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Resumo: Ouro Preto/MG/Brasil representa um dos destinos historicos brasileiros mais visitados por turistas brasileiros e estrangei-
ros. Considerando que a oferta e qualidade dos servicos de um destino estdo diretamente relacionados as conexoes existentes entre os
recursos e atores locais, compreende-las podera fornecer importantes informagdes para desenvolvimento de mecanismos que visem
qualificar a oferta turistica local. Neste sentido, este estudo, de caracteristicas quantitativas-descritivas, tem como objetivo caracte-
rizar a respectivas conexdes do turismo de Ouro Preto, de modo a observar quais os servigos turisticos mais utilizados pelos turistas
e identificar quais as principais fontes de informacgdes utilizadas pelos turistas na organizacdo da viagem. A etapa de coleta de dado
consistiu na aplica¢@o de 600 questionarios, a turistas selecionados através da técnica de amostra nao probabilistica a esmo. Os resul-
tados mostraram a existéncia de uma rede de turismo espontdnea na qual as opinides informais dos amigos constituiram a principal
fonte de informagéo da rede local, evidenciando a necessidade pela coordenagdo e formagao de aliangas entre os atores integrantes da
rede de turismo no destino.
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Title: Potential for the Formation of a Tourism Network in the city of Ouro Preto/MG/Brazil

Abstract: Ouro Preto/MG/Brazil represents one of the brazilian destinations most visited by tourists. In tourism, the quality of services
in a destination is directly related to the connections between resources and local actors. Understanding these connections can provide
important information for development of mechanisms aimed at qualifying the local tourism offer. This study aims to characterize the
strategic network of tourism in Ouro Preto, see which tourist services most used by tourists and identify the main sources of information
used by tourists during the travel arrangements. It is a descriptive quantitative study. During the stage of data collection were applied 600
questionnaires, targeting the tourist, selected through non-probability sampling technique at random. The results show the existence of a
strategic tourism network in which spontaneous informal opinions of friends were the main source of information on the local network,
highlighting the need for coordination and formation of partnerships among the strategic network of tourist destination.
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Introducao

Ao longo dos anos, no Brasil, Ouro Preto/MG se tornou
um centro de referéncia histérico, artistico e cultural no
Brasil, atraindo visitantes de diversas partes do mundo,
o que faz do turismo uma das principais atividades econ6-
micas do municipio (Xavier et al., 2011).

Famoso por sua arquitetura colonial e tombado como
Patrimonio Histérico e Cultural da Humanidade pela
UNESCO em 1980, Ouro Preto possui uma area de 1248,6
km?, um total aproximado de 66 mil habitantes, além de
uma taxa de urbanizacio equivalente a 84,93% (IBGE,
2011). A economia local tem como foco principal a ativida-
de turistica devido a presenca de patrimonios histéricos,
culturais e artisticos (Tirapeli, 2006) tais como: Museu
Casa Guignard, Museu da Casa dos Contos, Museu da
Inconfidéncia, Museu das Reducées, Museu de Ciéncia e
Técnica da Escola de Minas, Museu do Aleijadinho, Mu-
seu do Oratério, entre diversos outros.

Além dos museus, as igrejas ao estilo barroco consti-
tuem alguns dos mais importantes atrativos patrimoniais
locais, tais como: Igreja Nossa Senhora do Pilar, Igreja
Nossa Senhora do Carmo, Igreja Nossa Senhora do Roséa-
rio, Igreja Nossa Senhora da Conceigao, Igreja Sao Fran-
cisco de Assis, Igreja Sdo Francisco de Paula, entre outras.

Além do seu patrimonio histérico e artistico, o espago
urbano de Ouro Preto é limitado por trés areas de pro-
tecdo ambiental: as reservas ecolégicas Parque do Tripui
e Parque do Itacolomi e a Area de Protecdo Ambiental
das Andorinhas, area nascente do Rio das Velhas, um dos
principais afluentes do Rio Sao Francisco (Pinheiro, So-
breira y Lana, 2004).

Entretanto, mesmo diante do potencial turistico pro-
movido pelo seu patriménio material e imaterial, atual-
mente, o municipio em epigrafe nio se constitui como o
mais significativo destino das cidades histéricas minei-
ras, concorrendo as localidades regionais de Diamantina
e Tiradentes (Ruiz et al., 2005). Essa concorréncia retrata
a crescente competitividade do setor evidenciada, espe-
cialmente, com o processo de globalizagio ocorrido na era
pos-industrial, caracterizada pela facilidade de acesso a
informac¢io (Bauman, 2001)

Este cendrio tornou os consumidores mais exigentes
e informados, passando esses a comparar alternativas,
programar suas compras a distancia, trocar experiéncias
e estabelecer relacoes de custos versus beneficios, na bus-
ca por produtos e servigos mais qualificados e atraentes
(Wang y Fesenmaie, 2007).

Contudo, mesmo diante dessas novas exigéncias do
periodo pds-industrial, o que se tem observado é que, em
Ouro Preto ao longo dos anos, a atividade turistica vem se
desenvolvendo de forma espontanea e desordenada, sem
a existéncia de um planejamento adequado e, principal-
mente, compartilhado entre as empresas turisticas locais,
que tenham como objetivo a qualificagio da oferta turisti-
ca local (Flecha, 2010).

Essa falta de um planejamento compartilhado entre
as empresas do setor turistico e a necessidade por dados
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que subsidiasse a tomada de decisées dos empresarios
e do setor publico local, tém levado ao enfraquecimento
do poder competitivo de destinos, acarretando um menor
volume de arrecadacdo de receitas e conseqlientemente
menor movimento econémico dentro do setor do turismo
(Novelli, Schmitz y Spencer, 2006). Especialmente pela
sua fragmentacao, ser multifacetado e caracterizar-se por
pequenas e médias empresas (PME’s) prestadoras de va-
riados tipos de servigos (Cooper et al., 2001).

Devido a essa fragmentacio do setor, a formagido de
redes e aliancas estratégicas se destacam como uma al-
ternativa de promog¢do do desenvolvimento regional. As
redes apresentam caracteristicas préprias pela formacao
de aliancas estratégicas, que se caracterizam por acordos
formais e informais entre empresas que permitem o inter-
cambio de informacoes e a aglutinacdo de competéncias
(Marteleto y de Oliveira e Silva, 2004).

Na atualidade, percebe-se a utilizacdo das redes no
setor da industria, comércio e servicos. No entanto, mes-
mo estando presente em diversos setores da economia,
surgem algumas questdes: Qual a relacio existente entre
as redes e setor do turismo? Quais sdo as caracteristicas
dessa relacdo? Que beneficios a formacao de redes podem
trazer para o setor?

O estudo da relacdo entre as redes e o turismo repre-
senta um campo pouco explorado pelos pesquisadores.
Castells (2000), Capra (2001), Martinho (2003), Ruiz et
al. (2005) e Lazzarini (2008) apresentam importantes
estudos que possibilitam o melhor entendimento sobre o
tema redes. Enquanto Oliveira (2000), Beni (2001), Coo-
per et al. (2001), Goeldner, Ritchie y McIntosh (2002),
Chon (2003), Novelli, Schmitz y Spencer (2006), Wang y
Fesenmaie (2007), Flecha (2010), Xavier et al. (2011) e
Inacio et al. (2012) fornecem relevantes consideragdes so-
bre turismo, o que possibilita estabelecer uma correlag¢ao
entre os dois temas.

As redes sdo representadas em diferentes sistemas,
como nas redes celulares, redes neurais, redes sociais.
Nas redes de empresas, percebe-se a sua presenga nas ca-
deias de lojas, bancos, lanchonetes, supermercados e em
outros servigos, tais como: transporte, telecomunicagoes,
internet, hotéis, entre outros (Martinho, 2003).

Especificamente, no que se refere ao turismo, a im-
portancia da formacio de redes é percebida a partir do
momento no qual se observa que a qualidade da oferta de
um destino turistico esta diretamente ligada a existéncia
de inter-relacionamentos existentes entre os recursos (na-
turais e culturais), meios de transporte, meios de acesso
e infra-estrutura oferecidos. O entendimento das relagoes
(conexoes) entre os meios de hospedagem, a qualificagao
dos prestadores de servigo, os servigos de alimentacgio
fora do lar e precos pode ser determinante para o sucesso
e caracterizacdo de uma localidade turistica no mercado
(Goeldner, Ritchie y McIntosh, 2002).

Partindo dos preceitos apresentados, este estudo tem
como objetivo principal caracterizar a rede de turismo de
Ouro Preto. Para tal, foram estabelecidos como objetivos
especificos: observar quais os servigos turisticos mais uti-
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lizados pelos turistas na cidade, ou seja, quais servicos
possuem um maior niumero de conexoes e identificar quais
as principais fontes de informacdes utilizadas pelos turis-
tas durante a organizac¢ao da viagem. No que diz respei-
to ao método, foram utilizadas, unicamente, informacoes
coletadas a partir dos turistas, ndo tendo como foco, em
nenhum momento, estudar a estrutura da rede sob a ética
interna dos agentes da mesma.

Inicialmente foi feita a discriminac¢ao dos servigos tu-
risticos mais utilizados e das principais fontes de infor-
macoes utilizadas pelos turistas, a apds a realizagio da
pesquisa de campo analisou-se a percepc¢ao e avaliacio
dos entrevistados em relacdo a acessibilidade e a quali-
dade dos servicos fornecidos pelos atores que compdem a
oferta turistica de Ouro Preto.

Referencial tedrico

Nesta secdo sdo abordados os pressupostos tedricos
que delimitardo a realizacdo do presente estudo dividido
em quatro topicos. No primeiro sdo abordados conceitos
de redes e suas variadas formas de aplicagdo. O segundo
apresenta tipos de arranjos estratégicos entre empresas,
como por exemplo: os clusters, os aglomerados, os distri-
tos industriais e os arranjos produtivos locais. O terceiro
procura resgatar conceitos de turismo visando elucidar e
promover uma melhor compreenséo acerca das caracteris-
ticas desse setor. E, por tltimo, o quarto topico estabelece
uma correlacido entre os conceitos de redes e redes em tu-
rismo, promovendo o entendimento da aplicabilidade des-
se tipo estratégia como meio propulsor de competitividade
de destinos turisticos.

Redes

“Uma das principais intui¢des da teoria dos sistemas
foi a percepcao de que o padriao em rede é comum a to-
das as formas de vida” (Capra, 2005: 27). A cooperacio e
as redes vém sendo abordados por autores como: Castells
(2000), Martinho (2003), Marteleto y de Oliveira e Silva
(2004) e Lazzarini (2008). Para Ruiz et al. (2005), uma
rede surge quando um objetivo comum consegue reunir
diversos atores e associa-los em uma a¢io comum.

Redes, durante quase todo o tempo, sdo estruturas
invisiveis e informais. Elas sdo vistas somente quando
as pessoas precisam dela, ou seja, quando ela é acionada
(Ruiz et al., 2005). A figura da rede é usada para designar
ou qualificar sistemas, estruturas ou desenhos organiza-
cionais compostos por individuos, grupos, organizagdes
conectados por algum tipo de relagdo (Marteleto y de Oli-
veira e Silva, 2004; Lazzarini, 2008).

Conforme Castells (2000: 498) as redes podem ser de-
finidas como “estruturas abertas capazes de expandir de
forma ilimitada, integrando novos nés desde que consi-
gam comunicar-se dentro da rede”, o que as caracterizam
como um sistema aberto altamente dinamico suscetivel de
inovacio. Abertas e democraticas, as redes proporcionam
a identidade de seus membros, sem, no entanto, anular a
sua diversidade, ndo impedindo que, a qualquer instante,
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novos atores possam integrar-se (Ruiz et al., 2005).

Segundo Capra (2001: 44), “desde que os sistemas
vivos, em todos os niveis, sdo redes, devemos visualizar
a teia da vida como sistemas vivos (redes) interagindo a
maneira de redes com outros sistemas (redes)”. Para o
autor, na natureza, ndo h4 ‘acima’ ou ‘abaixo’, e ndo ha
hierarquias.

No que se refere a propriedade nao hierarquica das
redes, Martinho (2003) destaca que uma estrutura em
rede se forma a partir da conectividade entre seus pontos
ou nds, baseada na dinamica produzida por esse tipo de
sistema, que sdo: ndo linearidade (a rede se estende em
todas as direcgoes); lago de realimentacio (as mensagens
viajam ao longo de um caminho ciclico); capacidade de
regular a si mesma (capacidade de corrigir seus erros e
organizar-se a si mesma); multiplicagdo de agdes (poder
de expansido das conexdes); dindmica do relacionamento
horizontal (auséncia de uma relacdo de subordinagao); e
interdisciplinaridade (ancorados em perspectivas filiadas
as varias correntes do chamado pensamento sistémico e
as teorias da complexidade).

No entanto, mesmo diante dessas consideracdes acer-
ca das estruturas das redes, uma questéo que hoje ainda
esta sem resposta é quanta energia dedicada a eficiéncia,
a regulamentacio e a gestdo estd sendo desperdicada
devido ao desconhecimento ou ao mau uso dos conheci-
mentos cientificos ainda incipientes no campo da pesqui-
sa sobre esse tema (Ruiz et al., 2005). Segundo o referido
autor, sabe-se que é através de um numero reduzido de
ndés que acontecem as maiores interagoes na rede, ou seja,
um pequeno numero de atores responde pela maior parte
do fluxo de informacgdes que, na maioria das vezes, nao
sao adequadamente registradas, demonstrando a falta de
compromisso nas redes de desenvolver praticas eficientes
de gestao da informacao.

Essa compreensio acerca do fenémeno da informacéo
e suas influéncias no desenvolvimento econémico e social
de comunidades e grupos sociais, destacam a relevancia
pelos estudos do tema em diversas 4areas como a ciéncia da
informagcio, a sociologia, a economia, a ciéncia politica e,
como no caso especifico deste estudo, o turismo (Marteleto
y de Oliveira e Silva, 2004).

No entanto, para que seja possivel explorar mais a
fundo as relacoes existentes entre as teorias de redes e
o turismo, faz-se necessario conhecer tipos de aliancas
estratégicas entre empresas, que através da cooperagio
entre seus atores e do compartilhamento de informagoes,
favorecem o desenvolvimento do turismo.

Visando suprir essa necessidade, serdo apresentadas
na seguinte sec¢io algumas conceituacées e diferentes for-
mas através das quais o conceito de redes é utilizado como
uma estratégia dentro do ambiente empresarial, além dos
beneficios que esses tipos de aliangas podem trazer.

Clusters, aglomerados, distritos industriais e arran-
Jjos produtivos locais

O interesse pelo estudo das redes no ambiente das em-
presas tem origem na década de 70, aliado a emergéncia
de um novo paradigma tecnolégico observado pelo surgi-
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mento das aglomeragoes, tanto em industrias tradicionais
(como a dos mdveis na Dinamarca, a téxtil na Italia e a de
confecgdes em Taiwam e na Tailandia), quanto em indus-
trias modernas (como a microeletronica no Silicon Valley,
nos EUA). Nos casos citados, a proximidade fisica das Pe-
quenas e Médias Empresas (PME’s) propiciou ndo somen-
te externalidades, mas também condig¢des para uma inte-
racdo cooperativa no sentido da superacio de problemas
(Santos, Crocoo y Simdes, 2003).

Quando aglomeradas, as PME’s se beneficiam de eco-
nomias locais, como: “relagbes sociais favoraveis a coo-
peracédo, utilizacdo de mao-de-obra local especializada, o
refor¢o da identidade da regifo, a atragdo de compradores
internacionais, maior poder de barganha frente a entida-
des de apoio”, a exemplo de sindicatos, governo, univer-
sidades, associagoes de classe e institui¢des financeiras
(Oliveira y Torkomian, 2005: 94).

Descreve-se os aglomerados produtivos e os distritos
industriais como arranjos produtivos nos quais alguns
aspectos, em maior ou menor escala, se fazem presentes:
(a) forte cooperagdo entre os agentes; (b) identidade so-
ciocultural; (c) ambiente institucional; (d) atmosfera in-
dustrial; (e) apoio das autoridades locais; (f) existéncia de
institui¢des de coordenacgio; (g) indice de sobrevivéncia
de empresas elevado; (h) dinamismo e competitividade
industrial; (i) fatores locacionais favoraveis (recursos na-
turais, recursos humanos, logistica, infra-estrutura); e (j)
fortes ligagbes econémicas entre os agentes (Santos, Croc-
co y Simdes, 2003).

Cardoso y Pussiareli (2006: 02) definem os distritos in-
dustriais como aglomerados de “agentes econémicos, po-
liticos e sociais, localizados em um mesmo territério, que
apresentam, real ou potencialmente, vinculos consisten-
tes de articulagio, interacao, cooperagao e aprendizagem”.

De forma semelhante aos aglomerados, os autores des-
tacam que um arranjo produtivo local (APL) compreende
um recorte do espago geografico (parte de um municipio,
conjunto de municipios associados a bacias hidrograficas,
vales e serras) que possua sinais de identidade coletiva,
sejam estes sociais, culturais, economicos, politicos, am-
bientais ou histéricos. Além dessas caracteristicas, uma
APL mantém e promove a interagdo entre os atores, es-
tabelecer parcerias e compromissos visando manter e
especializar os investimentos de cada um no territério, e
promover uma integrac¢édo econémica e social no ambito.

Além dos APL’s, outra forma de aglomeragdo desta-
cada sdo os clusters, que segundo Marteleto y de Oliveira
e Silva (2004: 47) sdo definidos como “conjunto de orga-
nizagoes e institui¢des concentradas geograficamente em
torno de um ou mais setores industriais”, que possuem ca-
nais comuns de comercializac¢io, didlogos e comunicagio
(Novelli, Schmitz y Spencer, 2006).

Porter (1998) reforca a teoria dizendo que um cluster
é entendido como concentragdo setorial e geografica de
empresas. Para o autor, os clusters sao formados apenas
quando os aspectos setorial e geografico estdo presentes.
Num cluster encontra-se um amplo escopo para a divisao
de tarefas entre empresas, bem como para a especiali-
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zagao e para a inovagao, elementos essenciais para a com-
peti¢do além de mercados locais.

Segundo Mira (2003), as PME’s serdo as grandes bene-
ficiadas pelos clusters como uma forma de acesso a novos
mercados e aprimoramento das relagoes com instituigoes
e bens publicos. Para o referido autor, um cluster pode-
r4 dispor de profissionais mais capacitados e melhorias
de fluxo de informagio, usufruindo do posicionamento
geografico e setorial como forma de ganho de eficiéncia
coletiva. E possivel encontrar um amplo escopo para a di-
visdo de tarefas entre empresas, bem como para a espe-
cializagdo e para a inovacao (elementos essenciais para a
competi¢do além de mercados locais) (Wittmann, Venturi-
niy Schmitt, 2004), sendo o acesso a conhecimentos, a ve-
locidade de comunicacgéao, a reducio de custos de produgao
e a oferta de produtos e servicos mais acessiveis econo-
micamente algumas das vantagens competitivas que se
pode obter pela participac¢ido em clusters (Novelli, Schmitz
y Spencer, 2006).

Motta (2001) foca na eficiéncia coletiva de um cluster
e destaca que essa s6 pode ser obtida via um conjunto de
fatores facilitadores tais como: a divisdo do trabalho e a
especializacdo entre produtores; o surgimento de agen-
tes que vendam para mercados distantes; o surgimento
de empresas especializadas em servigos tecnoldgicos, fi-
nanceiros e contabeis; o surgimento de uma classe de tra-
balhadores assalariados com qualificagdes e habilidades
especificas; o surgimento de associag¢oes para a realizagio
de lobby e de tarefas especificas para o conjunto de seus
membros.

Marteleto y De Oliveira e Silva (2004) destacam que
para se entender a relevancia dos clusters para o pro-
cesso de desenvolvimento é necessario que exista uma
investigagdo dos processos geradores de conhecimento
nas empresas presentes e nos processos interativos em-
presas/instituicdes e suas capacidades de inovagao, como
também, a compreensio pelas empresas e organizagoes
(governo, universidades, institutos de pesquisa, etc.) da
relacéo existente entre firmas e empresarios nos clusters.
Para Novelli, Schmitz y Spencer (2006), um cluster deve
se manter vinculado ao mercado, como também, fazer li-
gacgdes com as organizagoes de Pesquisa e Desenvolvimen-
to (P&D) e institui¢des académicas.

Humphrey y Schmitz (1998) ressaltam que os benefi-
cios pela formacgao de um cluster, como também de outras
formas de aliancgas, s6 podem ser obtidos via um conjunto
de fatores facilitadores, os quais representam o conceito
de eficiéncia coletiva, a saber: a) divisdo do trabalho e da
especializacido entre produtores; b) estipulacdo da espe-
cialidade de cada produtor; ¢) surgimento de fornecedo-
res de matérias primas e de maquinas; d) surgimento de
agentes que vendam para mercados distantes; e) surgi-
mento de empresas especialistas em servigos tecnoldgicos,
financeiros e contdbeis; f) surgimento de uma classe de
trabalhadores assalariados com qualificagdes e habilida-
des especificas; g) surgimento de associagdes para a reali-
zagao de lobby e de tarefas especificas para o conjunto de
seus membros.
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Turismo

Composto por diferentes setores econdémicos, (6rgao
regulamentadores, empresas de desenvolvimento, asso-
ciacgoes, entidades, etc.), o fendémeno turistico representa
uma atividade em crescimento, de importancia e significa-
do mundiais (Xavier et al., 2011). O turismo possui a capa-
cidade de proporcionar a geracao de empregos (Goeldner,
Ritchie y McIntosh, 2002) a entrada de divisas, a arre-
cadacio de impostos e 0o aquecimento do setor industrial
(OMT, 2001), desenvolvendo, recentemente, uma ligagédo
com projetos empresariais, e acarretando em impactados
econémicos, sociais e ambientais (Cooper et al., 2001).

Devido a sua complexidade, ainda no existe uma defi-
nicao no que diz respeito a conceituacio do turismo, o que
leva varios autores como Beni (2001), Cooper et al. (2001),
Goeldner, Ritchie y McIntosh (2002), Oliveira (2000) e
OMT (2001) a abordarem o tema. Procurando uma concei-
tuagéo do termo, Cooper et al. (2001: 40) definem turismo
como “gama de individuos, empresas, organizacées e luga-
res, que se combinam de alguma forma para proporcionar
uma experiéncia de viagem”. Goeldner, Ritchie y Mecln-
tosh (2002: 23) complementam essa definicdo ao concei-
tuar o turismo como “soma de fenémenos e relac¢ées origi-
nadas da interacio de turistas, empresas, governos locais
e comunidades anfitrids, no processo de atrair e receber
turistas e outros viajantes”.

De forma mais abrangente, Beni (2001: 37) classifica
a atividade turistica como um “elaborado e complexo pro-
cesso de decisdo sobre o que visitar, onde, como e a que
preco”. Segundo o autor, esse processo de decisao engloba
diversos fatores, tais como: fatores de realizacio e social,
natureza motivacional, econdmica, cultural, ecoldgica e
cientifica que ditam a escolha dos destinos, a permanén-
cia, os meios de transporte e o alojamento.

No entanto, para que se possa realmente ter um en-
tendimento mais amplo sobre o real significado do tu-
rismo, faz-se necessario a compreensdo dos conceitos de
demanda e oferta turistica. Segundo a OMT (2001), a de-
manda turistica é composta pelo movimento de pessoas
para lugares, viagem e estada fora do ambiente normal de
residéncia e trabalho e por periodos de curta duracao. Por
outro lado, a oferta turistica é composta por todos os ser-
vigos oferecidos aos visitantes (receptivos, alimentacéo,
transporte, publicos, de recreacdo e entretenimento), re-
presentando um mix de atividades e setores que propor-
cionam uma experiéncia de viagem: estabelecimentos de
hospedagem, alimentacdo, compras, e outros servigos de
hospitalidade disponiveis (Beni, 2001).

Oliveira (2000) subdivide a oferta turistica em equi-
pamentos e servigos turisticos e infra-estrutura de apoio
turistico, que compreende o sistema de comunicacgoes,
transportes e servigos urbanos. Os atrativos turisticos po-
dem ser subdivididos em culturais (arquitetura, culinaria,
monumentos, museus, etc.); naturais (paisagem, parques,
montanhas, etc.); eventos (festivais, eventos esportivos ou
comunitarios, feiras comerciais, etc.); lazer (passeios, tril-
has, ciclismo, etc.); e entretenimento (parques tematicos,
cinemas, comércio, etc.) (Goeldner, Ritchie y Mclntosh,
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2002).

Contudo, o aspecto fragmentado do setor evidencia a
necessidade de uma coordenacio e colaboracdo entre os
participantes da oferta de um destino, sendo os fatores
macro-ambientais (crise, concorréncia, organization sup-
port e tecnologia) algumas das pré-condi¢ées para a for-
macao de uma rede de turismo (Wang y Fesenmaie, 2007).

Aplicabilidade das Redes no setor do Turismo

Durante a Gltima década foram realizados estudos na
tentativa de entender o uso das redes na tentativa de ex-
plicar as suas relagdes com o turismo (Indcio et al., 2012).
Um fator que possibilita a aplicagdo dos conceitos de redes
no turismo se deve ao fato de que os atores turisticos lo-
cais mantém uma relagio intensa de dependéncia, fomen-
tando uma interligacdo de todos os seus componentes, o
que resulta na formagdo de um grupo denominado rede
turistica (Chon, 2003).

Ampliando essa visdo acerca da aplicabilidade dos
conceitos de redes no fomento da atividade turistica, Nor-
din (2003) relata que, no turismo, a qualidade de uma
experiéncia do visitante ndo depende apenas do apelo
da atragdo principal, como também da qualidade e da
eficiéncia das empresas complementares, tais como: ho-
téis, restaurantes, lojas, instalacées e transporte. Wang y
Fesenmaie (2007), ressaltando a importéancia da eficacia
das empresas complementares dentro do turismo, desta-
cam que o ritmo acelerado dos movimentos econémicos
e sociais, além das inovacgées técnicas desenvolvidas por
outros destinos concorrentes, tem levado as empresas tu-
risticas a necessidade de se adaptarem, para que consi-
gam oferecer produtos capazes de atender as necessidades
cada vez mais sofisticadas do mercado.

Essa sofisticacdo por parte dos consumidores, aliada
a reducdo da permanéncia do turista nas localidades, se
tonaram fatores cruciais para o baixo crescimento econo-
mico de algumas cidades dependentes do turismo. Esses
fatores evidenciam a necessidade de consolidar, qualificar
e ampliar a variedade de atracgdes e de facilidades destina-
das ao turista como formas de expandir as oportunidades
e reduzir a sazonalidade do setor, possibilitando o alcan-
ce de resultados satisfatorios, especialmente no que diz
respeito ao gasto médio por pessoa na permanéncia nos
municipios quando da visitacdo, a atrativos e utilizagdo
dos servigos, como hotéis e restaurantes (Novelli, Schmitz
y Spencer, 2006).

Nessa busca por resultados satisfatorios, as redes apa-
recem como uma alternativa estratégica capaz de atender
aos desafios apresentados pelo novo contexto de desen-
volvimento do setor turistico (Barreto, Oliveira y Sicsq,
2007). Conforme destaca Nordin (2003), a importancia
das redes, como uma alternativa estratégica para o turis-
mo, é evidenciada a partir do momento em que se observa
que os seus membros sdo mutuamente dependentes e que
um bom desempenho de um pode impulsionar e influen-
ciar o sucesso dos demais.

Ampliando esta visdo sobre a importancia dos entre-
laces entre as organizagoes no turismo, Hollick y Braun
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(2005) destacam que grande parte das empresas sdo mé-
dias e pequenas, necessitando para tanto processos de
gestdo compartilhados. Essa caracteriza¢io do turismo
evidencia relevancia dos relacionamentos locais como um
meio potencial capaz de gerar resultados positivos através
de agrupamentos empresariais (Roberts, 2000). Conforme
Barreto, Oliveira y Sicsu (2007), redes empresariais vol-
tadas para turismo constituem em um conjunto de empre-
sas e institui¢cées dentro de um determinado espago com
0 objetivo de aumentar a participa¢io e desenvolvimento
da regido a partir das potencialidades internas e da arti-
culacio de diversos atores locais.

Através da articulagio e da participagio dos diversos
atores locais, tanto de setores publicos como privados, um
sistema especifico podera produzir uma potencialidade
local, passando a ter como preocupacgdes a reducgdo das
diferencgas sociais e a promoc¢ido do desenvolvimento re-
gional (Vazquez Barquero, 2001) e, consequentemente, da
atividade turistica local. Esta articulacdo entre diversos
atores locais e a formacao das redes de cooperacgao entre
empresas representam um papel importante na identida-
de regional, pois significa que os habitantes de um lugar
procuram assimilar ao seu préprio sistema cultural, os
simbolos, valores e aspira¢des mais profundas da sua re-
gido (Bernardes et al., 2006).

Conectados em rede, cada ator é importante para o
sucesso como um todo da industria turistica devido a in-
terdependéncia entre os diversos produtos e servicos que
constituem rede turistica. “Sem atracoes e estabelecimen-
tos de hospitalidade, geralmente ndo ha uma localidade
turistica popular; sem uma localidade turistica popular,

pode nio haver necessidade de um aeroporto; sem aero-
porto, é menor a necessidade de um agente de viagem”
(Chon, 2003: 28). Conforme ressaltam Inacio et al., 2012,
esta interdependéncia entre os diversos produtos que
constituem uma rede turistica pode ser observada na ima-
gem 1.

Ampliando a visdo acerca da interdependéncia dos
atores locais na promogao do turismo, Hall (2005) resume
os fatores, que levam ao desenvolvimento economico local,
através de: a) reducio das perdas através do uso susten-
tavel dos recursos locais; b) aquisicdo de bens e produtos
locais; ¢) agregacio de valor aos produtos locais para po-
der exporta-lo (marca prépria e embalagem); d) estabele-
cimento de ligacbes entre as empresas locais (consorcios,
redes e aliancas); e) atracio de recursos (tecnologia, habi-
lidades e recursos financeiros); e atingir clientes externos
(Internet - sites e e-mails); f) valorizacdo da identidade
local; g) contato direto com consumidores através da ma-
la-direta, eventos locais e festivais; h) criacdo de relagoes
duradouras entre consumidor e produtor.

Bernardes et al. (2006) afirmam que a aplicagdo da
abordagem de redes para o gerenciamento de destinos
pode vir a ser um excelente instrumento de inovacéao. Po-
rém, essas aplica¢ées nio podem se limitar a uma abor-
dagem parcial e limitada, mas envolver uma ferramenta
de andlise e planejamento que se vale de um corpo consi-
deravel de conhecimento formal, caracterizada pela teo-
ria dos grafos, que coleciona varios campos de aplicac¢io
pratica.

Para Doz y Ring (2000) e Dale (2002) a teoria de redes
e sua aplicabilidade no setor de turismo emergiu como um

Imagem 1: Rede de atores do turismo, adaptado de Chon (2003). Fonte: NUPETUR (2006)
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arcaboucgo de conhecimento fundamental no que se refere
a novas formas de compreensao da gestio estratégica.

Método de Estudo

Esta pesquisa foi desenvolvida durante os anos de
2009 e 2010 pelo Nucleo de Pesquisa e Estudos Avanca-
dos em Turismo (NUPETUR), através de um grupo inter-
disciplinar composto por professores de diferentes 4reas,
tais como a fisica, administragdo, e turismo. Este grupo
identificou uma rede do setor turistico de Ouro Preto-
MG, observando que determinados atores da rede eram
mais conectados que outros. O NUPETUR é um grupo de
pesquisa interdisciplinar, sendo que o mesmo identificou
uma rede do setor turistico de Ouro Preto, observando que
determinados atores dessa rede eram mais conectados
que outros (NUPETUR, 2005, 2006). Hoje, esta pesquisa
também esta sendo objeto de estudo do grupo de pesqui-
sa CESAO (Competitividade e Estratégia e Arranjos Or-
ganizacionais) da Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM) do Rio Grande do Sul — Brasil.

O presente trabalho enquadra-se na técnica quantita-
tiva de estatistica descritiva ja que na pesquisa procurou-
se mensurar dados de uma mesma natureza (os turistas).
Outro procedimento utilizado foi a estatistica inferencial,
uma vez que estimou-se a rede de atores do turismo de
Ouro Preto, inferindo as caracteristicas da amostra para
toda a populacdo. A pesquisa teve um carater predomi-
nantemente descritivo com analises de contetdo, a partir
do momento em que se observou em profundidade a reali-
dade das redes da cidade de Ouro Preto.

O plano estatistico indicado para a realizacdo deste
estudo foi técnica de amostra nio probabilistica a esmo,
devido aos pontos estabelecidos para a abordagem (cen-
tro histérico da cidade de Ouro Preto), todos os membros
do universo da pesquisa (turistas/excursionistas) nio ti-
veram a mesma probabilidade de serem entrevistados. O
centro histérico do municipio foi escolhido por acessibili-
dade, devido a ser o local de maior afluéncia de turistas
(informacdo obtida através da pesquisa aleatdria reali-
zada nos pontos turisticos da cidade, e também respal-
dada pela pesquisa de demanda realizada nos anos de
2005/2006 pelo NUPETUR).

Esse procedimento estatistico amostral tornou-se fun-
damental, a partir do momento no qual se observou que
Ouro Preto ndo possuia um sistema de informacéao formal
e atualizado que poderia esclarecer a respeito do fluxo
anual de turistas na cidade (NUPETUR, 2005, 2006; Fle-
cha, 2010), além de inacessibilidade a toda a populacéo.

A coleta de dados foi realizada através da aplicacio
em uma amostra de 600 turistas abordados de foram alea-
téria. O questionario foi elaborado de forma especifica a
essa pesquisa e teve como base as pesquisas anteriores
(NUPETUR, 2005, 2006) a respeito da rede de atores de
turismo na cidade de Ouro Preto nos anos de 2005/2006
e 2007/2008.

A partir das respostas obtidas no questionario, tornou-
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se possivel mapear a rede de atores de turismo de Ouro
Preto, na qual os turistas (agentes de ligacoes) destaca-
ram estabelecimentos prestadores de servigos turisticos
(nés, atores) e quais destes em cada categoria (meios de
hospedagem, restaurantes, bares, lojas de artesanato e
joalherias) receberam o maior numero de conexdes (ci-
tagoes). A rede observada considera o processo de inte-
racio entre os nds a partir das ligacoes realizadas pelos
turistas.

Os dados foram tabulados (eletréonica e manualmen-
te), utilizando-se como ferramenta o Microsoft Excel.
Cada resposta foi codificada através de um namero para
possibilitar a contagem e, posteriormente, foi realizada
a tabulacdo das questdes objetivas, em uma “biblioteca”,
onde se atribuiram nimeros diferenciados para cada uma
das informacées fornecidas. Realizou-se a contagem do
numero citacoes de cada estabelecimento e, posteriormen-
te, feita uma andlise sobre cada uma das respostas, visan-
do contemplar ao objetivo da pesquisa.

Apresentacao e discussao dos resultados

A partir da aplicacdo dos questionarios e analise dos
dados mapeou-se a rede de turismo de Ouro Preto (rede de
fluxo), representada pela imagem 2, que mostra quais os
equipamentos/servigos turisticos utilizados pelos turistas
na cidade e quais destes possuem um maior numero de
conexoes.

A rede de fluxo (imagem 2) identifica que a Rua Dire-
ita, o Museu da Inconfidéncia, a Feira de Pedra Sabao e
a Igreja de Sao Francisco de Assis s8o os percursos que
mais concentram fluxo turistico na cidade consequente-
mente localizagdo dos principais nds (atores).

Neste contexto de fluxo de turistas apresentado na
imagem 2, o0 Museu da Inconfidéncia representa o né com
maior grau de receptividade de visitantes (303) e a Rua
Direita o ator que possuil o maior nimero de emissio de
visitantes (181). No entanto, como forma de possibilitar
as analises apresentadas pelo objetivo do artigo sera apre-
sentada, inicialmente, apds o perfil do turista de Ouro
Preto, a forma como os visitantes organizam sua viagem
ao municipio e quais fontes de informacao por eles utili-
zadas.

Para que se possa conhecer “quem é” o turista que visi-
ta Ouro Preto, fez-se necessario apresentar uma sintese do
perfil da amostra. No que diz respeito ao género, 40% dos
entrevistados sdo do sexo feminino e 60% do sexo mascu-
lino. Em relacdo a faixa etdria, aquela que se apresentou
como mais frequente situa-se entre 25 e 34 anos de idade.
Quanto a renda, estado civil e escolaridade, observou-se
que 56% dos turistas que visitam Ouro Preto sdo solteiros,
com renda familiar média entre R$500,00 e R$2.500,00
(42%) e 35% possuem ensino superior completo.

Ademais, quando questionados sobre a forma de orga-
nizagdo da viagem a Ouro Preto, constatou-se, conforme
se observa no grafico 1, que os turistas organizaram suas
viagens individualmente (84% dos respondentes), prefe-
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Imagem 2: Visualizagao da rede de fluxo de Ouro Preto e localizagdo dos principais nos/atores. Fonte: Google Maps. Disponivel

em: <http://maps.google.com.br/>. Acesso em 30/10/2011. Legenda: A — Praga Tiradentes; B — Museu da Inconfidéncia; C —
Igreja Sao Francisco de Assis/Feira de Pedra Sabdo; D — Rua Direita; E — Museu Casa dos Contos.

rindo néo recorrer a agéncias/operadoras de viagens para
planejar a atividade turistica no local (apenas 15% dos
respondentes declaram ter recorrido as agencias durante
a fase de preparacio de sua viagem). Esses dados podem
se justificar pela facilidade de acesso a informacio dis-
ponivel nos dias atuais, que permite ao turista planejar,
individualmente, as etapas de sua viagem, sem que para
tal seja necessario recorrer aos pacotes turisticos previa-
mente elaborados por agéncias e operadoras de viagens.
Igualmente, a baixa incidéncia das agéncias (grafico
1) corrobora com os resultados do grafico 2, que se refe-
re as fontes/meios de informacao utilizadas pelos turistas

B Porcentagem dos entrevistados

84%

0,
15% 1%

4
Angéncias de Individual Néo
viagens respondeu/ndo
sabe

Grafico 1: Forma de organizagdo da viagem a Ouro Preto. Fonte: Pri-
maria, 2009.
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durante a organizac¢do da viagem, segundo o qual essas
empresas turisticas foram destacadas por apenas 2% dos
entrevistados como um fonte de informagao utilizada por
eles durante a etapa de preparagéo da viagem.

Além da baixa representatividade das agéncias de
viagens, através do grafico 2 observa-se que a maioria
dos turistas (40%) utilizaram as informagdes de amigos
(o “boca a boca”) como principal meio para buscar infor-
magoes sobre o municipio, seguidos pela Internet (28%) e
a televisao (15%).

A apari¢io da Internet como a segunda principal fonte
de informacédo pode ser um indicador de como a evolugio
tecnoldgica da era da informacgao passou a interferir dire-
tamente no processo de decisdo do turista. Por outro lado,
a aparicao do “boca a boca” como principal fonte de in-
formagao pode ser um indicador sobre a deficiéncia local
em proporcionar ao turista um banco de dados que possa
auxilid-lo na obtencdo de informacgées sobre a oferta tu-
ristica local.

Hospedagem

Os dados referentes a utilizacdo dos meios de hospe-
dagem em Ouro Preto (grafico 3) apresentam um fator
preocupante, ja que 55% dos respondentes declararam
néo ter se hospedado no municipio, o que evidencia a difi-
culdade local em fornecer ao turista uma oferta turistica
que seja capaz de motiva-lo a permanecer na cidade por
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B Porcentagem dos Entrevistados

40,00%

Gréfico 2: Fontes de informagéo utilizadas pelos turistas. Fonte: Primaria, 2009.

um periodo superior a um dia e pode deflagrar uma curta
permanéncia do turista no municipio.

Igualmente, a partir dos dados apresentados pelo gra-
fico 3, considera-se que, supostamente, a curta permanén-
cia na cidade limita a utilizacdo dos demais nds (restau-
rantes, bares, lojas de artesanato, joalherias e atrativos),
ja que o turista permanece, no maximo, 24 horas no mu-
nicipio, sem pernoite.

De forma complementar, destaca-se que foi mencio-
nado um total de 44 servigos de hospedagem diferentes,
dentre os quais, os mais citados (mais conectados) foram:
Pousada do Mondego com 8%, Hotel Solar Nossa Senhora
do Rosario, Pousada Solar da Opera e Pousada Vila Rica
com 7%, e Hotel Mirante com 5% (quadro 1).

Outrossim, observa-se que alguns destes néo se en-

contram localizados em regides centrais (apenas a Pou-
sada Mondego se localiza no centro), ou seja, perto dos
principais atrativos locais apresentados pela rede fluxo
anteriormente destacada (imagem 2). Tal fato pode oco-
rrer pelo fato de que boa parte dos turistas declararam
néo pernoitar no local, o que evidencia que os mesmos néo
reconheceram a necessidade de escolha deste ator em re-
gides mais proximas aos principais nds.

Restaurantes

Dentre os turistas entrevistados, 74% responderam
que foram a algum restaurante e 26% ndo mencionaram
nenhum restaurante utilizado (grafico 4), recorrendo a
alternativas tais como bares (sec¢éo 4.3), padarias, lancho-
netes e supermercados.

55%
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Grafico 3: Utilizagao dos meios de hospedagem em Ouro Preto. Fonte: Primaria, 2009.
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Pousada Arcadia Mineira Hotel Priskar da Barra

Albergue da Juventude Brumas Pousada Mondego
Pousada Minas Gerais Hotel Solar das Lajes

Pousada dos Oficios
Hotel Imperial

Hotel Colonial
Hotel Solar Nossa Senhora do
Rosario
Grande Hotel
Pousada Arcanjo
Pousada Ouro Preto

Taberna Luxor
Pousada do Pilar
Pouso do Chico Rei

Pouso dos Viajantes Pousada Recanto das Minas

Luxor Ouro Preto Pousada Pousada Itacolomi

Pousada Tiradentes Pousada Imperatriz

Pousada Inconfidéncia
Mineira

Pousada Ouvidor

Pousada S3o Francisco de
Paula
Albergue Sorriso do lagarto

Pousada Solar da Opera

Pousada dos Bandeirantes

Pousada Vila Rica Pousada dos Inconfidentes

Pousada Sao Francisco Hotel Casa dos Contos

Hotel Boroni Pousada Flavia Helena

Estalagem Minas Gerais Republica Nau Sem Rumo

Hotel Mirante Republica Aquarius

Pousada Cl3ssica Republica Pif-Paf
Republica Lilith

Republica Reino de Baco

Republicas
Hotel Pousada Casa Grande

Quadro 1: Estabelecimentos de hospedagem de Ouro Preto citados.
Fonte: Primaria, 2009.

Além da busca por outros servigos de alimentacio, a
néo ocorréncia de uma maior utilizacdo dos restaurantes
pode estar relacionada ao fato de que alguns restaurantes

Restaurante Casa do Ouvidor
Restaurante Chafariz
Restaurante Café & Cia.
Restaurante Vide Gula
Piacere

Restaurante Forno de Barro
Restaurante Casa dos Contos
Restaurante Deguste Satélite
Restaurante Adega
Restaurante O Profeta

Restaurante Spaguetti

Churrascaria Quase Tudo no Espeto
Restaurante Bené da Flauta
Restaurante Quinto do Ouro
Restaurante O Passo

Restaurante Tudo a Kilo
Restaurante Caldos de Minas
Restaurante Chalé dos Caldos

Restaurante Ponte dos Contos
Restaurante La Cave
Restaurante Relicario 1800

M Porcentagem dos entrevistados

74%

26%

/

e

N&o foram a
restaurantes

Foram a restaurantes

Grafico 4: Utilizagdo de restaurantes em Ouro Preto. Fonte: Primaria,
2009.

néo encontram-se disponiveis durante o dia, o que limita o
acesso do turista a este ator. Ressalta-se também, a curta
permanéncia do turista no municipio, conforme destaca-
do na secéo 4.1, que pode ser vista como outra ocorréncia
limitadora do uso dos restaurantes por parte dos turistas
entrevistados.

Por dltimo, em relacdo aos restaurantes, pode-se des-
tacar, conforme demonstra o quadro 2, um total de 33 es-
tabelecimentos citados pelos respondentes, sendo o Res-
taurante Forno de Barro (18%), o Restaurante Casa dos
Contos (10%), o Restaurante Quinto do Ouro (7%) e o Res-
taurante Adega Ouro Preto (6%) aqueles que receberam o
maior nimero de conexdes (mais visitados).

Diferentemente do que foi destacado em relag¢do aos
meios de hospedagem (secéo 4.1), observa-se que, no caso
dos restaurantes, aqueles apresentados como mais conec-
tados através dos dados coletados dos respondentes loca-
lizam-se dentro da rede de fluxo dos turistas do municipio
(representada pela imagem 2), destacando a localizagao
como um dos fatores de maior influencia na escolha dos
turistas em relacéo a esta tipologia de servigo.

Bares
Dentre os turistas entrevistados, 30% responderam
que frequentaram algum bar, enquanto 70% nao utiliza-

Restaurante Maximus Colonial
Camineto Grill

Casa dos Contos

Restaurante O Sotao
Chooperia Real

Restaurante Terra de Minas
Restaurante S3o Judas Tadeu
Restaurante Gastro 58
Piacere

Boteco do Chopp

Rocalha

Quadro 2: Restaurantes de Ouro Preto citados. Fonte: Primaria, 2009.
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ram essa categoria de servico (grafico 5). Como observado
em relacdo aos restaurantes, a nao utilizacido dos bares
para servicos relacionados a alimentacdo pode estar re-
lacionada a opg¢io dos turistas por alternativas tais como
padarias, lanchonetes e supermercados. Além da curta
permanéncia do turista no municipio e os horarios de fun-
cionamento, que poderiam restringir a visita¢io do turis-
ta a determinar né desta categoria.

B Porcentagem dos entrevistados
70%

30%

Foram a bares Ndo foram a bares

Grafico 5: Utilizagao de bares em Ouro Preto. Fonte: Primaria, 2009.

Por fim, em relacio aos bares foram mencionados pe-
los entrevistados um total de 14 nés diferentes, sendo que
os mais conectados (visitados) foram: Bar Barroco (27%),
Bar Satélite (18%), Buteco do Chopp (14%) e Chooperia
Real (10%) (quadro 3), estando estes localizados na rede
de fluxo do municipio (representada pela imagem 2), res-
saltando a facilidade de acesso como um dos fatores-chave
para a escolha desse servigo.

Restaurante Forno de Barro  Restaurante Acaso 85

Biz & Biu Bar Satélite
Barroco Café Geraes
Boteco do Chopp Chooperia Real
Bar do Pedro (Quase Tudo Doce Sabor

no Espeto)

Lampedo/Maria Bonita Chooperia Raro

Restaurante O Passo Bar da Mildes

Quadro 3: Bares de Ouro Preto citados. Fonte: Primaria, 2009.

A similaridade dos dados obtidos (e consequente-
mente das andlises) em relagio aos bares e restauran-
tes explica-se pelo fato de ambos estarem inseridos no
mesmo setor (alimentacio).

Filhos de Gandhi

Lojas de artesanato e/ou joalhe-
rias

Dentre os entrevistados, 30% dis-

seram que foram a alguma loja de ar-

tesanato e/ou joalheria, enquanto 70%

disseram que ndo utilizaram estes

Amazonia
Casa das Pedras
Ouro Preto Artes

Feira de Pedra Sabdo

servigos (grafico 6). Os dados apresentados ressaltam a
importancia desses nds/atores ja que muitos dos turistas
procuram adquirir produtos relacionados ao artesanato
(especialidade do destino, em particular a arte em pedra
sabdo), que se caracteriza por pe¢as que remetem ao pa-
triménio histérico e cultural do municipio e as influéncias
religiosas locais.

Por outro lado, as joalherias se destacam pela exis-
téncia de fontes minerais na regido na qual se localiza o
destino, o que facilita o acesso a esses recursos, tornando
possivel comercializa-los através destes estabelecimentos.

M Porcentagem dos entrevistados

70%

30%

Ndo foram a lojas de
artesanato e/ou
joalherias

Foram a lojas de
artesanato e/ou
joalherias
Grafico 6: Utilizacdo de joalherias e lojas de artesanato em Ouro Preto.
Fonte: Primaria, 2009.

Ademais, foram mencionadas um total de 15 lojas de
artesanato e joalherias, sendo que os mais mencionados
foram: Filhos de Gandhi (15%), Amsterdam Sauer e Feira
de Pedra e Sabao (12%), e Casa das Pedras (11%). Vale
ressaltar que a Feira de Pedra e Sabdo também fora cita-
da por outros respondentes em outra categoria: atrativo
turistico (quadro 4).

Da mesma forma como foi observado em relacdo aos
restaurantes e aos bares, as lojas de artesanato/joalherias
mais citadas pelos entrevistados encontram-se fixadas no
centro da cidade, estando situadas na rede de fluxo tu-
ristico (representada pela imagem 2), o que também leva
a consideracdo da localizagao/acessibilidade como fator-
chave na escolha dos atores deste grupo.

Atrativos

No que diz respeito aos atrativos turisticos fora soli-
citado aos respondentes que citassem, no maximo, trés
lugares diferentes.

Dentre os 36 atrativos turisticos citados pelos turistas,
os mais conectados foram: Museu da Inconfidéncia (18%),
Praca Tiradentes (13%), Igreja Sdo Francisco de Assis

Artesanato Barroco Barrocarte

Brasil Gemas Garimpo Mine Joalheria
Vila Rica Gemas Fabrica Arte Jdias
Diamond Rocalha

Amsterdam Sauer Bem Brasil

Quadro 4: Lojas de artesanato e joalherias de Ouro Preto citadas. Fonte: Primaria, 2009.
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Bar Barroco

Feira de Pedra Sabdo

Museu da Inconfidéncia

Igreja Nossa Senhora do Carmo
Igreja Sao Francisco de Assis
Igreja Sao Francisco de Paula
Igreja do Pilar

Capela do Padre Faria

Museu Casa dos Contos
Museu de Ciéncia e Técnica da
Escola de Minas

Republicas Estudantis

Igreja Nossa Sra. Das Mercés
Museu do Aleijadinho
Museu do Oratério

Mina do Chico Rei

Praga Tiradentes

Trem da Vale

Parque Estadual do Itacolomi
UFOP

Centro de Artes e Convengoes
da UFOP

Cinema

Horto Botanico
Ruas Historicas
CAEM

Capela Taquaral
Teatro Municipal
Rua Direita

Rua das Flores
Igrejas

Casardes Histoéricos

Igreja Nossa Senhora da Conceigdo
Igreja Nossa Senhora Do Rosdrio

Escola de Farmacia
Casardo FIEMG

Procissao
Joalheria

Quadro 5: Atrativos turisticos de Ouro Preto citados. Fonte: Primaria, 2009.

(12%), Feira de Pedra Sabao (9%), Casa dos Contos (8%) e
Igreja do Pilar (7%) (quadro 5).

Conforme pode-se observar, os atrativos turisticos
mais citados compdem a rede de fluxo (imagem 2) do mu-
nicipio, tornando-se os elementos centrais da atividade
turistica local.

No entanto, apesar da relevancia dos atrativos como
elementos centrais da rede de fluxo, nota-se que a cur-
ta permanéncia dos turistas na cidade inviabiliza uma
maior possibilidade de acesso dos turistas a totalidade
das atracoes que o municipio oferece. Salientand-se que
os atrativos mais lembrados encontram-se distantes dos
meios de hospedagem mais citados, o que, além da curta
permanéncia do turista no local, pode ser um aspecto li-
mitador do acesso dos turistas a uma maior variedade de
atracoes.

Consideragoes Finais

No que diz respeito ao objetivo do artigo pode-se dizer
que o mesmo fora alcancado e que os resultados demons-
traram a estrutura da rede de turismo em Ouro Preto,
baseada na informalidade, na qual as relagées de inter-
dependéncia e conexdes entre os seus atores ocorrem de
forma espontanea, ndo hierarquizada, sem a existéncia
de uma forma de regulagio, conforme pode ser visto na
secao 4.

Essa consideracéo pode ser especificamente visualiza-
da no grafico 2 que ressalta que 40% dos turistas utili-
zaram as informacdes de amigos (o “boca a boca”) como
principal meio para buscar informacgdes sobre o munici-
pio, seguidos pela Internet (28%) e a televisdo (15%). A
apari¢ido do “boca a boca” como principal fonte de infor-
macao pode servir como um indicador da deficiéncia local
em proporcionar ao turista um banco de dados formaliza-
do que possa auxilid-lo na obtenc¢ido de informacdes sobre
a oferta turistica local.

Adiante, percebeu-se, por meio dos resultados apre-
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sentados na secao 4, a deficiéncia de uma fonte de infor-
macéo formalizada torna a rede turistica invisivel. Cabe
ao gestor observar, analisar e compreender as conexdes
existentes entre os atores, e buscar mecanismos que torne
possivel visualizar e coordenar essa co-relagio.

Os resultados mostram que os atores (servicos e atra-
tivos) mais conectados (citados) sdo aqueles localizados no
centro (imagem 2), locais nos quais o fluxo de pessoas é
mais intenso, e que a opinido dos amigos é a principal fon-
te de informacéo utilizada pelos turistas, refor¢ando a teo-
ria de que um pequeno numero de atores (nds) responde
pela maior parte das interagoes da rede e evidencia a falta
de praticas eficientes de gestdo da informagio na mesma.

A utilizacao das informacées de amigos como principal
meio para obtencio de informacgoes durante a organizacio
da viagem (grafico 2) evidencia a deficiéncia por canais
de informacionais eficientes, demonstrando o desconhe-
cimento ou o mau uso dos conhecimentos sobre a rede,
acarretando um grande desperdicio de energia no que diz
respeito a eficiéncia, a regulamentacao e a gestio.

Os dados sobre hospedagem, conforme exposto no gra-
fico 3, mostram que a maioria dos pesquisados nao per-
noitaram na cidade, ndo permanecendo por mais de 24
horas no municipio, o que demonstra a deficiéncia no que
diz respeito a presenca de uma rede de servigos turisticos
estruturada, capaz de fornecer ao visitante uma varieda-
de de opgdes que o motivem a permanecer por mais tempo
na cidade.

Consolidar, aumentar e qualificar as atracoes e estru-
turas tem sido identificado como forma de expandir as
oportunidades e reduzir a sazonalidade do setor, consti-
tuindo um desafio para os profissionais e gestores da area.
Promover a cooperacio entre os atores e a formar redes de
servicos turisticos estruturadas pode representar o cam-
inho que possibilitard a uma localidade torna-se um des-
tino turistico sustentavel e rentavel para os empresarios,
gestores e comunidade local.

No que diz respeito aos atrativos turisticos destaca-
dos pelos respondentes (quadro 5), nota-se a presenga de
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locais diretamente relacionado com o Patrimoénio Histéri-
co e Artistico local, tais como o Museu da Inconfidéncia,
Igreja Nossa Senhora do Carmo, Igreja Sdo Francisco de
Assis, Igreja Sao Francisco de Paula, Igreja Nossa Senho-
ra da Conceic¢io, Igreja Nossa Senhora do Rosario, Igreja
Nossa Senhora das Mercés, Museu Casa dos Contos, Mu-
seu do Aleijadinho e Museu do Oratério, além das ruas e
casaroes historicos.

O aspecto fragmentado do turismo em Ouro Preto e
a interdependéncia entre os mais variados bens e ser-
vigos (transporte, hospedagem, alimentacio e atrativos)
mostram a necessidade pela formacao de aliancas entre
os atores da rede turistica do destino. A compreensao da
relagdo e das influéncias que cada categoria de servigo ofe-
rece sobre o outro permite o entendimento sobre como as
redes de empresas podem auxiliar na qualifica¢ido da ofer-
ta turistica e proporcionar o alcance de vantagens compe-
titivas a um destino.

Vale ressaltar que este estudo teve como objetivo ca-
racterizar a rede de turismo de Ouro Preto utilizando
unicamente informacoes coletadas de turistas, néo ten-
do como foco, em nenhum momento, estudar a estrutura
da rede sob a Otica interna dos agentes da mesma (o que
evidencia a possibilidade de estudos futuros que utilizem
este enfoque).

Pesquisas futuras podem, além de verificar os resul-
tados aqui obtidos, vir a aplicar modelos de modelos de
analise de redes de empresas e comparar os dados obtidos
com os desta pesquisa, como também promover estudos
que visem avaliar a perspectiva interna dos atores locais
sobre o tema.
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