo a
cada ano de forma significativa, possibilitando a geracdo de empregos

para as populacdes das localidades e movimentando a
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economia, tendo em vista que os vigjantes e turistas passam a investir e

consumir os produtos que sdo oferecidos nesse contexto religioso.

Nesse aspecto, pode-se inferir que o furismo religioso reflete em
transformacoes considerdveis no espaco urbano e essas mudangas podem
ser visualizadas na propria estrutura das cidades, as quais passam a ser
modificadas para atender a um publico especifico, a partir do aumento da
oferta de servicos diversos modificando, assim, a dinGmica local como um

todo.

O comércio passa, entdo, a contar com um maior nUmero de lojas
qgue vendem artigos religiosos, como também passa a oferecer outros tipos
de produtos, tendo em vista que os fturistas muitas vezes acabam
adquirindo artigos que ndo sejam apenas de cunho religioso, como roupas,

sapatos, acessorios, artigos domésticos e produtos eletrénicos.

Em conformidade com o exposto, Silveira (2007), Jaluska e Junqueira
(2012) e Ardigd, Caetano e Damo (2016) ressaltam a influéncia do turismo
religioso nas cidades, destacando as atividades socioeconémicas que este
envolve, quais sejam: as agéncias de viagem de turismo religioso, agéncias
de viagens em geral, transporte céreo e rodovidrio, sistemas de
hospedagem, incluindo casas de aluguel para temporada, artesanato de
artigos religiosos, industrias de itens religiosos, comércio local em geral, bem

como servicos de apoio (aluguel de carros e diversdo).

Assim posto, fica evidente a import@ncia do turismo religioso para
uma determinada localidade, uma vez que este movimenta, de forma
significativa, todo o complexo das cidades, proporcionando maior
rentabilidade e transformacdes para o desenvolvimento do espaco urbano.
Por sua vez, estas mudancas podem ser observadas em Aparecida, como
divulgado pelo Jornal de Turismo (2015):

A importdncia do turismo religioso em Aparecida é tdo grande que a
propria cidade se desenvolveu por causa da histéria da imagem de
Nossa Senhora da Conceicdo Aparecida, encontrada por
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pescadores no Rio Paraiba do Sul, em 1917. Os primeiros moradores da
localidade, que pertencia a cidade de Guaratinguetd, construiram
uma capela para a imagem em 1745 e, com o grande fluxo de fiéis e
o desenvolvimento local, Aparecida se desmembrou e passou a ser
uma cidade em 1928. [...] A estrutura para receber os turistas € tdo
bem preparada, que o Santudrio possui até mesmo um hotel préprio: o
Hotel Rainha do Brasil.

Além disso, ao abordar o turismo religioso, Oliveira (2008) defende
tratar-se de um turismo que detém todos os tipos de publicos, ou seja, ndo
de um turismo do qual participam apenas religiosos e devotos. O turismo
religioso se torna, ao mesmo tempo, uma forma de praticar o furismo em
seu contexto geral, como também uma maneira de manifestar, de forma
assidua, a religiosidade contempordnea em diversas sociedades, como a
realizacdo das peregrinacoes e romarias (Jaluska & Junqueira, 2012; Ardigo,
Caetano & Damo (2016).

A partir dessas consideracoes, pode-se inferir que o turismo religioso
implica em mudancas considerdveis no espaco urbano, pois movimenta
toda a conjuntura social, politica e econdmica da cidade. Essa dindmica,
por sua vez, se reflete nas estruturas espaciais de cada localidade, como o
aumento das consfrucdes de igrejas e capelas, as quais passam a ter um
nimero maior justamente para atender a um publico que cresce
consideravelmente a cada ano. Tais construcoes inferferem e modificam a
paisagem local, além de abrir possibilidades para o surgimento de novos
empregos no setor de construcdo civil e na resultante demanda por

produtos necessdrios para a realizacdo das obras.

Com destaque para o comércio no contexto do turismo religioso, este
passa a apresentar mudancas significativas que interferem, inclusive, no
proprio desenvolvimento local. Essa realidade se faz presente, ao passo em
qgue hd maior demanda pelos produtos e servicos que sdo oferecidos e,
nesse contexto, o setor hoteleiro consiste em um dos principais elementos

geradores de emprego e renda, mobilizando o escopo financeiro da
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cidade, principalmente em alta temporada das festas religiosas catdlicas.

Vale ressaltar que nesta conjuntura também cresce a demanda por
aluguéis de casas para temporada. A exemplo da Festa do Divino Pai
Eterno que ocorre em Trindade/GO, a qual acontece nos meses de junho e
julho (anualmente), muitas familias alugam suas casas para visitantes e
turistas que passam a investir determinado valor financeiro para delas
usufruir nos respectivos dias de festa. Assim, verifica-se que o turismo religioso
resulta em rendimentos para a propria populacdo da cidade, que enxerga
oportunidades para se obter determinada renda.

A partir do exposto, € possivel compreender que o turismo religioso
implica em transformacoes significativas e profundas mudancas nos
espacos urbanos, resultando em maior rentabilidade para as cidades,
aumento do comércio em geral e, ao mesmo tempo, possibilitando que as
cidades se tornem conhecidas, tanto nacional como mundialmente, pelo
turismo religioso que nelas & praticado. Por sua vez, estas mudancas sdo
possiveis de serem verificadas na propria paisagem, a qual se modifica
conforme o aumento das construcdes que passam a se consolidar como
elemento turistico, ou mesmo para atender d demanda do comércio

vigente.
TURISMO RELIGIOSO: A ABORDAGEM DAS FESTAS CATOLICAS

O turismo religioso se caracteriza por ser uma atividade turistica que
envolve a dimensdo da fé. Assim, no turismo religioso € a fé que conduz as
pessoas A acdo de se deslocarem de seus habitats de vida em busca de
experiéncias religiosas e fambéem espirituais. Tais experiéncias podem ser
vivenciadas de variadas formas, como a participacdo dos individuos em
missas, visitacdes em templos e santudrios, shows catdlicos, o que possibilita o
conhecimento de novas culturas religiosas ou, até a prdtica de rituais e
participacdo em eventos religiosos realizados em determinada localidade
(Maio, 2004; Jaluska & Junqueira, 2012).
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Nesse contexto, as festas religiosas catdlicas podem ser entendidas
como as atfividades sagradas realizadas em momentos Unicos que
representfam o momento de intimidade e experiéncia de religiosidade e
devocdo a determinado santo. Dessa forma, podem ser compreendidas
como as manifestacdes de fé, demonstradas e vivenciadas durante as

festividades sagradas.

Todavia, cabe destacar, ainda, que as diversas motivacoes que levam
as pessoas a visitar os lugares santos e participar das festividades,
correspondem a um grande desafio de gestdo para os representantes
religiosos, uma vez que nem sempre as pessoas vao em busca apenas de
uma experiéncia religiosa. A explicacdo para tal ocorréncia pode estar
relacionada & oferta dos mais variados produtos e servicos oferecidos
durante as festancas catdlicas, os quais nem sempre estdo associados
religido, como artigos eletrénicos e itens domésticos (Drule, Chis, Bacila, &
Ciorneaq, 2012).

Em se tratando das festividades religiosas catdlicas no Brasil, além das
comemoracodes em Aparecida, podem ser destacadas a festa no Santudrio
da Beata Irma Dulce dos Pobres (Salvador/BA), as festas com referéncia a
Padre Cicero (Juazeiro do Norte/CE), as comemoracdes no Santudrio
Basilica do Divino Pai Eterno (Trindade/GO), as festas no Santudrio de Santa
Paulina (Nova Trento/SC), além das festas de SGo Jodo no Nordeste do pais,
contribuindo, assim, para a disseminacdo e no crescimento do tfurismo
religioso.

Para Serrallonga e Hakobyan (2011), a atividade turistica religiosa € um
segmento de mercado que se enconfra em considerdvel ascensdo. Nessa
conjuntura, os destinos mais procurados sGo aqueles que se destacam como
lugares santos ou sagrados. SAo esses lugares que exprimem, em sud
concretude a devocdo, a peregrinacdo, sendo dotados de significados e

historicidade cultural. Assim, o turismo religioso € caracterizado por ser um
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campo de entendimento complexo, em decorréncia dos varios elementos
que ele compreende - religiosos, cultura, paisagismo, tradicionalidades,
entre outros -, e dos diversos propdsitos que levam as pessoas a visitar tais
lugares. Por sua vez, essa complexidade também é evidenciada por
Schneider e Santos (2015, p. 329), ao considerarem o turismo religioso “como
um fendbmeno multiplo, de cardter complexo, abrangendo diferentes
significados e motivacoes, podendo ser analisado e compreendido por meio

de abordagens diversas”.

Cabe salientar, ainda, que o turismo religioso se configura também
pela predomindncia da prdtica da peregrinagcdo por parte dos figis em
eventos festivos catdlicos. Tal prdtica corrobora para o aumento
considerdvel no niUmero de turistas e devotos a visitarem as cidades em que
a presenca da religiosidade é constante e onde os espacos destinados as
peregrinacdes ja sdo definidos. Dessa forma, torna-se importante
compreender as peculiaridades acerca da peregrinacdo e entender como

esta prdtica religiosa conftribui para o desenvolvimento da cidade.

O PAPEL DA PEREGRINAGCAO COMO ELEMENTO DE DESENVOLVIMENTO DAS
CIDADES-SANTUARIO

Ao abordar a temdtica da peregrinacdo, Rosendahl (1996), a partir
das contribuicdes de Franca (1972), apresenta a abordagem acerca das
“cidades de funcdo religiosa”. Tais cidades constituem-se, na maioria das
vezes, locais de pequeno e médio porte, porém caracterizados por um
grande numero de devotos que se deslocam para alcancar satisfacdo
espiritual ou para vivenciar os rituais praticados em grandes comemoracoes
festivas religiosas.

Trata-se, portanto, de cidades que possuem uma ordem espiritual

predominante e marcadas pela prdtica religiosa da peregrinagcdo ou

romaria ao lugar sagrado. [...] Romaria ou peregrinagcdo [...] € uma

pratica religiosa que consiste em uma visita na qual o visitante tem

uma nitida infencdo de devocdo. Essa visita é feita a um lugar sagrado
e vem acompanhada do comportamento religioso de pedir gracas ou
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de agradecimento por uma graca obtida (Rosendahl, 1996, p. 46 e
47).

O local onde acontece a peregrinacdo pode ser considerado um
espaco sagrado, pois nele predomina a presenca de simbologias,
significados e representacoes. Assim, pode ser entendido como o local
destinado ao fluxo de fiéis para a realizacdo de procissdes e o cumprimento
de promessas, como pode ser observado na Figura 1, a qual refrata a
romaria dos fiéis com destino ¢ cidade de Trindade, localizada no Estado de
Goids, durante a festa em honra ao Divino Pai Eterno. Nesse contexto, os
lugares sagrados de ocorréncia da peregrinacdo fazem com que as cidades
sejam conhecidas por cidades-santudrio ou hierépolis, em outras palavras,
locais onde as prdaticas e crencas religiosas se emanam, criando os cenfros

de convergéncia de devocdes (Rosendahl, 2008).

Figura 1 — Romeiros com destino ao centfro de Trindade (Goids) durante a

festa em honra ao Divino Pai Eterno

Fonte: Jornal Folha de SGo Paulo (2018)

Em consondncia ao exposto, o ato da peregrinacdo passa também a
ser configurado como um fator de desenvolvimento das cidades-santudrio.
Esse desenvolvimento vai sendo configurado ao passo que os lugares

destinados ¢ realizacdo da caminhada do peregrino sdo munidos
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ndo so de sacralidade e da pratica de atividades voluntdrias mas, também,
constituidos de atividades relacionadas & geracdo de renda, como a venda
de artigos religiosos, produtos esportivos, além da constante presenca do

setor alimenticio.

Geralmente as romarias se caracterizam pela prdtica de uma longa
jornada de caminhada e durante a peregrinacdo os fiéis passam a estar
expostos a oferta de produtos, sendo muitas vezes influenciados a fazer
compras no decorrer do proprio percurso, seja para adquirir um objeto como
lembranca daguele momento da peregrinacdo, seja para ajudar entidades
que comercializam produtos em prol de alguma causa social, ou até mesmo
comprar alimentos para que, assim, estejam aptos fisicamente para concluir
com éxito a romaria. Esta realidade € demonstrada na Figura 2 que retrata
muitos comerciantes que instalam suas barracas para oferecer diversos
produtos aos peregrinos durante o percurso da caminhada, os quais
contemplam, além de alimentos, a comercializacdo de artigos religiosos,

vestudrio e artigos domésticos.

Figura 2 — Barracas na rodovia dos romeiros com destino a Trindade (Goids)

durante a festa em honra ao Divino Pai Eterno
f— \ )
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Fonte: Agéncia Goiana de Infraestrutura e Transportes (GOINFRA) (2018)

Cabe considerar, ainda, que nesse momento da peregrinacdo muitas
empresas utilizam o espaco da romaria para divulgarem suas marcas a fim
de que se tornem conhecidas, uma vez que as peregrinacoes sdo realizadas
com a participacdo de um nUmero significativo de pessoas. Assim, € possivel
inferir que a propria atfividode da peregrinacdo corrobora o
desenvolvimento das cidades, uma vez que atrai muitos devotos &
realizacdo da romaria e, consequentemente, ganha espaco para a oferta e
comercializacdo de produtos, gerando emprego e renda para a propria

populacdo da cidade.

Por sua vez, a peregrinacdo € um fator de oportunidades, ao passo
que ao ter a presenca de pessoas oriundas de multiplos lugares, as empresas
locais passam a ter a possibiidade de aumentar sua fatia de mercado,
sendo possivel a criacdo e estruturacdo de novos elos mercadolégicos que
visem 4 atuacdo dessas empresas em novos cendrios de comercializagcdo

que extrapolem os limites atuais locais.
CONSIDERACOES FINAIS

Este ensaio tedrico teve como objetivo incitar uma reflexdo acerca
da relacdo existente entre o turismo religioso e suas implicacées no espaco
urbano, explorando a conjuntura religiosa como um mecanismo de
transformacdo e um meio de divulgacdo das cidades. Ao mesmo tempo,
este estudo apresentou alguns questionamentos acerca da prdtica turistica,
a partir da exposicdo de elementos que instigassem o leitor a analisar o
turismo a partir de duas oficas: a primeira, evidenciando o turismo como
fonte de desenvolvimento e mecanismo gerador de emprego e renda; € a
segunda, versando sobre os impactos negativos que a prdtica turistica
pode acarretar a populacdo, seja no favorecimento as desigualdades ou

na extincdo da cultura tradicional local.

Nesse contexto, ao explorar o turisimo como fonte de
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desenvolvimento das cidades, foi possivel verificar que este possui dindmica
propria, movimentando e influenciando vdrios setores econdmicos e
também sociais. Por sua vez, a conjuntura das cidades passa a ser
transformada ao passo que o turismo prevalece como meio de
enfretenimento e como prdtica de lazer e consumo e, nesse aspecto, fica
evidente a importéncia da participacdo e o envolvimento da populacdo
na constfrucdo da imagem fturistica do local e da sua consequente

manutencdo como cidade turistica.

O estudo também elucida o papel do marketing turistico para a
promoc¢do, divulgacdo e consolidacdo da imagem das cidades como
destinos turisticos, no &mbito nacional ou internacional, ressaltando que as
estratégias a serem aplicadas devem estar de acordo com os objetivos
estabelecidos, 0 que conduz a vantagens competitivas. Nesse escopo, o
estudo ressalta a utilizacdo de critérios de sustentabilidade e inovacdo
como sendo mecanismos de vantagem competitiva e criacdo de valor,

sendo identificados como elementos de atratividade das cidades.

Com destaque para o turismo religioso, verificou-se sua influéncia no
espaco urbano, sendo este entendido como uma atividade de forte
representatividade econémica, que possui como principio fundamental a
fé, movimentando um nUmero cada vez maior de pessoas por todo o pais,
principalmente a partir da prdatica das festas religiosas catdlicas,
acarretando em  consideraveis  fransformacdes  politicas,  sociais,
econdmicas e culturais nos locais em que o turismo religioso é praticado. Por
sua vez, essas mudancas podem ser visualizadas na propria estrutura das
cidades, as quais sdo transformadas para atender a um publico especifico,
modificando, assim, a dindmica local como um fodo. Nesse contexto,
grandes modificacdes acontecem no comércio, o qual passa a contar com
maior nUmero de lojas que vendem artigos religiosos, como também passa

a ofertar produtos diversos, como roupas, sapatos, acessoérios, artigos
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domeésticos, produtos eletrénicos, dentre outros.

Muitas sdo as atividades decorrentes da prdatica do turismo religioso, a
saber: as agéncias de viagem de turismo religioso, agéncias de viagens em
geral, fransporte aéreo e rodovidrio, sistemas de hospedagem, incluindo
casas de aluguel para temporada, artesanato de artigos religiosos,
indUstrias de itens religiosos, comércio local em geral, bem como servigcos de
apoio (aluguel de carros e diversdo). Em adicdo, essa dindmica de
transformacdo se reflete nas estruturas espaciais de cada localidade, como
0 aumento das construcdoes de igrejas e capelas, justamente para
conseguir atender a um publico que cresce consideravelmente a cada
ano. Nesse sentido, tais construgoes interferem e modificam a paisagem

local, além de abrir possibilidades para o surgimento de novos empregos.

Corroborando com o exposto, foi possivel compreender a
conceituacdo das cidades-santudrio (ou hierdpolis) e como estas estdo
infimamente interligadas a prdtica da peregrinacdo. Por sua vez, neste
estudo, a romaria se apresenta, também, como um fator de
desenvolvimento das cidades-santudrio, ao passo que atrai grande numero
de devotos que partficipam do ato religioso como uma forma de pedir
gracas ou agradecer por aquelas que foram recebidas em devocdo. Assim,
constatou-se que a peregrinacdo abre caminhos de oportunidades de
geracdo de emprego e renda, além de potencializar a construcdo de elos

de mercado local, regional ou nacional.

A partir deste estudo, € possivel compreender as peculiaridades e a
importéncia do turismo religioso como fonte geradora de desenvolvimento
das cidades, bem como seu papel na dimensdo cultural e econdmica do
pais. A partir dos resultantes fundamentados neste trabalho, ficam evidentes
as fransformacdes que se desencadeiam na dindmica das cidades, e em
suas conjunturas, a partir da prdatica turistica religiosa, contribuindo de forma

significafiva para o desenvolvimento local. Assim posto, este estudo
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corrobora a exploracdo da temdatica e progride, assim, no campo de

pesquisas em turismo e dreas afins.

Contudo, espera-se que a partir das discussdes e pontos de vista
apresentados no decorrer deste trabalho, seja possivel aos leitores a
construcdo de uma reflexdo que responda aos questionamentos propostos
na parte infrodutdria deste estudo e, mais ainda, que todos os atores que
fazem parte da conjuntura das cidades, poder publico e privado, e a
propria sociedade, repensem e analisem a forma de atuacdo, os beneficios
e os impactos decorrentes da prdatica turistica na vida da populagdo.
Como sugestdo, propde-se que novas reflexdes sejam instigadas,
principalmente no tocante a prdatica turistica religiosa, tdo importante de ser
explorada no contexto académico cientifico, inclusive, com a investigacdo
de outras religides, possibilitando compreender, em maior amplitude, o

escopo do turismo religioso brasileiro.
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