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RESUMO

O Mercado Modelo, edificacdo tombada pelo Instituto do Patriménio Historico e
Artistico Nacional (IPHAN) e situada no coracdo do Centro Histérico de Salvador,
representa um marco fundamental na histéria e cultura da cidade. Inaugurado em
1912, o mercado passou por diversas reformas e transformou-se no maior centro de
artesanato do Brasil. Este trabalho tem como objetivo analisar a influéncia do Mercado
Modelo na experiéncia turistica, considerando seu papel como patrimdnio cultural e
centro de preservacdo da memoria baiana. A pesquisa parte da compreensao de que
o turismo cultural, conforme Richards (2013), desempenha um papel central no
consumo de cultura, seja por meio da gastronomia, souvenirs ou visitas a monumentos
historicos. A experiéncia turistica no Mercado € marcada por vivéncias memoraveis,
como destaca Demarco (2016), e pelas emoc¢des que impulsionam o0 consumo
(Marsella e Gratch, 2016). No entanto, ainda ha escassez de pesquisas sobre a
relevancia do Mercado Modelo para o turismo de Salvador. O estudo busca preencher
essa lacuna, propondo estratégias que valorizem o potencial turistico do local.

Palavras-chave: Mercado Modelo; Patrimbnio; Experiéncia turistica; Turismo;

Cultura.



ABSTRACT

The Mercado Modelo, a building listed by the National Institute of Historic and Artistic
Heritage (IPHAN) and located in the heart of Salvador's Historic Center, represents a
fundamental milestone in the city's history and culture. Inaugurated in 1912, the market
underwent several renovations and transformed into the largest craft center in Brazil.
This work aims to analyze the influence of the Mercado Modelo on the tourist
experience, considering its role as cultural heritage and a center for preserving Bahian
memory. The research starts from the understanding that cultural tourism, as Richards
(2013) states, plays a central role in the consumption of culture, whether through
gastronomy, souvenirs, or visits to historical monuments. The tourist experience at the
Market is marked by memorable experiences, as highlighted by Demarco (2016), and
by the emotions that drive consumption (Marsella and Gratch, 2016). However, there
is still a scarcity of research on the relevance of the Mercado Modelo for tourism in
Salvador. The study seeks to fill this gap by proposing strategies that value the tourist

potential of the location.

Keywords: Mercado Modelo; Heritage; Tourist Experience; Tourism; Culture.
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1 INTRODUCAO

O Mercado Modelo, reconhecido como Patrimdnio Historico e Artistico Nacional
pelo IPHAN, constitui-se em um dos mais relevantes icones da cidade de Salvador-
BA. Inserido no contexto do Centro Histérico, um conjunto arquiteténico e urbanistico
de valor incontestavel, o Mercado desempenha um papel fundamental na preservacao
da memodria e da identidade cultural baiana. Além de abrigar a maior feira de
artesanatos do Brasil, 0 Mercado se destaca por sua arquitetura tipica do inicio do
século XX e pela sua localizacao privilegiada na Cidade Baixa, em frente a Baia de
Todos-o0s-Santos e proximo ao Elevador Lacerda, outro icone da capital baiana. Esse
conjunto arquitetdnico e cultural faz com que o turismo cultural seja a principal vertente
do Mercado Modelo.

Segundo Richards (2013), o turismo cultural € essencial para a experiéncia dos
visitantes, pois, independentemente do tipo de viagem, ha sempre a consumacao da
cultura local por meio da gastronomia, dos souvenirs e das visitas a monumentos
histéricos. No Mercado, a interacdo social transcende a mera atividade comercial,
manifestando-se através de performances culturais regulares, como a capoeira e 0
samba de roda. Tais préticas, ao se apropriarem dos espac¢os comuns, evidenciam a
importancia do local como um centro de producéo e difusdo de saberes e valores
culturais.

Inaugurado no dia 9 de dezembro de 1912, o Mercado Modelo foi criado em
resposta a necessidade de um novo centro de abastecimento para a Cidade Baixa,
apos um incéndio ter destruido o antigo mercado em 1861. Ao longo de mais de um
século de existéncia, o Mercado passou por diversas reformas e restauracoes,
adaptando-se as mudancas da cidade, mas mantendo sua esséncia como ponto de
encontro entre o local e o global. Em 1969, apds outro grande incéndio, o Mercado foi
transferido para sua atual localizagdo, o edificio da Alfandega, um prédio historico
construido em 1861, reforcando ainda mais seu valor patrimonial.

Além de ser considerado o maior centro comercial de artesanato do Brasil, 0
Mercado Modelo oferece uma imersao na cultura baiana, com produtos que variam
desde rendas, ceramicas e artigos em couro, até os famosos berimbaus e outros
instrumentos tipicos da mausica afro-brasileira. O patriménio cultural, enquanto
depositario da memoaria coletiva, desempenha um papel fundamental na construcao

da identidade de um povo. Nesse sentido, o Mercado Modelo emerge como um



exemplar emblematico, constituindo-se em um legado histérico e cultural de
inestimavel valor. Mais do que um simples centro comercial, ele simboliza a histéria
de Salvador e da Bahia, servindo como ponto de convergéncia entre o passado e 0
presente. A cidade de Salvador, por ter sido a primeira capital do Brasil e o principal
porto de entrada de africanos escravizados no periodo colonial, carrega uma heranca
cultural rica e diversa, que se reflete em cada aspecto do Mercado Modelo.

Conforme Demarco (2016), a experiéncia turistica se caracteriza pela criacdo
de memodrias significativas. O Mercado Modelo, nesse contexto, configura-se como
um espaco privilegiado para a vivéncia de experiéncias auténticas, proporcionando
aos turistas a oportunidade de imergir na histéria e na cultura de Salvador,
transcendendo a simples relagdo de consumo. As emocdes desempenham um papel
fundamental na decisdo de consumo, conforme apontam Marsella e Gratch (2016),
sendo que é justamente essa experiéncia emocional, proporcionada pelo ambiente
vibrante do Mercado Modelo, que o torna tdo atraente.

Apesar de sua importancia, observa-se uma caréncia de estudos académicos
que abordem a relevancia do Mercado Modelo para o turismo e a preservacao do
patriménio de Salvador. Essa lacuna foi um dos fatores que motivou a escolha do
tema da presente pesquisa, especialmente considerando a conexao pessoal da autora
com o estado da Bahia, onde nasceu e cresceu. A vivéncia pessoal nesse contexto
cultural Unico inspirou a reflexdo sobre o papel que o Mercado desempenha na
formacéo da identidade cultural baiana e na experiéncia turistica.

Dessa forma, a pesquisa tem como objetivo investigar como o patriménio
cultural, representado pelo Mercado Modelo, influencia na experiéncia turistica,
buscando entender de que forma o turismo no local pode ser aprimorado. Ao analisar
a percepcao dos turistas e seu engajamento com o Mercado, espera-se contribuir para
o desenvolvimento de estratégias que valorizem ainda mais o potencial turistico e
cultural do espaco, promovendo sua preservagao e incentivando o fluxo de visitantes,
tanto locais quanto estrangeiros. O trabalho propde, assim, ndo apenas uma analise
histdrica e cultural do Mercado, mas também uma reflexdo sobre seu futuro enquanto

fcone do turismo baiano.



2 OBJETIVOS

Este estudo tem como objetivo principal investigar a influéncia do patrimonio
cultural na construcdo da experiéncia turistica no Mercado Modelo. A pesquisa
analisara os diversos elementos que compdem essa experiéncia, desde a

infraestrutura turistica até as percepc¢des e vivéncias dos visitantes.

Objetivos especificos:

1. Compreender, por meio de questionarios (McLafferty, 2010), como a
infraestrutura, a hospitalidade, a qualidade dos servicos, 0s precos e a
organizacao influenciam na experiéncia turistica;

2. Analisar com base na revisdo bibliogréfica e na exploragdo dos
guestionarios a visdo dos turistas sobre o patriménio cultural do Mercado
Modelo;

3. Por fim, compreender a relagcdo entre patrimonio cultural e experiéncia
turistica no Mercado Modelo, por meio da estratégia de triangulacéo
metodolégica proposta por Marcondes e Brisola (2013). Essa abordagem
permite uma analise aprofundada dos dados coletados, combinando

diferentes perspectivas tedricas e metodoldgicas.



3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada no desenvolvimento do trabalho de pesquisa € uma
forma concreta, racional e eficiente de busca de informacdes, pois determinado
problema de pesquisa ndo € conhecido pelo senso comum, mas por meio de uma
linguagem cientifica propria (Padua, 2019). Nesta pesquisa, utilizou-se métodos
qualitativos e quantitativos, por meio de respaldos literarios e cientificos tanto para a
construcéo textual do trabalho quanto para a elaboracdo dos questionarios, que foram
aplicados na pesquisa de campo, a fim de compreender a tematica.

A pesquisa bibliografica, conforme sugerida por Dencker (2007), foi
desenvolvida a partir da consulta em livros, artigos cientificos, dissertacoes e teses
existentes relacionadas aos temas de pesquisa. Essa abordagem permite um amplo
espectro de investigacdo, embora sua principal limitacdo seja a possibilidade de
replicacdo dos erros presentes nas fontes utilizadas, servindo como guia para a
compreensao do trabalho. Em toda pesquisa cientifica, a partir dos dados coletados,
€ necessario fazer sua analise e interpretacdo, para comprovar a veracidade das
informacdes concedidas pelos entrevistados e confronta-las com o referencial teérico
existente.

Com base nessas diretrizes, foi realizada uma analise qualiquantitativa da
producdo académica sobre a tematica do patrimdnio e da experiéncia turistica,
utilizando o Mercado Modelo como estudo de caso. Assim, foi conduzido um estudo
descritivo e exploratério (Kéche, 2011), utilizando técnicas de pesquisa bibliografica e
analise documental para a avaliacao e discusséo dos resultados.

Outra metodologia utilizada foi a pesquisa por questionario, que é uma técnica
de pesquisa voltada para a coleta de informacdes, caracteristicas, comportamentos
e/ou atitudes de uma populacdo, administrando um conjunto padronizado de
perguntas ou questionarios, para uma amostra ndo estatistica de individuos. A
pesquisa de opinido é particularmente util para extrair as atitudes e pontos de vista
das pessoas sobre questbes sociais, politicas e questdes ambientais, como a
qualidade de vida de um bairro ou até seus problemas e riscos (McLafferty, 2010).
Portanto, esse estilo de pesquisa também € valioso para descobrir comportamentos
complexos e interacdes sociais. Dessa forma, essa ferramenta coleta informagdes da
vida das pessoas, dentro de uma amostra especifica, visando dados que ndo estédo

disponiveis em publicagdes ou sites governamentais.



Os questionarios estdo no centro da pesquisa de opinido, assim, cada
guestionario é personalizado e feito para se adequar a um projeto, incluindo uma série
de questdes que abordam o tema de interesse. Partindo desse contexto, décadas de
pesquisas mostraram que o design e a redacdo de perguntas podem ter efeitos
significativos nas respostas obtidas. Existem alguns procedimentos estabelecidos
para desenvolver um questionario adequado, que inclua perguntas eficazes (Fowler,
2008). Perguntas pertinentes sao aquelas que fornecem informacgdes Uteis sobre o
que o pesquisador estd tentando compreender/analisar. Nesse viés, as perguntas
podem variar com base no tema, visto que uma amostra especifica é selecionada para
mediar as questdes, que avaliam atitudes e preferéncias, baseando-se na pesquisa
(McLafferty, 2010).

Para a construcdo do questionario, que se encontra detalhado no Apéndice 1,
as perguntas foram subdivididas para uma maior compreensao da visdo do turista
sobre o Mercado Modelo como patriménio e como destino turistico. Inicialmente,
focou-se em questionar sobre a experiéncia turistica, pensando no que mais agradava
e 0 que menos agradava o turista no Mercado, além de tentar objetivar o que vem em
mente ao pensar nesse destino. Em seguida, a pesquisa direcionou-se para a analise
da infraestrutura turistica, reconhecendo-a como um elemento fundamental na
configuracdo da experiéncia turistica e na preservacao da identidade local. Alteracbes
significativas na infraestrutura podem resultar em profundas transformacdes no
carater de um destino turistico, comprometendo sua autenticidade e atratividade
(Gomes e Oliveira, 2010). Para tal analise, questionou-se sobre a infraestrutura
basica, acessibilidade, precificacdo e qualidade dos servicos oferecidos,
hospitalidade, estacionamento do local e sinalizacdo, sendo classificadas numa
escala Likert de 3 pontos: boa, regular ou ruim.

Quanto a amostra, devido a saturacdo nas respostas, limitou-se a 50
participantes, sendo todos turistas, para, de fato, compreender a visdo de pessoas
que visitam o local, portanto, moradores foram desconsiderados dessa amostragem.
Os questionarios foram aplicados nos periodos de manha, tarde e noite, nos meses
de agosto e outubro. As aplica¢6es variaram de 10 a 30 minutos, ja que alguns turistas
estavam mais dispostos a se aprofundar nas tematicas, enquanto outros eram mais
objetivos. Por mais que houvesse respostas em aberto, 0 método utilizado se limita
aos questionarios, visto que possuiu a finalidade de coletar dados acerca da opiniao

dos turistas para, posteriormente, completar uma andlise qualiquantitativa.



Antes da coleta de dados, os participantes foram contextualizados sobre a
classificagdo do Mercado Modelo como patriménio cultural, a fim de garantir a
compreensao do objeto de estudo e a obtencdo de respostas mais precisas e
relevantes. Dessa forma, considerou-se qual o nivel de conhecimento acerca do tema,
deixando as respostas em aberto. Os temas centrais foram o0 conceito basico de
patrimdénio dentro do turismo, além de sua importancia para o Mercado. Por fim, o
questionario foi finalizado com trés perguntas acerca do fenbmeno turistico e quais
séo suas influéncias no local, na viséo dos turistas.

A fim de proporcionar uma compreensao abrangente do objeto de pesquisa,
optou-se pela triangulacdo metodolégica como estratégia analitica (Marcondes e
Brisola, 2013). Essa abordagem é pautada em trés aspectos fundamentais: a) O
primeiro aspecto refere-se aos dados empiricos coletados, incluindo narrativas dos
entrevistados; b) o segundo aspecto compreende o didlogo com os autores que
estudam a tematica em questdo; c) o terceiro aspecto se refere a analise de
conjuntura, entendendo conjuntura como o contexto mais amplo e mais abstrato da
realidade.

Nesse sentido, essa pesquisa reuniu uma revisao bibliogréafica, pautada em
Patrimoénio Cultural e Memoria, Turismo Cultural, Mercado Modelo e Experiéncia
Turistica, que, posteriormente, serviu de base para a elaboracdo dos questionarios.
Dessa forma, com os dados coletados na pesquisa de campo somados aos
levantamentos tedricos, foi realizada uma analise que responde a pergunta que levou

ao titulo da pesquisa: Como o patrimdnio cultural influencia na experiéncia turistica?



4 PATRIMONIO CULTURAL E MEMORIA: EVOLUCAO E DELIMITACOES

O termo patrimonio significa, etimologicamente, heranga paterna, o que evoca
a ideia de transmisséo e, no caso de uma coletividade, transmissdo ndo somente de
pai para filho, mas de uma geracao a outra (Magnani, 2011). No entanto, conforme os
interesses da sociedade e seu tempo, seu conceito sofreu diversas alteracdes.
Segundo Henriques e Custédio (2010), nos dicionarios portugueses s no ultimo
quartel do século XIX € que o termo “patrimbénio” comegou a ser observado e
associado ao dominio dos valores deixados pela cultura. Hoje, o termo € comumente
usado para se referir a um grupo de bens culturais ou naturais que possuem valor
reconhecido por um local, regido, pais especifico ou pela humanidade como um todo.

O patrimbénio, na atualidade, esta intrinsicamente ligado ao conceito de
monumento e monumento histérico, ja que ambos evocam o passado e a cultura de
um povo. O conceito de monumento, como é compreendido atualmente, surgiu na
Itdlia em 1420, pela preocupag¢do com a arquitetura e belas-artes, que era uma
preocupacdo do homem ja estabelecida na sociedade (Teixeira-da-Silva, 2010). Ja o
monumento historico é uma invencdo do Ocidente e seu conceito saiu da Europa a
partir da segunda metade do século XIX. A preocupacdo na conservacao do
monumento histérico surgiu na época da Revolugdo Francesa, apresentado por
Aublin-Louis Millin, que visava salvar, através de imagens, objetos condenados a
destruicdo. O que deve se ressaltar da diferenca desses dois conceitos é que o
monumento ja possui desde a sua concepcao a intencionalidade memorial, enquanto
0s monumentos histéricos adquirem essa caracteristica a posteriori.

A partir da juncéo dessas duas perspectivas, vai surgir o conceito de patrimoénio
histérico e artistico, atrelado a valores nacionais, estéticos e educativos, que sao
acrescidos a concepcao de patrimbnio. Nesse contexto, ocorre outra mudanca na
compreensao patrimonial, que passa a valorizar conjuntos de edificagdes e bairros
urbanos, e ndo somente construcdes isoladas (Choay, 2001). Esse processo histérico
de valorizacéo do patrimonio levou a criacao de instituicdes patrimoniais em diversos
paises, ndo sendo muito diferente do que ocorreu no Brasil. Desse modo, foi
constituido na década de 1930 o Servi¢co do Patrimonio Historico e Artistico Nacional
(Sphan) - a partir da participacao ativa de intelectuais como Mario de Andrade e
Rodrigo de Melo Franco -, que posteriormente passou a se chamar Instituto do



Patrimonio Historico e Artistico Nacional (Iphan) e até os dias de hoje é responsavel
pela tutela patrimonial no pais.

Deve-se ressaltar que a constituicdo de patrimonios nacionais se intensificou
sobretudo no século XIX e teve como objetivo criar referencias sociais e culturais
comuns a nacdo. Desse modo, o patrimbnio passa a inaugurar uma colecao simbolica
unificadora, que buscava oferecer uma base cultural a todos cidadaos de uma nacéo.

Ao detalhar essa questao, Fonseca (1997) explana que:

A nocdo de patrimdnio se inseriu, portanto, no projeto mais amplo de
construcdo de uma identidade nacional, e passou a servir ao processo de
consolidacdo dos Estados-na¢gBes modernos. Nesse sentido, vinha cumprir
inimeros func¢des simbdlicas: 1. Refor¢ar a cidadania, na medida em que séo
identificados, no espaco publico, bens que sdo de posso privada, mas
propriedade de todos os cidad&os, a serem utilizados em nome do interesse
publico. Nesse caso, o0 Estado atua como guardido e gestor desses bens [...];
2.[...]anocéo de patriménio contribui para objetivar, tornar visivel e real, essa
entidade que é a nagdo, simbolizada também por obras criadas
expressamente com essa finalidade (bandeiras, hinos, calendarios,
alegorias) (Fonseca, 1997, p. 58)

Dentro de um contexto de expansao tipoldgica, cronoldgica e geografica do
patriménio (Brito Henriques, 2003) a nivel global, ocorre ainda a mundializacdo de
valores e referéncias ocidentais sobre os bens culturais, consolidada pela Assembleia
Geral da Unesco, na década de 1970. Essa renovacao do chamado patrimdnio cultural

estd expressa na Carta Constitucional, que estabelece que:

Art. 216. Constituem patriménio cultural brasileiro os bens de natureza
material e imaterial, tomados individualmente ou em conjunto, portadores de
referéncia a identidade, a acdo, a memoaria dos diferentes grupos formadores
da sociedade brasileira, nos quais se incluem: | - as formas de expressao; Il
- 0os modos de criar, fazer e viver; Il - as criagdes cientificas, artisticas e
tecnoldgicas; IV - as obras, objetos, documentos, edificacdes e demais
espacos destinados as manifestacdes artistico-culturais; V - os conjuntos
urbanos e sitios de valor histérico, paisagistico, artistico, arqueoldgico,
paleontoldgico, ecoldgico e cientifico (Brasil, 1988).

A relacdo entre patrimdnio, turismo e cultura € um tema central nos debates
contemporaneos sobre desenvolvimento e identidade. Ao analisar essa complexa
interacdo, autores como Choay (2001) e Pérez (2009) destacam a importancia do
turismo cultural como um vetor de democratizacado do acesso ao patrimonio historico
e de promocdo da diversidade cultural. Este trabalho busca aprofundar essa
discusséo, explorando as diferentes dimensdes dessa relacdo e seus impactos

sociais, econdmicos e culturais.



Francoise Choay (2001) defende que o turismo cultural representa a forma mais
intensa de contato do publico com os monumentos histéricos e com a democratizagcao
do saber. Ao visitar um local, o turista ndo apenas aprecia a beleza de um monumento,
mas também entra em contato com a histéria, as tradicdes e os valores culturais de
uma determinada sociedade. Essa experiéncia proporciona um enriquecimento
pessoal e cultural tanto para o visitante quanto para a comunidade local. Pérez (2009),
por sua vez, afirma que o turismo €, em si mesmo, uma expressado cultural.
Independentemente do tipo de turismo praticado, seja ele cultural, de aventura ou de
negocios, o turista sempre entra em contato com elementos culturais do destino, como
a gastronomia, a musica, as artes visuais e as manifestacdes folcléricas. Essa imersdo
cultural € um dos principais motivadores da viagem e contribui para a construcéo de
identidades individuais e coletivas.

O turismo cultural, como destacado por Choay (2001), estabelece uma relacéo
intrinseca com o patrimonio, proporcionando um contato mais profundo com a histéria,
as tradicOes e os valores de uma determinada cultura. No entanto, a evolugcéo desse
segmento ao longo do tempo revela transformacdes significativas em seu perfil e em
seus impactos sobre o patriménio. Ao analisar essa evolu¢cdo, com base nas
contribuicdes de autores como Mckercher e Cros (2002) e Richards (2007), deve-se
discutir as implicacfes dessas mudancas para a gestdo do patrimonio cultural.

Richards (2007) destaca o papel da democratizacdo da cultura na expansao do
turismo cultural. Ao se tornar mais acessivel, a cultura deixou de ser um privilégio das
elites e passou a ser valorizada por um publico mais amplo. A globalizacdo também
contribuiu para essa democratizacdo, ao intensificar os contatos entre diferentes
culturas e despertar a curiosidade das pessoas por experiéncias auténticas. A
crescente demanda por turismo cultural traz consigo desafios e oportunidades para a
gestdo do patriménio. Por um lado, o turismo pode gerar recursos financeiros para a
conservacgao e restauracdo de bens culturais. Por outro lado, o turismo em massa
pode causar impactos negativos, como a deterioracio dos monumentos, a
comercializacao da cultura e a perda de autenticidade dos lugares.

Por conseguinte, para Choay (2009), o patrimdnio cultural tem por finalidade
fazer reviver um passado mergulhado no tempo. A relacdo do patrimdnio cultural com
o tempo é complexa e ambivalente. Segundo Choay (2009), o patrimdnio pode ser
compreendido tanto como um objeto fixo, inserido em uma narrativa linear do passado,

guanto como uma obra de arte viva, que se transforma e se reinventa ao longo do
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tempo. Essa dualidade reflete a tenséo entre a preservacdo da memoéria e a adaptacéo
as novas realidades. Silva (2000), por sua vez, enfatiza a dimensédo social do
patrimonio, argumentando que a selecéo e a preservagdo dos bens culturais sao
resultado de escolhas coletivas, influenciadas por valores, crencas e interesses
especificos de cada sociedade.

Neste viés, é nitido que urge a necessidade de preservacéo e conservacao do
patrimonio, ideias que surgiram e se desenvolveram na Europa, apresentando duas
propostas diferentes: a primeira, em paises como Itélia, Portugal e Espanha, onde o
patrimdnio assume uma caracteristica mais voltada para a materialidade, em que o
Estado fica responséavel pelo legado historico e sua protecdo. Por outro lado, a
segunda proposta, em paises como Franca e Inglaterra, o Estado também assume
um papel tutelar em relagdo a historia e ao legado, no entanto, seu carater deixa de
ser materialista e se torna simbdlico, relacionando-se com o seu significado com o
povo (Teixeira-da-Silva, 2010). Nesse sentido, o patriménio dialoga ndo s6 com a
cultura de uma sociedade, mas também com a sua memoria e seu legado histérico,
preocupando-se menos com a materialidade e mais com o valor simbdlico, que,
atualmente, encaixa-se com o contexto da maioria dos paises, inclusive do Brasil
(Meneses, 2006).

Partindo dessa anélise, pode-se afirmar que o patriménio cultural € uma forma
de preservar a memoria, deixando o legado de um povo como heranca para as
geracdes futuras. Fisiologicamente, memdria significa a capacidade de reter um dado
da experiéncia ou conhecimento adquirido e de trazé-lo a mente; e esta é necessaria
para constituicdo das experiéncias e do conhecimento cientifico (Batista, 2005). Toda
producdo do conhecimento se da a partir de memodrias de um passado que é
consolidado no presente (Batista, 2005).

A memoria é compreendida, em diversos campos da Psicologia, como um local
de armazenamento, em que as informacdes ficam guardadas e, quando h&
necessidade, recuperadas de forma quase literal (Silva, 2018). Segundo Maurice
Halbwachs (2009), a memodria ha de ser entendida como um fendmeno social e
coletivo, submetido a alteragbes ao longo do tempo. Para a constru¢do da memaria
coletiva e individual, ha elementos necessarios: 1) ter acontecimentos vividos pelo
grupo ou pela coletividade a qual a pessoa se sente pertencer; 2) ser constituida por
pessoas e/ou personagens; 3) lugares da memdria, que estao particularmente ligados

a uma lembranca, seja pessoal ou ndo. Esses trés critérios podem ser empiricamente
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ligados a fatos ou nao, podem ser também projecbes de outros eventos, que
marcaram o mundo, como a Primeira Guerra Mundial. Para o Halbwachs (2009),
considerando todos esses elementos, a memoria é seletiva; nem tudo fica
armazenado. Para alguns acontecimentos e fatos serem lembrados, naturalmente
outros serdo esquecidos ou colocadas em segundo plano. Desse modo, pode-se dizer
gue ha uma parte da memodria que € construida por experiéncias e outra que é
herdada.

Jé de acordo com Mendes (2012), a memoria € sempre pessoal e subjetiva. Na
sociedade, as memorias de um individuo sdo desempenhadas pelo patriménio
cultural, que gera e fomenta uma solidariedade orgéanica entre os membros do corpo
social, uma coesdo ou convergéncia mental traduzida no sentimento de pertenca a
uma mesma comunidade. O patrimonio cultural, ndcleo da identidade coletiva, ndo sé
possibilita que o outro se reconheca, mas também que seja reconhecido — é ele que
diferencia e distingue dos demais a fisionomia fisica e moral de um lugar, uma cidade,
uma regido, um pais. Segundo o autor, o patriménio cultural é, para a sociedade, o
que a memoria pessoal € para o individuo.

Por outro lado, para Nora (2012), a memoaria e a histéria ndo estdo diretamente
interigadas. A memoria € vida, sempre carregada por grupos Vvivos e,
consequentemente, esta em constante evolucdo. Um monumento conta uma
memoéria; uma obra de arte conta uma memodria. A materializacdo da memoéria
manifesta-se por meio de patrimonios culturais e representam identidades, a partir de
suas respectivas memorias.

A ligacao entre memoria e identidade é tdo profunda que o imaginario historico-
cultural se alimenta destes para se autossustentar e se reconhecer como expressao

particular de um determinado povo (Batista, 2005).

A memoria ndo pode ser entendida como apenas um ato de busca de
informag6es do passado, tendo em vista a reconstituicdo deste passado. Ela
deve ser entendida como um processo dinamico da propria rememoracao, o
gue estara ligado a questao de identidade (Santos, 2004, p. 59).

Toda historia é critica pois observa e analisa o vivido, que € seu objeto de
guestionamento. Segundo Nora (2012), h4 uma novidade quando seu objeto passa a
ser ela prépria; o vivido é dessacralizado e o conhecimento é visto como tradigdo. Em
sua analise do século XIX europeu, o Nora aprofundou-se na investigagdo de um

contexto caracterizado por uma transformacao radical da percepcdo temporal. A
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emergéncia de uma nocdo de tempo cada vez mais acelerada, tal como percebida
pelo autor, desencadeou um processo de fragmentacdo das memdrias coletivas, as
quais, sob a pressdo dessa nova temporalidade, perderam sua coesao e
espontaneidade (Pereira, 2014). Diante dessa espécie de insuficiéncia da memoria,
originou-se a preméncia de construir intencionalmente lugares de memoria, isto €,
lugares simbalicos que dariam a sensacéo de garantir a permanéncia da memoria e
da identidade coletiva (Pereira, 2014). Nesse sentido, surge entédo o conceito de “lugar
de memoaria”, ou seja, uma histéria que tem resquicios de memoria.

O conceito de “lugares de memoéria”, popularizado por Pierre Nora (2012),
oferece uma lente poderosa para analisar a relacédo entre passado e presente, entre
o individual e o coletivo. Esses espacgos, que podem ser tanto fisicos quanto
simbdlicos, desempenhando um papel fundamental na construcao e na transmissao
da memoaria historica e cultural. Os lugares de memoria ndo séo entidades estaticas e
homogéneas. Ao contrario, sdo construcbes complexas e hibridas, que se
transformam ao longo do tempo. Como afirma Nora (2012), esses lugares “vivem de
sua aptidao para metamorfose”, adaptando-se as novas conjunturas e as diferentes
interpretacbes. Essa caracteristica 0s torna instrumentos poderosos para a
construcédo e a reconstru¢cao da memdria, permitindo que as sociedades reinterpretem
seu passado a luz das experiéncias presentes.

A capacidade de transformacao dos lugares de memdria esté relacionada a sua
funcdo de impedir o esquecimento. Ao materializar o imaterial, ou seja, ao transformar
experiéncias, sentimentos e ideias em objetos e espacos fisicos, os lugares de
memoria garantem a perenidade da memaria coletiva. No entanto, essa fixacao nao é
absoluta, pois a memoria € um processo dindmico e sujeito a constantes
reinterpretacdes. A relagcdo entre os lugares de memodria e a identidade coletiva €
profunda e complexa. Ao se identificar com um determinado lugar, as pessoas
estabelecem um vinculo com o passado e com a histéria de sua comunidade. Essa
identificacdo contribui para a construcdo de um senso de pertencimento e de
identidade coletiva. Como destaca Castello (2007), os lugares de memodria séao
representativos tanto do patrimoénio construido quanto das memarias que as pessoas
possuem desses locais. Essa relagdo dialética entre o material e o imaterial confere
aos lugares de memoéria um carater simbodlico e afetivo, tornando-os espacos

privilegiados para a constru¢do da memoria coletiva.
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Desse modo, os lugares de memdria sdo espacos complexos e dinamicos, que
desempenham um papel fundamental na construcdo e na transmissdo da memoria
histérica e cultural. Ao compreender a natureza hibrida e mutante desses lugares, é
possivel desenvolver estratégias mais eficazes para sua preservacéo e valorizacao.
Ao mesmo tempo, € preciso estar atento aos desafios que a globalizacdo e as novas
tecnologias impdem a gestéo dos lugares de memoaria, buscando garantir que esses
espacos continuem a desempenhar seu papel na construgéo de um futuro mais justo

e equitativo.

4.1 TURISMO CULTURAL

O turismo cultural tem suas origens no final do século XVIII e inicio do século
XIX, a partir do desenvolvimento dos meios de transporte, propiciados pela revolucao
industrial. O surgimento de uma classe burguesa é outro fator determinante desta
modalidade turistica. A nova classe buscou elitizar-se, ndo s6 pelo dinheiro, mas
também pelo conhecimento (Goulart e Santos, 1998).

A cultura é o recurso principal para a atracdo do turismo, sendo que este se
constitui uma plataforma essencial para a internacionalizacdo do setor cultural e
criativo (Quinteiro, Gongalves e Carreira, 2019). Nesse sentido, a cultura como atrativo
turistico é considerada uma atividade econémica de importancia global, que abarca
elementos econdmicos, sociais, culturais e ambientais (Batista, 2005).

Desse modo, € importante ressaltar que:

Na Carta de Turismo Cultural do ICOMOS (1976), o turismo cultural define-
se como um facto social, humano, econémico e cultural irreversivel. O turismo
cultural € uma forma de turismo que tem por objeto central o conhecimento
de monumentos, sitios histéricos e artisticos ou qualquer elemento do
patriménio cultural. Exerce um efeito positivo sobre estes porque contribui
para a sua conservagao, mas também corremos riscos de provocar efeitos
negativos que devem ser evitados por meio da educacdo e de medidas
politicas concretas (Pereiro, 2002, p. 4)

O turismo cultural € um dos segmentos mais importantes dentro do turismo
(Richards, 2013), sendo considerado nos ultimos anos a area de maior crescimento
no turismo global (Smith, 2016). Independentemente do tipo de turismo praticado pelo
turista, sempre hd a consumacdo de uma parte da cultura do local, seja na

gastronomia, em celebragdes, na arquitetura, nos centros historicos ou até mesmo

Nnos souvenirs, que podem ser comercializados por moradores locais e representar
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uma fracdo da cultura regional. Dessa forma, segundo Xerardo Pérez (2009), ndo
pode existir turismo sem cultura, pois o turismo é uma expressao cultural.

Inicialmente, o turismo cultural tratava-se de uma atividade destinada a um
nicho especifico, majoritariamente composta pelas pessoas de classe alta, que
procuravam um segmento além do turismo de praia e sol. No entanto, a partir dos
anos 1980, com a fragmentacdo do mercado, o turismo cultural passou a ser
reconhecido como pertencente a um setor de massa de perfil elevado (Mckercher e
Cros, 2002), o que impulsionou 0 seu crescimento como segmento no mercado
turistico. Segundo Richards (2007), o turismo cultural também sofreu influéncia da
democratizacdo da cultura, que, por meio da educacao, desviou o turismo das elites
para o consumo de massa. Com 0 aumento nos niveis de instru¢do, o acesso a cultura
€ ampliado, enquanto o efeito da globalizac&o incentiva um desejo as culturas distintas
e patrimonios locais, provocando o interesse em conhecer simbolos culturais.

Nesse sentido, o processo da globalizacdo vem criando a visdo de que o mundo
€ “um so lugar” (Featherstone, 1997) e, por conseguinte, tem gerado, sob o ponto de
vista da cultura, uma sensibilizacdo da sociedade para as diferencas (Marujo, 2015).
Consoante Toselli (2006), a tendéncia do fenébmeno da globalizacdo gera-se, pela
Otica das culturas receptoras, a necessidade de redescobrir e fortalecer a identidade
cultural, como também de proteger o patriménio como fator de unidade. Ja sob a visédo
dos grupos visitantes, evidencia-se a sensibilidade pelo cuidado do meio ambiente e
o interesse pela diversidade cultural. O nivel de instrucédo teve um pulo gigantesco,
gracas aos efeitos da globalizacédo, gerando assim uma democratizacdo de bens e
equipamentos culturais, para maiores parcelas da populacédo. Dessa forma, o turismo
cultural pode funcionar como um estimulo aos fatores culturais dentro de uma regido
ou localidade (Marujo, 2015), onde se procura conservar a cultura e o passado através
das formas de vivéncia, por meio da memdéria ou do patriménio historico.

O turismo cultural ndo sé estimula os paises e as regides a protegerem as
culturas das suas comunidades, como também desempenha um papel crucial na
reabilitacdo das identidades locais e culturais, contribuindo para a sua difusdo mundial
(Marujo, 2015). O turismo cultural pode ser um estimulo para revalorizar, afirmar e
recuperar os elementos culturais que caracterizam e identificam cada comunidade
perante um mundo globalizado (Toselli, 2006). Por outro lado, o fortalecimento da
identidade cultural e memoria através do turismo pode atuar como uma forca inibidora

dos efeitos provocados pela globalizagdo. Logo, o turismo cultural “pode contribuir
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para gerar uma tomada de consciéncia em relacédo a preservacao do patrimonio, tanto
tangivel como intangivel, compreendendo que este é a heranca que o distingue e o
afirma individualmente” (Toselli, 2006, p. 176).

Na Inglaterra, o turismo cultural foi um dos setores turisticos que mais cresceu
desde o final do século XIX e tem sido responsavel pela introducdo desse segmento
em outras localidades (Williams, 1998). Consoante Urry (1990), a incerteza da vida
contemporénea explica o interesse pelo passado e pela memoéria, ja que,
teoricamente, sdo mais seguros e previsiveis. Urry ainda afirma que a nostalgia é o
principal combustivel para o turismo cultural, que, influenciado pela globalizacéo, tem
tomado cada vez mais espaco no setor do turismo.

Segundo Cluzeau (1998), o turismo cultural pode ser praticado no campo, na
praia, nas montanhas, por ndo ter um campo geografico especificamente préprio, no
entanto, € na cidade que se torna mais denso. A cidade proporciona uma variedade
de manifestacdes culturais, como museus e monumentos, galerias de arte e eventos
culturais (Ferreira, Aguiar e Pinto, 2012). Além disso, a gastronomia também participa
do turismo cultural, pois, por meio da degusta¢éo da culinaria tipica, ha uma forma de
consumo de parte da cultura de um local. A busca pelo passado, a contemplacéo de
estruturas antigas e suas histérias e o consumo de diversas culturas definem o motor
dessa nova economia das cidades.

Nesse sentido, entende-se que o objeto do turismo cultural € o patrimonio, seja
ele material ou imaterial; o material consagrado a cultura é realizado pela mdo humana
e pode ser visitado em museus e monumentos, vilas e cidades, edificios religiosos,
sitios arqueoldgicos ou pré-histéricos (Cluzeau, 1998). Ja o patrimdnio imaterial diz
respeito as festas, as manifestacées culturais e as trocas de valores e tradicdes
(Cluzeau, 1998), tendo um conceito mais subjetivo que o patrimonio material. O
patrimdnio cultural imaterial, sendo um dos principais motivos do crescente turismo
cultural, traz consigo varios beneficios em termos socioculturais e de transmisséo de
conhecimentos (Martins, 2022).

Cruz (2022, p. 362) afirma que o patrimonio imaterial:

[...] permite a comunidade local aumentar o indice de desenvolvimento
humano, melhorar a qualidade de vida e permitir-lhe corresponder as suas
expectativas. Pode servir para ampliar a rede de sociabilidade das
localidades e como produto de oferta ao turismo cultural, o que poderia
melhorar a diversidade turistica da provincia, que recebe apenas ecoturistas
(Cruz, 2022, p. 362).
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Pode-se dizer, diante desse contexto, que o turismo cultural apela a criacao e
a memoria do homem, ao testemunho de seu passado, a sua historia (Castro, 2005).
Ao se entender por cultura tudo aquilo que tem sido transformado pelo homem,
considera-se turismo cultural ndo somente aquele que envolve as obras-de-arte, 0s
museus e 0Ss monumentos, mas também o turismo natural, a paisagem transformada
durante anos pelo homem (Baudrihaye, 1997).

Contudo, a globalizagéo normalizou a vida cultural nas cidades, em eventos,
exposicoes e tendéncias que se assemelham cada vez mais (Ferreira, Aguiar e Pinto,
2012). Gracas aos efeitos desse fenbmeno, muitos centros, eventos culturais e até
mesmo arquiteturas apresentam muitas semelhancas, perdendo a autenticidade e
identidade. Dessa forma, € imprescindivel incrementar a identidade das cidades, para
qgue elas se distinguem uma das outras e apresentem um diferencial que chame a
atencao do turista. A cidade abre-se a um universo de contextos e 0 mais importante
sera a comercializacao do lugar através da sua heranca cultural (Gomez e Quijano,
1991; Ashworth e Tunbridge, 2004).

Nesse sentido, o turismo cultural ndo apenas propicia uma troca rica de
experiéncias entre turistas e comunidades locais, mas também desempenha um papel
vital na construcéo e preservacao das identidades culturais. Ao valorizar os elementos
gue compdem a cultura local, o turismo cultural ndo sé movimenta a economia local,
através do consumo em gastronomia, eventos e souvenirs, mas também se
estabelece como um vetor de conscientizacao e valorizacdo da diversidade cultural
em um mundo cada vez mais globalizado. Essa dinamica reforca a relevancia do
turismo cultural como um meio de promoc¢éo da identidade e da heranca cultural,
contribuindo para a construgcdo de um mundo onde as diferengas sdo ndo apenas
respeitadas, mas celebradas.

O turismo cultural tem uma relacdo intima com o patrimbnio, uma vez que
valoriza e promove o0s elementos que constituem a histéria, as tradi¢cdes e a identidade
de uma comunidade ou nagcédo. Quando se discute sobre patrimonio, inclui-se tanto
bens materiais, como monumentos, museus e centros historicos, quanto aspectos
imateriais, como festas, artesanato, culinaria, linguas e dancas tradicionais. Ao visitar
esses locais e participar de eventos culturais, os turistas ndo s6 enriquecem suas
proprias experiéncias, como também contribuem diretamente para a preservagao
dessas herangas, memorias e historias. Assim, o turismo cultural desempenha um

papel duplo: ao mesmo tempo que divulga e compartilha a riqueza cultural de uma



17

localidade, ele também contribui diretamente para a preservacao e valorizacao do

patrimdnio, ajudando a manté-lo vivo para as geracdes futuras.

4.2 MERCADO MODELO

Durante trés séculos, a era do aglcar prosperou-se no Brasil, especificamente
no Nordeste, tendo destaque na Bahia, 0 que tornou a regido o coragdo econémico
do pais. O preco do produto, na metade do século XIX declinou bruscamente, o que
impactou de forma direta na economia ndo sO nordestina, mas nacional. Alguns
estudiosos brasileiros afirmam que a Bahia viveu um longo século XIX, por causa do
declinio econdémico e da persisténcia de uma mentalidade ancorada nas glérias e
mitos da grandeza de um passado (Landim, 2013). Por outro lado, a Bahia ainda tinha
certo poder econémico gragcas ao comercio estrangeiro, exportando acucar, algodao,
tabaco e cacau, 0 que contribuiu para a dindmica econémica de Salvador e para a
construgcdo de uma imagem cosmopolita da cidade. No entanto, a caracterizacédo da
cidade e do estado da Bahia nesse periodo como em decadéncia tem sido objeto de
debates entre os estudiosos, com parte da comunidade académica questionando

integralmente essa perspectiva (Landim, 2013).

Figura 1: Inicio do Mercado Modelo
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Mercado Modelo em construcdo (1911) e a primeira versdo (1912-15)

Fonte: Histdria de Salvador — Cidades Baixa e Alta. Disponivel em:

https://salvadorhistoriacidadebaixa.blogspot.com/

Com o crescimento do comércio na cidade baixa, a partir de 1878, os planos
para a constru¢cdo de um moderno centro de abastecimento na cidade e 0s projetos
para a ampliacdo do porto, previam que 0s antigos cais e mercados perdessem 0

acesso maritimo, motivando o deslocamento das firmas comerciais. Diante dos
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conceitos de modernizacdo do espaco urbano e da higiene publica trazida pela
Republica, a concentracdo de armazeéns, trapiches e do comércio de géneros
alimenticios deveria concentrar as feiras livres, tidas como ameacas a higiene e a
seguranca da cidade no ano de 1911, quando se iniciou a construgdo do Mercado
Modelo (Landim, 2013).

O Mercado Modelo, inaugurado no dia 9 de dezembro de 1912, surgiu pela
necessidade de um centro de abastecimento na Cidade Baixa de Salvador. Localizado
entre a Alfandega e o Largo da Conceigédo, constituia-se em um centro comercial onde
era possivel adquirir itens variados, como hortalicas, legumes, frutas, cereais, animais,
charutos, cachacas e artigos para a pratica do Candomblé. Administrado pela

Prefeitura de Salvador, o Mercado Modelo é apresentado como:

O maior Shopping de Artesanato do Brasil. Assim pode ser definido o
Mercado Modelo com sua diversidade de lojas, onde podem ser encontrados
0s mais variados tipos de artesanato e produtos tipicos da Bahia. (...)
Conhecido como um dos principais pontos turisticos de Salvador, localizado
na regido do comércio na cidade baixa, o Mercado Modelo é visitado por 80%
dos turistas que visitam a cidade. Espaco cultural e artistico, ponto de
encontro e convivéncia, nem s6 de compras vive o Mercado Modelo com suas
rodas de capoeira ao som dos berimbaus e caxixis, que retratam o espirito
de animacao da Bahia (O Mercado, 2007).

No entanto, a histéria do Mercado Modelo néo é isenta de desafios. Em 1969,
0 espaco foi vitima do mais violento incéndio de sua histdria, a tal ponto que se tornou
necessaria a demolicao do antigo imovel. A partir de 2 de fevereiro de 1971, o Mercado
passou a ocupar o edificio da 32 Alfandega de Salvador, uma construcdo de 1861 em
estilo neoclassico, tombada pelo Instituto do Patrimdnio Histérico e Artistico Nacional
(IPHAN). Um novo incéndio também destruiu essas instalacdes e levou a uma
extensa reforma do edificio, em 1984, permitindo a sua reinaugura¢do no mesmo ano.

Em 2016, o mercado em questao enfrentou uma crise financeira acentuada. A
gestdo, até entdo sob a responsabilidade da Associacdo dos Permissionarios,
deparou-se com limita¢des institucionais para a cobranca de valores em atraso, uma
vez que ndo detinha a prerrogativa de exercer o poder de policia administrativa. Diante
desse cenario, a administracdo municipal de Salvador, por meio da Secretaria de
Ordem Publica (SEMOP), assumiu a gestdo do mercado, com o processo de transi¢ao
sendo acompanhado pelo Ministério Publico.

No ano de 2023, o Mercado passou por requalificacdes para sua restauracao e

posterior reinauguracao. A reforma durou cerca de um ano e nove meses, tendo seu
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inicio em 2022 e foi finalizada em dezembro de 2024 pela Prefeitura de Salvador. Ao
todo, mais de R$22 milhdes foram investidos para revitalizar o ponto turistico, que,
segundo Analu Garrido, presidente da Associacdao dos Comerciantes do Mercado
Modelo, foi um pedido de socorro, pois o local estava completamente deteriorado.
Todo o projeto de requalificacdo é assinado pela Fundacdo Mario Leal Ferreira
(FMLF), em parceria com o IPHAN.

4.3 EXPERIENCIA TURISTICA

Conforme preconizam Oliani, Rossi e Gervasoni (2011), o turismo configura-se
como um fendmeno socioecondmico multifacetado, cuja caracterizacdo depende da
interacdo de multiplos elementos, a saber: atributos geograficos (localizacéo, recursos
naturais, clima), infraestrutura turistica, atrativos culturais e naturais, dinamica
econdmica local, politicas publicas setoriais e estabilidade institucional. Sob essa
perspectiva, o turismo transcende a mera atividade econdmica, revelando-se como
um complexo sistema de servicos (Beni, 2002; Tonini, 2009). Beni (2002) destaca que
0 consumo turistico é essencialmente intangivel, onde o servico é usufruido pelo
viajante simultaneamente a sua producdo pelos prestadores de servi¢cos. Fernandes
e Cruz (2016) acrescentam que a experiéncia turistica consolida a base da oferta dos
produtos e servicos em turismo.

Etimologicamente, “experiéncia” € uma palavra inglesa com uma derivacdo da
base indo-europeia que significa “tentar, aventurar-se, arriscar’. Turner (1986)
argumenta que a experiéncia € uma forma de suspensao das rela¢des cotidianas, em
que o sujeito foge do que Ihe é familiar, causando um estranhamento. Em esséncia,
todas as formas de turismo oferecem experiéncias (Richards, 2011). No entanto, cada
turista procura experiéncias com base nas suas motivacbes. Desse modo, a
experiéncia € o conceito central, ja que a principal atividade da industria turistica &
proporcionar experiéncias (Kim, 2010). A experiéncia € particular e intima de cada
pessoa e essencial para a socializagcéo, o aprendizado, a articulagéo profissional e a
satisfagdo pessoal (Panosso Netto e Gaeta, 2010). Além disso, a sociedade atual
dedica mais do seu tempo ao lazer e ao turismo e essa condi¢cado permite aos turistas
vivenciarem experiéncias novas e distintas do cotidiano (Vo Thanh e Kirova, 2018).

Assim, pode-se inferir que, no setor turistico, a experiéncia € essencial para o
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desenvolvimento da atividade, visto que o turismo é sobre experiéncias de lazer, que
fujam do cotidiano.

Para Pine e Gilmore (1999) a experiéncia é criada quando uma empresa
intencionalmente utiliza servicos como o palco e as mercadorias, como aderecos, para
envolver os clientes de forma a criar um evento memoravel. Os autores propdem que
guando se esteja a desenhar e a desenvolver a experiéncia se deve procurar:
tematizar a experiéncia; harmonizar as experiéncias com mensagens positivas;
eliminar as impressfes negativas; misturar memorias; e envolver todos os sentidos
(Goncalves, 2012). A autora acrescenta que Walt Disney € apontado como o pioneiro
da abordagem de uma economia baseada na experiéncia e nos sentidos, pela
construcéo dos primeiros parques de atracées em 1950. Em 1994, Tom Peters tinha
feito uma referéncia a uma nova forma de gestdo baseada na procura do efeito
surpresa junto do cliente (The Pursuit of Wow, 1994).

Pine e Gilmore (1999) chegam a concluséo de que as pessoas nao falam sobre
0s produtos ou servicos consumidos, mas sim sobre a experiéncia obtida durante o
processo. Mike Morgan (2006) acrescenta que a experiéncia deve ser mais que um
momento memoravel, deve ser para além de transitéria, oferecendo a possibilidade
de transformacéo através da aquisicdo de novas competéncias e conhecimentos. O
autor acrescenta que a palavra “experiéncia” é largamente utilizada no lazer e no
comeércio e noutros setores dos servicos para descrever a esséncia daquilo que os
consumidores pagam e estdo a procura.

Nesse sentido, o Turismo de Experiéncia € o termo mercadologicamente
utilizado para descrever uma forma de formatar produtos turisticos, inserindo o turista
como protagonista da prépria viagem (Pezzi e Vianna, 2015). Dessa forma, o
consumidor apresenta-se disposto a pagar mais por sensac¢des positivas do que por
produtos e servicos que sejam capazes de cumprir apenas a funcdo a qual se
propdem (Schmitt, 2002). A recordacdo da experiéncia turistica pelo turista é algo
significativo a partir da observacao de que a memoaria possui influéncia positiva sobre
a intencdo comportamental do consumidor (Wirtz, Kruger, Scollon e Diener, 2003).

Demarco (2016) define a importancia da experiéncia no turismo devido a sua
componente memoravel. Através da experiéncia, o turista transforma um momento
numa vivéncia inesquecivel e indelével. Nesse contexto, as emogdes sao
consideradas como o fator mais impulsionador para acbes de consumo (Marsella e

Gratch, 2016). Especificamente, durante a experiéncia turistica as emocdes que se
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pretendem mais vivenciadas sdo efetivamente as emocfes positivas, ou seja,
alegria/felicidade, prazer, relaxamento. Dessa forma, experiéncias memoraveis
tendem a ser mais vezes revividas e revisitadas, principalmente quando se trata de
lazer, j& que estdo associadas a momentos satisfatorios, numa fuga do cotidiano.

Para Marujo (2016, p. 2) “o turista viaja para consumir experiéncias”, sendo que
“tudo o que os turistas visitam, experimentam ou consomem num destino pode ser
considerado uma experiéncia”. Pine e Gilmore (1999) relatam que uma experiéncia
bem executada conduz a uma memdria de boa qualidade, ou seja, as lembrancas
serdo capazes de gerar no turista uma atitude positiva com relacdo ao destino. Por
outro lado, quando a experiéncia é mal executada, seja por falha nos servigcos ou
entrega do produto, a memoria negativa é tao forte quanto a positiva, prejudicando a
viséo do turista acerca do destino.

Todo turista, antes da sua partida, imagina a viagem (através de imagens,
relatos de familiares ou amigos, ou de diferentes enderecos na web), mas o certo é
que ninguém parte rumo a um total desconhecido (Ferreira, Aguiar e Pinto, 2012).
Pode-se, entdo, afirmar, que todos os turistas quando partem para um destino definem
expectativas sobre os pontos turisticos e atrac¢cdes que pretendem visitar. Estas
expectativas variam com o tipo de motivacdo do visitante; uns vao querer conhecer
profundamente a cidade, enquanto outros vao limitar-se a um pequeno percurso
elucidativo do lugar (Amirou, 2007; Dias, 2009).

No contexto da economia da experiéncia, segundo Fusté e Jiménez (2015), o
lugar tem um papel particular; ha de conectar parte da sua identidade a produtos e
servigos tradicionais e aproveitar os lugares (Lorentzen, 2008). Para Santos (1996),
o conceito de “lugar” ndo é apenas uma relacdo social imaterial. O lugar, assim como
o territério, € simultaneamente uma materialidade e uma imaterialidade; é vivido e
percebido; € a dimenséo espacial do cotidiano. O lugar, portanto, é a escala da
totalidade do cotidiano, ou seja, a jungao de todos os elementos que o envolvem.
Dentro da economia da experiéncia, o cliente passa a ser visto como visitante — um
espectador ativo —, os fornecedores como atores e 0s lugares como o palco (Queiroz,
2014). As experiéncias de consumo tornam-se dependentes do ambiente e dos atores
que personalizam experiéncias e fornecem o servigo ou produto com base em cada
convidado (Pine e Gilmore, 1999), focando seu olhar no cliente ou consumidor e na

sua relacdo com o produto ou servico.
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Nesse sentido, pode-se inferir que o turismo € uma maneira de expor novas
culturas e praticas sociais (Hashimoto, 2015). As cidades culturais e turisticas séo
lugares que preservam a cultura, a histéria e o patriménio, tendo a cultura como um
produto auténtico para a industria turistica e para os turistas (Von Strauss, 2012).
Dessa forma, a experiéncia turistica deve tratar-se de um ideal intercultural: conhecer,
respeitar e, se necessario, compreender um novo modo de vida (Boniface, 1995),
permitindo assim um encontro intercultural para o desenvolvimento do turismo.

A modernidade liquida, conceito desenvolvido por Zygmunt Bauman (2000),
revela uma era marcada pela fluidez e pela incerteza nas relacbes sociais e nas
identidades, refletindo diretamente nas praticas de lazer dentro do turismo. Nesse
contexto, as experiéncias turisticas se tornam efémeras, com os viajantes buscando
vivéncias intensas e imediatas, muitas vezes em viagens curtas que priorizam a
gratificacdo instantanea. A oferta da experiéncia, para o turismo, € essencial para sua
mercantilizacdo. Atualmente, o lazer € considerado uma das bases para a vida
humana, pois, em meio ao sistema capitalista de trabalho excessivo numa sociedade
de consumo, o lazer configura-se como uma fuga momentanea, ao mesmo tempo que
faz parte de um conjunto para o bem-estar tanto social quanto individual.

Pine e Gilmore (1999) apontam a experiéncia como principal diferencial em
meio a sociedade massificada. Na conjuntura social atual, a globalizacdo torna as
relacbes sdo complexas e a competividade difusa, ao mesmo tempo em que se vive
em uma sociedade essencialmente contraditdria - pois consome em massa e aprecia
a identidade particular, deparando-se, dessa forma, com estimulos em uma sociedade
tanto informacional como emocional que busca experiéncias Unicas e memoraveis
(Silva, Bezerra e Nobrega, 2019).

Em complemento, Bauman (2000) destaca que, na modernidade liquida, a
inseguranca permeia as relagdes sociais e a busca por sentido. Assim, muitos turistas
buscam experiéncias que ndo apenas proporcionem prazer imediato, mas que
também oferecam um sentimento de pertencimento e significado. A efemeridade das
experiéncias turisticas, somada a constante busca por novidades e autenticidade,
reflete uma sociedade que valoriza a transitoriedade e a inovagdo. Desse modo, a
experiéncia vendida no turismo vai além de uma forma de lazer, mas também se torna
uma forma de autoconhecimento, pertencimento e identidade.

A experiéncia turistica, portanto, ndo pode ser vista apenas como um produto

a ser consumido, mas sim como um processo interativo e transformador. A forma
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como cada individuo se conecta com o destino e com 0s elementos que compdem
sua viagem € unica, o que reforca a ideia de que o turismo € uma experiéncia
profundamente pessoal. A0 mesmo tempo, o turismo é também um fenémeno social,
na medida em que as vivéncias compartilhadas podem intensificar a sensacao de
pertencimento a um grupo e gerar vinculos que perduram mesmo apoés o fim da
viagem. Nesse contexto, as experiéncias turisticas ganham uma dupla dimenséao:
individual e coletiva, pessoal e cultural.

Além disso, a medida que o mercado de turismo se expande e se diversifica,
os destinos precisam cada vez mais se adaptar a esse novo perfil de turista que busca
nao apenas desfrutar de momentos de lazer, mas também aprender e crescer
pessoalmente. Por isso, o conceito de "autenticidade" no turismo tem se tornado uma
palavra-chave. O turista moderno ndo quer apenas visitar destinos turisticos
padronizados; ele busca experiéncias que lhe oferecam um mergulho nas culturas
locais, uma chance de vivenciar tradicdes auténticas e, em muitos casos, até contribuir
para a preservacao do patrimonio cultural. Isso reforca a ideia de que o turismo, além
de uma atividade econémica, é também um veiculo para a promogé&o do intercambio

cultural.
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5 ANALISE DOS QUESTIONARIOS

A pesquisa empirica da monografia foi baseada na aplicagdo por questionarios.
A coleta de dados foi realizada no periodo compreendido entre agosto e outubro de
2024. Os instrumentos foram aplicados em diferentes horarios (manha, tarde e noite)
no Mercado Modelo! (Figura 2), resultando em uma amostra de 50 participantes,

namero definido com base na saturacao das informacdes.

Fonte: Mercado Modelo, 204.
Disponivel em: https://www.mercadomodelosalvador.com/fotos-do-mercado-

modelo/

Os critérios para selecdo dos respondentes foram os seguintes: 1. Pessoa
adulta; 2. Turistas ndo nascidos ou residentes na cidade; 3. Turista que estivesse
presente nas intermediagcbes do Mercado Modelo; 4. Uma pessoa era abordada a
cada 5 individuos que saissem do Mercado. E importante destacar a diversidade
geografica dos respondentes, com a presenca de individuos provenientes de diversas
regides do Brasil e de outros paises, como Estados Unidos, Holanda e Espanha. Os

1 Localizado na Praca Visconde de Cayru, s/n — Bairro Comércio, Salvador/BA - CEP: 40015-170


https://www.mercadomodelosalvador.com/fotos-do-mercado-modelo/
https://www.mercadomodelosalvador.com/fotos-do-mercado-modelo/
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guestionarios foram estruturados com perguntas fechadas e abertas, divididas em 4
secodes: 1) Experiéncia turistica; 2) Infraestrutura; 3) Patriménio e 4) Turismo.

Com um total de 18 questdes, 0 questiondrio visava apresentar uma amostra
de representatividade tedrica e ndo estatistica (Paiva, 2024). Desse modo, buscou-se
compreender a percepcao dos turistas em relacdo a influéncia do patrimoénio e da
infraestrutura na experiéncia turistica, combinando questdes objetivas para quantificar
dados e questdes abertas para aprofundar a analise qualitativa.

Para facilitar na identificacdo, 5 critérios foram avaliados: 1) Género; 2) Idade;
3) Local de Origem; 4) Profissdo e 5) Grau de Instrucdo. Por meio desses, foi possivel
entender mais sobre a renda e escolaridade de cada pessoa, a fim de tracar um perfil
caracteristico do turista que visita o Mercado Modelo e o grau de conhecimento acerca
da nocéo de patrimdnio. Além disso, é valido ressaltar que os questionérios foram
aplicados apenas para turistas, desconsiderando residentes; também foi questionado
Se era a primeira vez ou nao visitando o local, dos quais 72% responderam que era a

primeira vez.
Perfil do turista
5.1 Género
O grupo de inquiridos foi composto por 35 mulheres e 15 homens. Esse fator
se deve principalmente pois, durante os questionarios, percebeu-se que as mulheres

se sentiam mais a vontade em responder as perguntas.

Grafico 1: Género dos inquiridos



26

Homens 30.00%,

—Mulheres 70.00%

Fonte: Questionarios realizados entre agosto e outubro de 2024

No artigo “Agora séo elas: a presenga das mulheres no publico de museus de
ciéncia no Rio de Janeiro”, o publico de nove dos dez museus analisados pelos
autores é composto majoritariamente por mulheres (Dahmouche et al., 2023). O que
pode demonstrar um maior interesse do publico feminino em visitar espacos culturais.
Paralelamente, na atual monografia, o publico feminino representa 70% dos
respondentes. Nesse sentido, demonstra-se, entdo, um maior interesse por parte das
mulheres em visitar monumentos e patrimoénios histéricos e culturais em Salvador.
Nenhum dos individuos se identificou como nao-binario ou outro género, sendo,
portanto, considerado na pesquisa 0s géneros feminino e masculino.

Abordou-se a questdo de seguranca e, surpreendentemente, a maioria das
mulheres sentiam-se seguras em viajar sozinhas ou na companhia de outra mulher.
Metade das mulheres entrevistadas estavam viajando sozinhas ou com outras
mulheres e 90% delas disseram sentir que o Mercado Modelo era um local seguro.
Para os homens, 90% disseram se sentirem seguros e apenas 10% relataram que se
sentiam seguros apenas dentro do ambiente, mas no bairro ndo. Alguns desses
turistas relataram que ndo se sentiram em seguranca enquanto andavam pela Cidade
Baixa, devido ao indice de criminalidade e de noticias e histdrias ouvidas por pessoas

conhecidas.

5.2 Faixa etéria
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A capacidade de discriminacéo da idade em relacéo a patrimonializacdo, assim
como em muitos outros fendmenos, resulta principalmente do fato de essa variavel
reunir trés tipos de efeitos: os efeitos da propria idade, os efeitos do periodo e os
efeitos da geracdo. De acordo com Pais (1998, p. 26-27), o efeito de idade exprime
uma influéncia (de idade), definida como uma posicéo determinada no curso de vida,
sobre as atitudes, valores e comportamentos; o efeito de periodo exprime a influéncia
de um dado contexto ou periodo sobre o conjunto de populagéo vivendo sob efeito
dessa influéncia, e o efeito de geracéo é usado para salientar tragos especificos que
fomentam uma relativa identidade social e cultural entre uma geracédo demogréfica.

Nesse sentido, dividiu-se os inquiridos em dois blocos, um que engloba
individuos de 17 a 40 anos e o outro, de 41 até 60 anos. Para esse critério, considerou-
se que a pessoa mais jovem das entrevistas tem 17 anos e a pessoa mais velha tem
60 anos.

Com os dados obtidos, o bloco mais presente na pesquisa foi o primeiro,
representando 72% do publico inquirido. Durante os questionarios, foi possivel notar
gue os destinos mais visitados por esses turistas na Bahia envolviam patrimonio e
cultura. Dessa forma, com as respostas obtidas, considera-se que o grupo de 20 a 40
anos, além de ser a grande maioria, também demonstrou um maior interesse por
monumentos e lugares historicos. Por outro lado, o segundo grupo, apesar de nao
compor a maior parte do publico, compartilhou diversos conhecimentos acerca do

tema, a partir de suas experiéncias.

Gréfico 2: Faixa etaria dos inquiridos
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50-60 14129%\

30-403061%

Fonte: Questionarios realizados entre agosto e outubro de 2024.

5.3 Local de origem

Dos 50 inquiridos, 45 eram brasileiros, das mais diversas localidades, e 5 eram
estrangeiros, sendo 3 deles turistas originarios da Holanda. Observou-se que a maior
parte dos turistas brasileiros vinham do Sudeste, com 23,40% dos entrevistados
vindos de Sao Paulo. Ha um destaque no Nordeste, tendo turistas de Pernambuco,
Recife, Piaui, Ceard, Porto Seguro, Planalto (interior da Bahia) e Paraiba.

Os turistas do Sudeste responderam algo em comum: a falta de diversidade
gastronémica no Mercado Modelo. H& apenas um restaurante no segundo andar, que
possui uma rasa variedade de comidas tipicas, além de algumas lanchonetes no
primeiro andar. Nesse sentido, ha uma grande aglomeracdo de pessoas no Unico
restaurante, o que implica num servigco mais demorado e insatisfatério. Um inquirido
relatou que demorou mais de 2 horas para conseguir comer e, consequentemente,

esse fator interferiu negativamente na sua experiéncia turistica.

Grafico 3: Local de origem dos turistas inquiridos



29

13%Rio Grande do Sul 4.26%
Distrito Federal 6.38%

Holanda 6.38%_~
Barcelona 2.13%,
Para 4,26“‘5\

Porto Seguro 2.13%.__

Ceara 4.26%_

Minas Gerais 6.38%

Paraiba 2.13%” “Rio de Janeiro 12.77%

Goias 6.38%(\7 =y

Fonte: Questionarios realizados entre agosto e outubro de 2024.

J& os turistas originarios do Nordeste relataram que sentiram falta de mais
diversidade nos produtos vendidos nas lojas de artesanato. Alguns participantes da
pesquisa expressaram desapontamento ao encontrar o0 mesmo produto em trés
estabelecimentos comerciais préoximos, diferenciados apenas pelo preco. Essa
constatacao contrastou com a expectativa prévia de uma ampla variedade de produtos
artesanais, considerando o porte e o rico contexto histérico-cultural do mercado em

guestao.

5.4 Profissao

Cerca de 26% dos inquiridos eram professores e 22% eram estudantes, o que
possibilitou uma maior discusséo das questdes durante a aplicacdo dos questionarios.
Observou-se que tanto os professores quanto os estudantes tinham uma boa nocgéo
sobre o conceito de patriménio, o que auxiliou na analise de sua importancia para o
turismo no Mercado Modelo. Mesmo as pessoas que ndo atuam diretamente com o
ensino e a educacgdo, também demonstraram conhecimentos relevantes sobre o

temario patrimonial.
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Gréfico 4: Profissédo dos inquiridos

13

Fonte: Questionarios realizados entre agosto e outubro de 2024.

5.5 Grau de instrucao

Baseado no grau de instrucéo, os inquiridos foram divididos em trés grupos,
“Grupo 1 — Inquiridos com curso superior”, que abrange um total de 37 individuos, que
possuem ensino técnico, ensino superior completo, pés-graduacdo, mestrado ou
doutorado - em andamento ou concluido. O segundo, “Grupo 2 — Inquiridos com
ensino basico ou secundario”, com um total de 4 individuos. Por ultimo, “Grupo 3 —

Inquiridos cursando o ensino superior”, totalizando 9 individuos.

Gréfico 5: Grupo 1 — Inquiridos com ensino superior

Curso técnico . 2
Especializacdo . 3

Mestrado

I ‘I
Doutorado . 2

Fonte Questionarios realizados entre agosto e outubro de 2024.




31

Para maior categorizacdo e compreensdo dentro das amostras, os inquiridos
que estdo cursando especializacdo, pos-graduacdo, mestrado e doutorado foram
considerados dentro da amostra do grupo 1.

Grafico 6: Grupo 2 — Inquiridos com ensino basico ou secundario

Ensino médio completo

Ensino médio incompleto

Fonte: Questionarios realizados entre agosto e outubro de 2024.

Dos 50 inquiridos, 4 se enquadravam no ensino basico ou secundario, tendo

apenas 1 individuo com ensino médio incompleto.

Gréfico 7: Grupo 3 — Inquiridos cursando o ensino superior

Cursando ensino superior no
Brasil

Cursando ensino superior fora do
Brasil

Fonte: Questionarios realizados entre agosto e outubro de 2024.
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Dos estudantes com ensino superior, destaca-se que trés sdo de origem do
Nordeste, dois do Sudeste e um do Centro-Oeste. Além disso, houve respondentes
que estdo realizando cursos de graduacao no exterior, originarios da Holanda, que

eram estudantes do curso de Engenharia.

5.6 Experiéncia turistica

Quando questionados sobre a experiéncia turistica, foram analisados 5
aspectos: 1) O que mais lhe agrada no Mercado; 2) O que menos |Ihe agrada no
Mercado; 3) Ao pensar no Mercado, o que vem em mente; 4) Qual foi o melhor ponto
turistico de Salvador; e, 5) Defina sua experiéncia em 1 palavra.

O primeiro aspecto, que se refere ao que mais agradou aos turistas no
Mercado, revelou uma variedade de opinides sobre o Mercado. Para 19 turistas, a
diversidade de produtos e a riqueza cultural foram os pontos mais apreciados (Figura
3). Outros oito destacaram especificamente a cultura local como o fator de maior

atrativo.

Fonte: Mercado Modelo, 2024.
Disponivel em: https://www.mercadomodelosalvador.com/fotos-do-mercado-

modelo/


https://www.mercadomodelosalvador.com/fotos-do-mercado-modelo/
https://www.mercadomodelosalvador.com/fotos-do-mercado-modelo/
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A organizacdo, com a numeracdo das lojas, foi elogiada por sete turistas,
enquanto dois visitantes expressaram seu apreco pela galeria de arte, que foi tao
impactante que os levou a retornar varias vezes durante a semana. Trés turistas
holandeses mencionaram que a vista para o0 mar e a brisa foram os principais
destaques da experiéncia da paisagem soteropolitana. Enquanto cinco turistas
destacaram a qualidade das roupas e calcados ofertados, um visitante enfatizou a
competitividade dos prec¢os. Outros dois visitantes expressaram apreciacao geral pela
experiéncia no mercado, enquanto dois turistas adicionais mencionaram a aquisi¢ao
de lembrancas como ponto culminante de sua visita. A relevancia cultural e historica
do mercado para a cidade foi citada como um aspecto positivo por um dos
entrevistados

O segundo aspecto, referindo-se ao que menos agradou aos turistas no
Mercado, dividiu opinides, pois 23 turistas disseram que ndo mudariam nada no local,
pois, segundo eles, todas as reformas recentes foram suficientes. No entanto, seis
turistas, incluindo trés estrangeiros, reclamaram da importunacdo dos vendedores,
gue vez ou outra eram invasivos e demasiadamente persistentes para vender seu
produto. Além disso, oito turistas reclamaram dos precos, alegando que, por se tratar
de um grande comércio, deveria um valor mais acessivel, ainda mais por ser
conhecido como o ponto de venda de lembrancinhas na cidade. Quatro turistas
também reclamaram da falta de diversidade dos produtos, encontrando pouca
variedade.

A pesquisa revelou diversos pontos de insatisfacdo entre os visitantes. Trés
deles reclamaram da temperatura, alegando que os ventiladores dispostos ndo eram
suficientes, visto que estava ainda mais calor dentro do Mercado. Dois turistas,
incluindo um estrangeiro, reclamaram da demora do restaurante, relatando esperar
cerca de 2 horas para comer. Um outro turista reprovou a falta de acessibilidade,
dizendo que sua mée, por exemplo, ndo conseguiria aproveitar o passeio devido a
sua mobilidade reduzida; muitas escadas, poucas rampas e apenas um elevador
funcionando. Dois turistas relataram ndo se sentirem seguros no caminho até o
Mercado, devido a alta criminalidade da Cidade Baixa. Um turista disse sentir falta da
gastronomia local, dizendo que sé retornaria caso houvesse mais restaurantes. Por
fim, um turista disse ndo se sentir satisfeito com a limpeza do banheiro, alegando que

o local estava sujo, sem papel higiénico e com um odor forte.
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Figura 4: Produtos vendidos no Mercao
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Fonte utra, 20.

O terceiro aspecto, representado na Figura 5, apresenta uma nuvem de
palavras com as principais respostas que definiam o Mercado Modelo em uma Gnica

palavra. Pode-se verificar que houve uma convergéncia nas respostas:
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Figura 5: Representacéo das palavras que definiam o Mercado Modelo na visdo dos
turistas

Compras

Cultura

Gastronomia Arquitetura

Turismo .
Energia

Fonte: Elaborado pela autora.

A nuvem de palavras da figura evidencia o Mercado Modelo como um espaco
fortemente associado a "Cultura”, que aparece em maior destaque, ressaltando sua
importancia como um simbolo da identidade baiana. A palavra "Artesanato" também
ganha grande relevancia, indicando que o mercado € amplamente reconhecido pelos
turistas como um local para apreciar e adquirir produtos tipicos e feitos a méao.

A presenca de "Compras" em destaque reforca o papel comercial do espaco,
enquanto termos como "Gastronomia" e "Arquitetura" apontam para outros atrativos
gue enriguecem a experiéncia dos visitantes. Palavras como "Tradicdo", "Energia" e
"Alegria” refletem a atmosfera vibrante e a conexdo emocional que o mercado cria
com seus frequentadores. Além disso, a inclusdo de "Turismo" sublinha a relevancia
do Mercado Modelo como um ponto de interesse essencial para viajantes que buscam
explorar a esséncia cultural da Bahia. A visédo geral dos turistas apresenta o mercado
como um espacgo diversificado, rico em significados e que proporciona uma
experiéncia marcante.

O quarto aspecto, que questionava qual o melhor ponto turistico visitado em
Salvador, teve destague em trés pontos: Pelourinho, Farol da Barra e Mercado
Modelo. Sendo que 55% dos turistas disseram que o melhor lugar que visitaram foi o

Pelourinho, relatando que ha muita diversidade gastrondmica, museus e lugares
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historicos e cultura em toda parte. Como exemplo, foram mencionadas as
apresentacdes do grupo Olodum? e a famosa Igreja e Convento de Sdo Francisco®.
Por outro lado, 30% responderam que o Farol da Barra foi o melhor ponto turistico,
devido, principalmente a praia da Barra, além do Museu Nadutico da Bahia, que conta
a histéria do primeiro sistema de sinalizacdo nautica a ser utilizado nas Américas.
Apenas 15% dos turistas disseram que o Mercado Modelo foi o melhor ponto turistico
visitado em Salvador.

O quinto aspecto, que se refere a definicdo da experiéncia turistica em uma
palavra, foi o que mais levou os turistas a refletirem sobre sua experiéncia, que,
consequentemente, gerou diversos sentimentos e ideias, o que pode ser observado

na seguinte figura:

Figura 6: Representacdo dos sentimentos e ideias dos turistas acerca a experiéncia
no Mercado Modelo

Diversidade

ovidade
e Legal Tera NCojlorida

Ancestralidade E d
Prazerosa BOQ Encantadors

Axé
Agradével Cultura
rasivo Compras
ﬂ;cn'ta Tranguila
Atraente Barata
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Fonte: Elaborado pela autora.

2 O grupo Olodum foi fundado em 1979, no Centro Histérico de Salvador e celebra 40 anos de historia,
arte e cultura afrobrasileira. Tombado pela ONU como Patriménio Cultural Imaterial do Estado da Bahia,
0 grupo tornou-se uma das mais importantes expressdes da musica mundial (Ministério da Cultura,
2023).

8 Igreja e Convento de S&o Francisco sdo classificados como uma das Sete Maravilhas de Origem
Portuguesa no Mundo e tombados pelo IPHAN. E conhecida como “a igreja de ouro” mundo afora, pois,
inicialmente sua construcao fora feita com ouro verdadeiro, no entanto, devido a furtos e tentativas de
destruicéo, foi substituido por uma espécie de ouro falso.
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A analise dessa nuvem de palavras evidencia que a experiéncia turistica no
Mercado Modelo foi amplamente positiva. O destaque principal vai para a palavra
"Maravilhosa", que aparece em maior tamanho e reflete a opinido predominante dos
turistas.

Além disso, palavras como "Boa", "Cultura", "Encantadora” e "Prazerosa"
reforcam a ideia de que os visitantes encontraram algo Unico, culturalmente rico e
satisfatorio. Termos como "Colorida" e "Axé" sugerem uma forte conexdo com a
identidade visual e espiritual da Bahia, ressaltando elementos caracteristicos que
encantaram os turistas. A presenca de palavras como "Curiosidade" e "Novidade"
indica que o mercado desperta interesse e proporciona algo diferente do que muitos
esperam. Em menor propor¢do, palavras como "Diversidade", "Saborosa" e
"Agradavel" complementam a percepcao de um espaco acolhedor e multifacetado.

Embora o tom geral seja positivo, a presenca de termos como "Prejuizo” e
"Barata" pode sugerir percepcdes mais especificas e pontuais que estdo ligadas a
precos ou ao custo-beneficio, mas ndo comprometem a visdo geral do lugar como um

ponto turistico marcante e enriquecedor

5.7 Infraestrutura

A fim de investigar a tematica proposta, o questionario foi estruturado em sete
dimensdes: infraestrutura béasica, acessibilidade, precos, qualidade dos servicos,
hospitalidade, estacionamento e sinalizacdo. Para a coleta de dados, optou-se pela
utilizacdo de uma escala Likert de trés pontos (boa, regular, ruim), permitindo a
guantificacdo e comparacédo das respostas dos participantes.

Quanto a infraestrutura, 46 turistas responderam que era boa, justificando, em
sua maioria, que o espaco era ventilado, amplo e reformado. Muitos turistas nao
sabiam da reforma de 2023, no entanto, os que estavam visitando pela segunda ou
terceira vez, disseram ver grande diferenca apos as reformas, tendo um ambiente
praticamente novo. por fim, quatro inquiridos responderam que era regular,
justificando ser muito simples e sem originalidade comercial.

J& na questdo da acessibilidade, 28 pessoas responderam que 0 espago era
bom nesse quesito, pois possui elevadores e rampas. No entanto, 15 pessoas
responderam que a acessibilidade era regular, ja que o local conta com poucas
rampas e muitas escadas, com subidas cansativas para quem tem mobilidade

reduzida. Sete inquiridos responderam que era ruim, justificando que o Mercado néao
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atende todos os publicos e ndo pensa em pessoas cadeirantes, por exemplo; muito
menos em pessoas com deficiéncia visual, pois, apesar do espaco ser amplo, os
caminhos para circulacdo entre as lojas sdo demasiadamente apertados para o
ndmero de pessoas circulando. Ademais, ndo ha piso tatil no local.

Figura 7: Escadas no Mercado

Fonte: utora, 2024.



Figura 8: Elevad(l no Mercado
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Figura 9: Espaco nos corredores do Mercado

Fonte: Autora, 2024
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Quanto aos precos, 19 pessoas responderam que achavam os precos bons, na
média para uma capital turistica, tendo em vista que se trata também de produtos
artesanais dos vendedores locais. Porém, 30 individuos responderam que 0s precos
eram regulares, superiores a expectativa, justificando que a diversidade de produtos
oferecidos néo correspondia ao valor cobrado. Apenas um turista respondeu que o
prego era ruim e que todos os produtos do local eram muito caros e acima do que
imaginava.

Ja na qualidade dos servicos, 40 pessoas responderam que era boa, desde os
artesanatos até a gastronomia oferecida, seja no restaurante ou nas lojas do Mercado.
Dez individuos responderam que era regular, afirmando que faltava maior diversidade
tanto nos restaurantes quanto nos produtos oferecidos. Também foi mencionado que
deveria haver uma praca de alimentacéao, visto que ha apenas um anico restaurante

para muitos turistas.

Fonte: Autora, 2024
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Figura 11: Restaurante Maria de Sao Pedro
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Fonte: Bahia,'meu amor, 22\1.
Disponivel em: https://www.bahiameuamor.com/post/maria-de-s%C3%A30-pedro-
hist%C3%B3ria-e-tradi%C3%A7%C3%A30-da-culin%C3%Alria-baiana

No tépico hospitalidade, 39 inquiridos responderam que era boa, citando o
6timo atendimento, o acolhimento do local e o sentimento de pertencimento. Um dos
inquiridos citou que se sentiu acolhido desde o aeroporto, manifestando que essa
receptividade despertou uma vontade dele em residir na Bahia. Um total de 11
entrevistados avaliou a hospitalidade como regular, justificando essa percepc¢éo pela
insuficiéncia do atendimento em alguns estabelecimentos. Os relatos indicam que
alguns lojistas demonstraram falta de cordialidade, sendo grosseiros ou insistentes na
tentativa de venda, mesmo diante da manifestagdo de desinteresse por parte dos
turistas.

Dos 50 respondentes apenas 12 utilizaram os estacionamentos; tendo 10
avaliando positivamente, dizendo que o0 estacionamento era seguro e nao muito
afastado do Mercado Modelo e dois avaliando como regular, alegando precos
demasiadamente elevados. Os demais 38 participantes da pesquisa relataram utilizar
Uber ou transporte individual (a pé€) para se locomover até o local.

Por fim, a sinalizacao turistica foi algo que dividiu opinides entre os turistas.

Vinte pessoas responderam que a sinalizagdo era boa, organizada e facil de


https://www.bahiameuamor.com/post/maria-de-s%C3%A3o-pedro-hist%C3%B3ria-e-tradi%C3%A7%C3%A3o-da-culin%C3%A1ria-baiana
https://www.bahiameuamor.com/post/maria-de-s%C3%A3o-pedro-hist%C3%B3ria-e-tradi%C3%A7%C3%A3o-da-culin%C3%A1ria-baiana
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encontrar. No entanto, outros vinte inquiridos responderam que a sinalizacéo era ruim,
sem placas indicando os banheiros e sem indicacéo para o restaurante. Ou seja, ndo
foi possivel alcangar um consenso entre as respostas obtidas. Além disso, os turistas
estrangeiros relataram se sentirem perdidos no Mercado, pois ndo ha sinalizacédo
turistica em inglés, apenas em portugués, o que dificultou a experiéncia turistica, ja
gue, segundo eles, foi necessario utilizar o Google Tradutor em todos os trajetos, para
conseguirem localizar-se. Por fim, 10 individuos responderam que a sinalizagdo era
regular, ndo tendo informacdes suficientes sobre a historia do Mercado Modelo, o que,
na visdo desses turistas, € um desperdicio, visto que é um local de extrema

importancia historica para a Bahia.

Fonte: Autora, 2024.
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Figura 13: Sinalizacdo no Mercado
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Fonte: Autora, 2024.

5.8 Patrimdnio

Com 3 perguntas sobre essa questdo, buscou-se entender, na visdo do turista,
qual a importancia do Mercado enquanto patrimonio. Inicialmente, foi questionado se
0os turistas sabiam o que era um patrimbnio cultural. Dos 50 inquiridos, 45
responderam que tinham conhecimento sobre esse conceito. Num segundo momento,
guestionou-se se eles sabiam que o Mercado Modelo era um patriménio tombado
sendo que, dos 50 respondentes, 38 responderam que sim. Por fim, questionou-se
qual era a importancia do Mercado Modelo enquanto patriménio, sob a Gtica do turista.
A andlise das respostas abertas revelou uma rica diversidade de percepcdes sobre a
importancia do patriménio cultural. Entre os principais temas destacados pelos
participantes, encontram-se: enriquecimento e pertencimento cultural, preservacéo da
memoria e da identidade, geracdo de renda para a comunidade local, valorizacao

histdrica e turistica da cidade, e o papel do patrimdnio como veiculo de transmissao
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cultural. E importante destacar que apenas um participante ndo reconheceu a
importancia do patriménio cultural.

POde-se observar que grande parte dos turistas tinham noc¢éo sobre o conceito
de patrimonio cultural, no entanto, nem todos sabiam que o Mercado Modelo era um
patrimdnio historico tombado pelo IPHAN. Segundo esses turistas, ndo ha placas ou
quaisquer outras informacdes sobre a historia do local no estabelecimento, o que seria
interessante para agregar valor a experiéncia turistica, visto que, dessa forma, o turista

tem um contato mais qualificado e profundo com o local.

5.9 Turismo

Quanto a parte do turismo, questionou-se: 1) A importancia do turismo para o
Mercado Modelo; 2) O que deveria mudar no Mercado; e, 3) Se o turista voltaria a
visitar.

Na primeira pergunta, referindo-se a importancia do turismo para o Mercado
Modelo, 80% dos turistas responderam que o turismo era economicamente importante
para o Mercado, sendo uma forma de renda para os vendedores locais. Os outros
20% responderam que o turismo é uma forma de valorizar a historia e cultura da Bahia.

Quanto a segunda pergunta, que se refere as mudancas que deveriam ocorrer
no Mercado, 72% dos turistas relataram ndo haver necessidade de mudancas, pois a
experiéncia havia sido satisfatoria e o local estava 6timo, renovado e restaurado. No
entanto, 28% dos inquiridos viam necessidade de renovacdes e melhorias no espaco.
Para eles, falta uma praca de alimentacdo ou entdo mais restaurantes para que as
pessoas experimentem a culinaria tipica da Bahia no Mercado Modelo. Além disso,
poderia ser ofertado maior diversidade também nos produtos vendidos nas lojas, visto
gue alguns respondentes relataram sentir uma repeticéo entre as diferentes barracas
dos vendedores. Por fim, foi muito mencionado que ndo ha acessibilidade no Mercado
Modelo, o que ndo torna o turismo acessivel para todos, impossibilitando pessoas com
deficiéncia ou mobilidade reduzida de ter uma experiéncia minimamente satisfatoria.

Em sintese, quanto a pergunta se retornariam ao Mercado Modelo 49 dos 50
inquiridos responderam que sim. Segundo os turistas, o espaco € um local de
acolhimento, além de ser um ponto de venda de artesanatos muito bem centralizado
e um passeio prazeroso. O Unico inquirido que respondeu que ndo voltaria justificou
que falta uma praca de alimentacao e finalizou dizendo que so retornaria se fossem

efetuadas melhorias no local.
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Nesse sentido, é notdrio que o turismo no Mercado Modelo é bem aplicado, no
entanto, ainda ha como melhorar e impulsionar ainda mais o local, que € um centro
de artesanatos, cultura e histéria da Bahia. A implementacdo de uma praca de
alimentacao e a diversificagdo dos produtos oferecidos podem atrair um publico ainda
maior, proporcionando uma experiéncia mais completa e valorizando ainda mais a rica

cultura local.

5.10 Um balanco geral dos questionérios

A andlise dos dados coletados nos questionarios aplicados aos turistas que
visitaram o Mercado Modelo de Salvador apresenta uma visdo detalhada sobre
diversos aspectos da experiéncia turistica, infraestrutura, acessibilidade,
hospitalidade e a percepcéao do local como patrimonio cultural. A amostra abrangeu
turistas de diferentes regides do Brasil e estrangeiros, com variados perfis em termos
de idade, género, profissdo e grau de instrucdo, 0 que enriqueceu a compreensao
sobre a importancia e os desafios enfrentados pelo Mercado Modelo.

O perfil dos turistas entrevistados revelou importantes nuances sobre as
percepcles e expectativas em relacdo ao Mercado Modelo. Em termos de género,
70% dos inquiridos eram mulheres, 0 que demonstra uma maior predisposi¢ao
feminina em responder aos questionarios e participar ativamente da experiéncia
turistica — isso corrobora estudos que indicam uma maior presenca feminina em
espacos culturais e patrimoniais. Quanto a faixa etaria, a maioria dos turistas (72%)
tinha entre 20 e 40 anos, 0 que sugere que este grupo € mais atraido por monumentos
histéricos e culturais. Os turistas de 41 a 60 anos, embora em menor numero, também
demonstraram interesse por esse tipo de experiéncia, compartilhando suas vivéncias
de modo atencioso e detalhado.

Em relacéo ao local de origem, a maioria dos turistas eram brasileiros, com 45
dos 50 entrevistados provenientes de diferentes regibes do pais. O Sudeste,
particularmente S&o Paulo, foi a regido mais representada, seguido pelo Nordeste,
cujos visitantes mencionaram sentir falta de maior diversidade nos produtos
oferecidos no mercado. Os quatro turistas estrangeiros, originarios da Holanda e
Estados Unidos, tiveram criticas em comum: a falta de sinalizacdo em inglés, o que
dificultou sua locomocéo e compreensao do ambiente. O turista de Barcelona relatou

nao sentir tanta dificuldade pois estava acompanhado de uma brasileira e o espanhol
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tem similaridade com o idioma, o que néo interferiu em sua experiéncia. No entanto,
esse € um caso extremamente especifico, 0 que néo tange a discussao.

O levantamento também trouxe dados interessantes sobre o perfil educacional
dos turistas. Cerca de 26% eram professores e 22% estudantes, o que ajudou a
enriquecer as conversas sobre o valor cultural e histérico do Mercado Modelo. Entre
0s entrevistados, a grande maioria possuia ensino superior completo, o que trouxe
diferentes pontos de vista sobre a experiéncia no local. Independentemente do nivel
de instru¢cdo, a maior parte dos visitantes reconheceu o valor do Mercado, mas
destacou que ainda ha espaco para melhorias, especialmente em relacdo a
diversidade gastronémica e acessibilidade, para que todos possam aproveitar melhor
a visita.

Os aspectos mais avaliados positivamente pelos turistas incluem a diversidade
de produtos e a riqueza cultural presentes no Mercado Modelo. Essa caracteristica foi
destacada por muitos visitantes, que valorizaram a variedade de itens a venda, a forte
presenca da cultura baiana e a organizacdo do espaco, que tornou a experiéncia de
apreciacao, visitacao e compra mais agradavel. A galeria de arte e a vista para o mar
também foram amplamente elogiadas, especialmente por turistas estrangeiros, que
apreciaram a paisagem unica proporcionada pelo Mercado. No entanto, houve criticas
significativas, especialmente quanto a insisténcia dos vendedores, considerados por
muitos visitantes, tanto brasileiros quanto estrangeiros, como excessivamente
persistentes. Esse comportamento foi visto com muito incémodo, diminuindo a
qualidade da experiéncia.

Ademais, os precos dos produtos no Mercado Modelo dividiram opinides.
Embora alguns turistas tenham considerado os valores adequados para uma capital
turistica, a maioria avaliou que os precos estavam acima do esperado, especialmente
em relacdo a pouca variedade de produtos oferecidos. Outro ponto negativo
identificado foi a falta de diversidade nos itens disponiveis para compra, com alguns
visitantes relatando a repeticdo de produtos em diferentes lojas.

No que se refere a infraestrutura, o Mercado Modelo recebeu elogios pela
reforma realizada em 2023, que melhorou a ventilacdo, ampliou os espacos e
modernizou 0 ambiente. Muitos turistas notaram as melhorias, especialmente aqueles
gue ja haviam visitado o local anteriormente. No entanto, a acessibilidade ainda
apresenta problemas. Embora existam rampas e elevadores, muitos visitantes com

mobilidade reduzida consideraram que as escadas e a falta de mais op¢des de acesso
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dificultavam o passeio. O ambiente de fato ndo é acessivel para todos, principalmente
para pessoas cadeirantes e pessoas com deficiéncia visual, que ndo conseguiriam se
locomover sem o auxilio de alguém, o que interfere diretamente na experiéncia
turistica. Além disso, vale ressaltar que nos dias em que os questionarios foram
aplicados, em diferentes meses, um dos elevadores ndo funcionava, o que demonstra
a falta de acessibilidade e manutencéo, ja que, entre agosto e outubro, o elevador ndo
passou por nenhum tipo de verificacao, pois continuava desabilitado.

A hospitalidade foi outro aspecto destacado positivamente pela maioria dos
turistas. O atendimento cordial e o acolhimento proporcionado pelos lojistas geraram
um sentimento de pertencimento, com muitos visitantes afirmando que se sentiram
bem-vindos desde o momento em que chegaram a Salvador. No entanto, alguns
relatos pontuaram experiéncias menos agradaveis, com atendentes sendo descritos
como insistentes ou, em alguns casos, até mesmo grosseiros. Num panorama geral,
a hospitalidade foi um ponto positivo para a maioria.

No guesito seguranga, a maior parte dos entrevistados afirmou sentir-se seguro
dentro do Mercado Modelo, com homens e mulheres relatando que o ambiente
transmitia tranquilidade. Contudo, alguns turistas mencionaram inseguranca no trajeto
até o mercado, especialmente ao passarem pela Cidade Baixa, uma regido conhecida
por noticias e relatos de criminalidade, o que gerou apreensdo em parte dos visitantes.

A percepcao do Mercado Modelo como patriménio cultural também foi
investigada. Muitos turistas demonstraram conhecimento sobre a importancia histérica
do local, mas nem todos sabiam que o mercado era tombado pelo Instituto do
Patrimonio Histdrico e Artistico Nacional (IPHAN). A auséncia de placas informativas
sobre a histéria do mercado foi vista como uma falha que poderia ser corrigida,
proporcionando uma experiéncia mais completa e educativa para os visitantes. De
fato, a maioria dos entrevistados ressaltou que informacdes adicionais sobre a histéria
e 0 contexto cultural do Mercado Modelo enriqueceriam a visita, tornando-a mais
significativa.

Por fim, quanto a importancia do turismo para o Mercado Modelo, 80% dos
entrevistados afirmaram que ele é fundamental para a economia local, gerando renda
para os vendedores e promovendo a cultura baiana. Embora a maioria tenha
considerado que o mercado ndo necessita de grandes mudancas, 28% dos turistas
destacaram a necessidade de maior diversidade gastronémica e de produtos

artesanais, além da criagdo de uma praca de alimentacdo que melhoraria a
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experiéncia geral dos visitantes. Outro ponto importante destacado pelos turistas € a
acessibilidade, que se mostrou precéria no local. Para um turismo que seja de fato
para todos os publicos, ha de fazer melhorias estruturais, como implementacédo de
mais rampas, manutencao das escadas e dos elevadores e implementacdo de um
piso tatil. A aplicacdo dessas melhorias poderia hdo apenas atrair mais turistas, mas
também valorizar ainda mais a rica cultura e histéria que o Mercado Modelo
representa.

Em sintese, o Mercado Modelo é amplamente reconhecido como um
importante ponto turistico de Salvador. Dos 50 turistas entrevistados, 49 afirmaram
gue voltariam a visitar o local, 0 que ressalta sua relevancia. Entretanto, para que a
experiéncia turistica seja aprimorada, é essencial que questdes relacionadas a
acessibilidade, diversidade de produtos e servicos, bem como a sinalizacdo e
valorizacdo do patrimbnio historico, sejam revistas e aprimoradas, tornando o

Mercado Modelo um espaco ainda mais atrativo e acessivel para todos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com base em toda a discussdo fomentada, ressalta-se a importancia do
Mercado Modelo ndo apenas como um ponto de comércio e artesanato, mas como
um simbolo de patriménio cultural baiano e nacional. O estudo demonstrou que o
Mercado vai além de suas fungbes comerciais, oferecendo aos visitantes uma
experiéncia cultural rica, que contribui de forma significativa para a valorizagdo da
historia e cultura de Salvador.

A analise das repostas dos turistas mostrou que diversidade de produtos, a
interacdo com a cultura local e a atmosfera histérica do Mercado sdo pontos que
agradam a maioria dos visitantes. No entanto, criticas relacionadas a falta de
acessibilidade, a repetitividade dos produtos, a caréncia de diversidade gastronémica
e a falta de sinalizacao turistica, principalmente em inglés, indicam que ha diversas
oportunidades de melhoria. A implementacéo de solucbes para essas questdes pode
elevar a experiéncia turistica e impulsionar ainda mais o fluxo de visitantes.

Além disso, a pesquisa destacou a relevancia emocional e experiencial do
turismo no Mercado, com as emocdes sendo identificadas como um fator central na
vivéncia dos turistas. Apesar da hospitalidade ter sido um ponto positivo em sua
grande maioria, o atendimento foi insuficiente para alguns turistas, tanto no
restaurante quanto nas lojinhas de artesanato, o que prejudicou sua experiéncia
turistica. Isso reforca a necessidade de aprimorar os servi¢os oferecidos, criando um
ambiente mais acolhedor e diversificado, capaz de gerar memdrias positivas e
duradouras.

A auséncia de informacdes sobre o status do Mercado como patrimonio
tombado pelo IPHAN foi um ponto notavel entre os turistas. A inclusdo de sinalizacdes
e explicacbes sobre a importancia histérica do local pode fortalecer a conexao dos
visitantes com o passado da cidade, tornando a experiéncia ainda mais
enriquecedora.

Conclui-se que o Mercado Modelo, enquanto lugar de memodria, ndo so
preserva o passado, mas reinterpreta-o a luz das novas experiéncias vivenciadas por
agueles que o visitam. Dessa forma, fortalecer esse carater simbdlico, por meio de
melhorias estruturais e informacionais, podera consolidar ainda mais o Mercado como
um dos mais importantes pontos de turismo cultural do Brasil, reafirmando sua

relevancia tanto para o publico local quanto para os turistas estrangeiros.
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Para futuras pesquisas, uma possibilidade seria a analise de impacto da
sinalizacao turistica em inglés e de informacdes sobre o tombamento patrimonial,
elementos que podem ajudar turistas nacionais e internacionais a se conectar mais
profundamente com o espaco e com a histéria local. Outro estudo poderia explorar
como a capacitacdo dos funcionarios e uma abordagem mais acolhedora nas lojas e
restaurantes impactariam a experiéncia emocional dos turistas, aumentando a
qualidade do servico e a satisfagcéo do visitante.

Ademais, futuros estudos poderiam investigar a eficacia de reformas estruturais
e informacionais em preservar o carater simboélico do Mercado Modelo, reforcando seu
papel como um “lugar de memoéria”. Por fim, uma pesquisa relacionada a
acessibilidade no Mercado Modelo, questionando se de fato o turismo é acessivel para
todos, a fim de trazer uma visdo mais aprofundada acerca dessa questdo. A
implementacédo de melhorias sugeridas pela pesquisa atual, como uma maior énfase
em sua funcéo de patriménio cultural ajudaria a consolida-lo ainda mais como ponto

de turismo cultural, valorizando seu papel na identidade cultural baiana e brasileira.
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APENDICE A — QUESTIONARIOS APLICADOS AOS TURISTAS NO MERCADO
MODELO

AV
AVAVAVY

unesp

UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA

‘JULIO DE MESQUITA FILHO”
QUESTIONARIO - Trabalho de Conclus&o de Curso em Turismo, UNESP Rosana.
Discente: Ana Luiza Archangelo

Prof. Orientador: Rafael Henrique Teixeira-da-Silva
Identificacao

Nome:

Género: () Feminino () Masculino () Nao-binario Outro:
Idade:

Local de origem:

Profisséo:

Local de trabalho/estudo:

Grau de instrucgéo:

E a primeira vez visitando: () Sim () Nao

Experiéncia turistica

1. O que mais Ihe agrada no Mercado Modelo?

2. O que menos lhe agrada no Mercado Modelo?

3. Ao pensar no Mercado Modelo, o que lhe vem a mente?

4. Qual foi o melhor ponto turistico que visitou em Salvador?

5. Defina sua experiéncia turistica no Mercado Modelo em 1 palavra.

6. Infraestrutura
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7. Quanto a infraestrutura do Mercado Modelo, ela é: A) boa B) regular C) ruim?
Por qué?

8. J& quanto a acessibilidade do Mercado Modelo: A) boa B) regular C) ruim? Por
qué?

9. Quanto aos precos dos servicos oferecidos (vendas de artesanato,
restaurantes, exposicdes etc.) A) boa B) regular C) ruim? Por qué?

10. Quanto a qualidade dos servigos oferecidos: A) boa B) regular C) ruim? Por
qué?

11. O acolhimento no Mercado Modelo é: A) boa B) regular C) ruim? Por qué?

12. O estacionamento no Mercado Modelo é: A) boa B) regular C) ruim? Por qué?

13. Asinalizacdo até o Mercado Modelo €: A) boa B) regular C) ruim? Por qué?

14.  Patrimoénio

15. Vocé sabe o que é um patrimonio?

16. Vocé sabia que o Mercado Modelo € um patriménio?
17. Qual é a importancia do Mercado enquanto patrimonio?

18.  Turismo

19. Consegue descrever, de modo geral, a importancia do turismo para o Mercado
Modelo?

20. O que vocé acha que deveria mudar no Mercado Modelo?

21. Vocé voltaria ao Mercado Modelo? Justifique.



