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RESUMO

A constituicdo brasileira de 1988, influenciada pela constituicao estadunidense de 1787, criou
um Estado brasileiro federalista semelhante ao do pais norte-americano, porém, com a
peculiaridade de acrescentar uma divisdo municipal ao federalismo brasileiro. Esta
estratificacdo de poderes incumbiu aos municipios a responsabilidade pelo desenvolvimento
econdmico e social da area que constitui seu respectivo territorio. Por isso a existéncia de uma
fonte extra de receitas fiscais para o municipio é crucial para o desenvolvimento,
considerando seus mais diversos aspectos. Com 0 aumento do acesso a internet em escala
massiva por parte da populacdo brasileira, o turismo teve um grande aumento em sua
demanda e consequentemente isto resultou em um expressivo aumento na geracao de riquezas
neste segmento. Observando o desenvolvimento que muitas regides consideradas turisticas
percebiam, muitos municipios resolveram investir no setor, Carrancas ¢ um dos municipios
mineiros que compdem a microrregido geografica do municipio de Lavras, e que comegaram
a explorar o turismo como atividade econémica nas ultimas duas décadas. O seu potencial de
desenvolvimento neste setor é elevado, pois além de possuir inUmeros atrativos naturais,
historicos e culturais, a localidade esta situada na mesorregidao que abrange cidades mineiras
famosas por seu apelo turistico como Tiradentes e S80 Tomé das Letras. Diante desse
contexto é possivel realizar o seguinte questionamento: qual é a contribuicdo dos atores
sociais no desenvolvimento de a¢des para a promocéao do turismo no municipio de Carrancas?
A partir desse questionamento surge o objetivo geral deste trabalho: analisar a contribuicdo
dos atores sociais no desenvolvimento de agOes de marketing para promogédo do turismo,
considerando a delimitacdo dos atores e pilares tedricos estabelecidos por Minciotti & Silva
(2011),que consiste nos seguintes fatores de marketing: Imagem, Atragdes, Infraestrutura e
Pessoas. A analise desse trabalho é qualitativa e possui natureza exploratdria e descritiva e
optou-se pela utilizagdo dos seguintes métodos de coleta de dados: entrevistas
semiestruturadas e o método bola de neve. Apos a coleta de dados foi realizada uma analise
de contetdo do tipo fechado, que abrange os seguintes elementos: contraste entre visdo dos
entrevistados, percepcdo do autor e a teoria sobre os fatores do marketing de localidade. Os
resultados obtidos revelam uma discrepancia na contribuicdo entre os atores analisados, 0
setor publico e a sociedade civil possuem contribui¢des incipientes e o setor privado através
de acdes individuais contribui de forma relevante para a construcdo dos fatores que compdem
o marketing de localidade. Nesse sentido para que o municipio alvo do estudo perceba todos
os beneficios relacionados ao desenvolvimento que o marketing de localidade atrelado ao que
0 turismo pode proporcionar se faz necessario um maior comprometimento dos atores locais
para a promoc¢do de acles que incentivem a comunicacdo entre os atores, a difusdo do
conhecimento, regulamentacdo da exploracdo do turismo e a profissionalizagdo de
empreendedores locais.

Palavras Chave: Turismo; Marketing; Marketing de Localidade.
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1 INTRODUCAO

A constituicdo brasileira de 1988, influenciada pela constituicdo estadunidense de
1787, criou um Estado brasileiro federalista idéntico ao do pais norte-americano, porém, com
a peculiaridade de acrescentar uma divisdo municipal ao federalismo brasileiro. Sendo este
investido de autonomia politica e econdmica. Esta nova estratificacdo de poderes incumbiu
aos municipios a responsabilidade pelo desenvolvimento econdmico e social da area que
constitui seu respectivo territério (BRASIL,2001).

A autonomia econdmica do municipio € exercida por meio de receitas fiscais proprias
dos municipios, como ISS, ITBI e IPTU. A autonomia em conjunto com outros fatores,
contribuiu para concorréncia intermunicipal pela atracdo de investimentos privados, pois o
crescimento da economia local proporciona o crescimento da arrecadacéo fiscal do municipal.
A existéncia de uma fonte extra de receitas fiscais para 0 municipio possibilita o investimento
em desenvolvimento, considerando seus mais diversos aspectos, de forma a melhorar o nivel
de qualidade de vida da populagcédo (BRASIL,1988)

A utilizacdo do marketing para atracdo de investimentos surgiu no século XX na
Europa P6s Segunda Guerra, quando a crise econémica levou os paises europeus a buscarem
novas formas de se autofinanciar (PADDISON ,1993). Esse movimento ficou conhecido
como marketing de localidade, e tem como premissa a valorizacdo de tudo aquilo que se pode
agregar valor nas seguintes areas relacionadas: bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas,
localidade, informacdes e lugares. O direcionamento do referido marketing pode ser com foco
interno, para a populacdo residente, e com foco externo, para os visitantes. As atividades
relacionadas ao turismo se enquadram no foco externo e se realizada de forma organizada e
planejada proporciona uma satisfagdo de anseios, no caso da localidade de recursos
financeiros gerados pelo comércio e no caso dos visitantes proporciona um bem-estar gerado
pelo contato com uma nova cultura e a vivéncia de uma nova experiéncia (MICIOTTI e
SILVA,2011).

Com o0 aumento do acesso a internet em escala massiva por parte da populagdo
brasileira, o turismo teve um grande aumento em sua demanda e consequentemente também
um aumento expressivo na geracao de riquezas por este segmento. Muitas localidades onde a
atividade turistica ndo era um foco econdmico relevante, apesar de possuirem potencial
natural para tal, passaram agora a investir no setor. O olhar mais interessado no turismo criou
uma concorréncia nesse setor, que ndo existia algumas décadas atras no pais.

Observando o desenvolvimento turistico de outras regides, muitos municipios

resolveram investir no setor. Carrancas € um dos municipios mineiros que compdem a



microrregido geogréafica do municipio de Lavras, e que comegaram a explorar o turismo como
atividade econdmica nas Gltimas duas décadas. O seu potencial de desenvolvimento neste
setor € elevado, pois localidade possui diversos atrativos naturais como por exemplo:
cachoeiras, depressdes, serras e canions e também diversos atrativos histéricos e culturais,
visto que Carrancas fez parte da outrora estrada real e a sua fundagéo ocorreu devido ao ciclo
do ouro em Minas Gerais que ocorreu durante o século XVIII, por isso a localidade possui em
seu territorio varios casardes e fazendas coloniais e duas igrejas centenarias. Além disso o
municipio possui uma localizacdo privilegiada, pois seu territorio esta inserido na
mesorregido que abrange cidades mineiras famosas por seu apelo turistico como Tiradentes e
Séo Tomé das Letras.

Diante desse contexto e também devido a disseminacdo cada vez mais frequente das
teorias de marketing aplicadas a valorizacdo de uma localidade, se torna iminente o seguinte
questionamento: qual é a contribuicdo dos atores sociais no desenvolvimento de acdes

para a promocdo do turismo no municipio de Carrancas?

1.1 Objetivo geral
O objetivo geral deste trabalho € analisar a contribuicdo dos atores sociais no

desenvolvimento de acdes de marketing para promogéo do turismo.

1.2 Objetivos especificos
Mais especificamente, procura-se:
e Identificar as praticas de marketing de localidade idealizadas no municipio; e

e Compreender o envolvimento dos atores sociais nessas iniciativas.

1.3 Justificativas

As teorias de marketing aplicado a localidade normalmente analisam o turismo através
de critérios econdémicos. Mas o0s estudos existentes ndo consideram a participacdo dos atores
sociais e sua influéncia sobre o marketing de localidade. Pois isso ndo se reflete nas buscas
sobre a temética.

Por isso, este trabalho se justifica a partir de trés justificativas: académico, pratico e
pessoal. Primeiramente do ponto de vista académico, pretende-se analisar o envolvimento dos
atores sociais (populacdo, empresas e setor publico) com a promo¢do do marketing de

localidade seguindo as teorias sobre fatores de marketing de Minciotti e Silva (2011). A partir



do ponto de vista pratico pretende-se analisar como cada ator contribui para a construcdo do
marketing de localidade. Do ponto de vista pessoal, pretende-se analisar um tema
relativamente pouco desenvolvido, e através deste estudo contribuir para a formacao de um
discernimento das relacdes entre politicas publicas e envolvimento populacional na
construcdo do desenvolvimento local, a partir da 6tica do marketing de localidade.

Este estudo esta dividido em cinco sessdes. Nesta primeira etapa é apresentada a
contextualizacdo sobre a relevancia da pesquisa; na segunda é expresso uma fundamentacao
tedrica sobre 0 assunto; na terceira expdem-se 0s metodos que serdo utilizados para coleta de
dados; na quarta encontra-se resultados e discussdes; e na quinta sessdo apresenta-se as
consideracdes finais.

2 REFRENCIAL TEORICO

2.1 Turismo

O conceito de turismo surgiu no século XIX e sua expansdo ocorreu no século
seguinte, principalmente no periodo p6s Segunda Guerra. No periodo de tempo entre a
elaboracdo do referido conceito e seu desenvolvimento ele foi influenciado pelo processo
acentuado de reorganizacdo social, politica e econdmica ocorrido no século XX. No século
XXI, ocorreu a consolidacdo do turismo através do advento das novas tecnologias de
comunicacdo que culminaram no fendmeno da Globalizagio (FOURASTIE, 1979). A
definicdo de turismo é apresentada por Nodari (2007):

Turismo é um fendmeno social que consiste no deslocamento voluntéario e
temporario de individuos ou grupos de pessoas que, fundamentalmente, por
motivos de recreacdo, descanso, cultura ou salde, saem de seu local de
residéncia habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade
humana nem remunerada, gerando multiplas inter-relacdes de importancia
social, econdmica e cultural (NODARI,2007, pag.21).

Para Ruschmann (2000), esse fendmeno pode ser definido na sua concepcéao

contemporanea, como a busca humana pela interagdo com a natureza, a descoberta e contato
com novas culturas e costumes. A motivacao para a realizacdo da atividade turistica provém
do alto nivel de estresse gerado pelos grandes centros metropolitanos em sua populagéo,
resultando assim em um movimento de fuga da rotina e da aglomeragéo de individuos.

Por outro angulo de visao o turismo é uma atividade muito abrangente e se destaca por
sua multidisciplinariedade. Sendo sua pratica em geral ligada a valores naturais como: sol,
praias, e outras paisagens exuberantes, além disso o turismo proporciona ao viajante a

possibilidade de conhecer paisagens, culturas e costumes diferentes (NODARI,2007).
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Segundo Pillmann (1992) existem diversos tipos de turismo dentre eles se destacam: Turismo
de Férias; Turismo de Esportes; Turismo de Negocios e Turismo de Saude. Como
complemento os autores Linderberg e Hawkins (1993), também acrescentam o Turismo
Ecoldgico, que pode ser definido como uma modalidade de Turismo Consciente que tem
como objetivo viajar por &reas naturais sem degrada-las.

Ao longo da historia o exercicio do turismo tem ficado restrito a classe mais abastada
da populacgéo, porém apds o seculo XX a atividade tem se torando mais acessivel aos demais
segmentos da populacdo. Para Sauer (1975), os fatores responsaveis pela maior acessibilidade
de participacdo da atividade e consequentemente pelo aumento constante no fluxo anual de
turistas sdo: Aumento do tempo livre devido a novas relacdes do mercado de trabalho; A
evolucdo tecnoldgica que contribuiu para o aumento da produtividade e da otimizacdo do
transporte; Aumento da renda, desenvolvimento de empresas prestadoras de servigos; A
melhoria do sistema de liberacdo aduaneira com novas regras para movimentacdo
transnacional; O aumento da urbanizagdo como consequéncia do aumento do nivel de
industrializagdo; A necessidade humana de contato com a natureza “verde”, que falta no dia a
dia das cidades.

Além disso a atividade turistica se enquadra na economia como uma atividade
produtiva geradora de renda, que ¢ influenciada pela conjuntura econémica. Essa atividade
produz reflexos positivos em setores diretamente ou indiretamente a ela através do seu efeito
multiplicador econémico, proporcionando dessa forma uma fonte de renda para o setor
publico e privado (BENI ,2002).

2.2 Turismo como atividade econémica

O aspecto econdmico do turismo pode ser definido como: o conjunto de relagdes que
promovem deslocamento e possuem um custo monetario, que tem por objetivo principal a
satisfacdo atraveés de servicos que sdo oferecidos por uma atividade. Dessa forma o turismo
movimenta a economia, por fomentar o mercado produtor de bens e servicos, que sdo
consumidos por turistas de uma determinada localidade (MONTEJANO,2001, p.103)

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo, no ano de 2016 o turismo movimentou
um total de 1 trilhdo e 200 bilhdes de dolares no mundo. Segundo o relatorio de 2016, os
paises que mais gastaram com turismo em 2016 foram: China, EUA, Alemanha, Reino Unido
e Franca. Alem disso o primeiro semestre de 2017 foi marcado por um aumento na quantidade
de viajantes pelo mundo na ordem de 7% em relagdo ao ano anterior, 0 que resulta em um

total de 901 milhdes de turistas se locomovendo entre os paises (UNWTO, 2017).
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A partir desse panorama podemos elucidar a teoria de Mathieson e Wall (1988, p.52)
que relaciona os fatores que permitem que a atividade turistica se torne economicamente
viavel na localidade receptora: A natureza dos equipamentos e dos recursos e sua atratividade
;A intensidade e quantidade de gastos dos turistas nas destinacbes; O nivel de
desenvolvimento econdmico da destinacdo; A base econdmica da destinagdo; O grau de
distribuicdo e de circulagcdo das despesas dos turistas na regido ;O grau de adaptacdo da
localidade a sazonalidade da demanda turistica.

Segundo Airei (Apud MATHIESON & WALL 1988, p.54) e Lea (1988, p.44), a
distribuicdo das despesas dos turistas na regido pode ser mensurada em trés niveis: primario;
secundario e terciario. No primeiro nivel temos a diferenca entre os gastos dos visitantes na
localidade e dos residentes no exterior. O segundo nivel temos a absorcao dos valores trazidos
pelos turistas em setores da economia nacional que ndo necessariamente estdo relacionados
com a atividade turistica. O terceiro nivel esta relacionado com os investimentos estimulados
pela atividade turistica.

Para Ruschmann (1997) apesar dos inimeros fatores positivos do turismo, a atividade
pode trazer também impactos negativos para economia quando os custos da atividade séo
desconsiderados, como por exemplo: os custos de oportunidade da atividade, nivel de
dependéncia, inflacdo, especulacdo imobilidria e o indice de sazonalidade da demanda.
Portanto o fendbmeno social turismo para ser economicamente vidvel, mas depende dos
inimeros fatores relacionados acima, sendo necessario considerar que uma dependéncia
exclusiva da atividade pode ser algo arriscado para os paises ainda em desenvolvimento.

A importancia dos efeitos econdmicos da atividade turistica relaciona-se diretamente
com o nivel de desenvolvimento local de cada area. A importancia do turismo para paises em
desenvolvimento tende a ser maior do que para paises desenvolvidos, principalmente por
causa da diferenca do nivel de geracdo e distribuicdo de renda entre esses paises
(RUSCHMANN,1997). A manutencdo da atratividade local perpassa pela contribuicdo dos
atores para a construcdo de uma gestdo adequada da realidade turistica da localidade.

2.3 Gestéo do Turismo

O primeiro fator a se considerar no centro de uma discussao sobre gestdo turistica deve
ser 0 produto turistico. Para Sessa (2007), o produto turistico é formado por um conjunto de
atividades e servigos ligados direta ou indiretamente ao turismo: rede hoteleira, industria de

bebidas e de alimentos, transporte, produtos locais, visitas e outros servicos relacionados.
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Dessa forma existe uma inter-relacdo entre todas essas atividades e também com a
atratividade local

A sequéncia de atividades de producdo que contribuem direta ou indiretamente para a
producdo do produto turistico € denominada cadeia de producdo. A cadeia produtiva entdo é
formada por pontos de ligacdo conhecidos como nos e por ligages. Cada nd representa uma
etapa do processo produtivo que de alguma forma, aquisicdo ou organizacdo de matérias
primas, fornece um acréscimo de valor ao produto (SILVA,2007)

Segundo Britto (2002) redes é a definicdo de uma estrutura de arranjos
interorganizacionais baseados em vinculos sistematicos, muitas vezes, com um carater
cooperativo predominante. Nesse sentido a integracdo dos atores que compdem a cadeia
produtiva em uma rede se verifica quando uma entidade de fomento do turismo, uma
associacdo dos proprios atores ou alguma outra entidade proporciona uma articulacdo entre
setor de servicos, transporte, alimenticio e de bens de consumo. As vantagens dessa
articulacdo compreendem além da economia por escala, no caso de criacdo de pacotes para
turistas, como também contribuem para uma distribuicdo mais adequada das despesas dos
turistas entre os atores e para além disso proporciona uma experiéncia mais enriquecedora
para os visitantes. Além disso a interligacdo entre 0s atores em uma rede, possibilita a criacdo
de uma reputacdo para a localidade, a visibilidade maior reduz as incertezas da atividade
turistica e beneficia dessa forma toda a rede (ANDRADE et al. 2013).

As vantagens relacionadas a interligacdo dos conceitos de cadeia produtiva e rede
interorganizacional sdo positivas. Porém antes de se formar uma rede interorganizacional
ligada a cadeia produtiva é necessario entender como cada ator contribui para a construcao da
atratividade turistica de uma determinada regido. A compreensdo da contribuicdo de cada ator

e suas relacdes entre si e com os turistas pode ser explicada pela teoria de marketing.

2.4Marketing

O conceito de marketing advém da nocdo de troca, em que cada uma das partes
envolvidas credita um tipo de beneficio e um custo ao objeto envolvido no processo. A
transagé@o ocorre quando o valor envolvido satisfaz a todas as partes envolvidas, produzindo
assim beneficios maiores que os custos. Os beneficios citados acima nédo se referem apenas a
termos monetérios, envolvendo também termos funcionais ou emocionais. Em suma o
marketing produz: a valorizagdo de um objeto de forma a possibilitar que as partes cheguem a

um acordo sobre a relagdo entre beneficio e custo de um produto. O objeto de troca
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relacionado ao marketing é denominado produto e pode ser constituido por servicos, bens
materiais, experiéncias e tudo mais que seja valorizado pelas partes (KOTLER ,1999).

O processo de troca que o marketing envolve é constituido tanto por partes que
representam determinado produto como por partes que procuram um produto especifico, ou
seja, 0 representante da proposta de marketing e o potencial cliente. O representante da
proposta de marketing € um individuo que possui como principal missdo a busca por uma
réplica que se traduz em atencdo, voto, doacdo ou compra da parte considerada como
potencial cliente. Este é alguém que possui o potencial de fornecer algo em troca e que
reconhece o valor do produto, no caso do marketing deste estudo o produto oferecido € a
localidade. Nesse contexto os representantes da proposta sdo constituidos por todos os atores
socioecondémicos que atuam e promovem direta ou indiretamente a agregacdo de valor a um
determinado territdrio, principalmente cidaddos, empresas e governo (KOTLER ,1999).

O conjunto de potenciais clientes de um produto pode ser ampliado para o conceito de
segmentacdo de mercado, que pode ser definido como o coletivo de individuos que
compartilham os mesmos interesses por um produto ou uma gama de produtos especificos. A
partir da segmentacdo desses grupos de mercado 0s representantes da proposta de marketing
criam o publico alvo para o qual seré direcionado seu produto (DINIS,2004).

Os representantes da proposta de marketing ao tentar obter a resposta almejada do
potencial cliente, seja ele do mercado interno ou interno, possuem um conjunto de
instrumentos operacionais conhecidos como composto de marketing: Produto, Preco,
Promocdo e Praca (logistica). Considerando o produto como a localidade e todos seus
aspectos valorativos no mercado; o preco simboliza os custos, monetario ou ndo, relacionados
a aquisicao de beneficios; a promocao refere-se a atividade de divulgacdo e comunica¢do com
um potencial cliente; a praca ou logistica € o0 meio pelo qual o produto esta disponivel para 0s
clientes (KOTLER, 2000)

Além do composto de marketing, Minciotti & Silva (2001) adicionam trés elementos
que complementam a teoria de Kotler (2000): Incentivos, Produtos e servicos e identidade e

valores gue estdo descritos juntamente com 0s demais no quadro 1.

Quadro 1: Atividades de Marketing

Produto: Beneficios decorrentes dos bens e servigos publicos locai;
Composto | Preco: Custos, financeiros ou ndo, de acesso aos beneficios e incentivos;

de Praca: (ou Distribuicdo): Modalidade de acesso ao local,
Marketing | Promocdo: Comunicacdo e Gestdo da imagem do territério, sendo importante
considerar as caracteristicas da comunidade e 0s seus servigos.
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Incentivos | Criar incentivos que atraiam, ndo somente 0s potenciais, mas também os atuais
compradores e usuérios dos bens e servicos locais.

Produtos e | Fornecer produtos e servigos do local de modo eficiente e acessivel.
Servigos

Identidade Promover a identidade de valores de um lugar, de modo a fazer sobressair as suas
e valores vantagens distintivas aos seus potenciais Usuarios.

Fonte: Minciotti e Silva (2001, p. 270-276)

O quadro acima revela as atividades e elementos que compdem a proposta de
marketing segundo as contribui¢bes de Kotler (1999) e Minciotti (2001), onde € possivel
entender as relacdes que envolvem o processo de troca entre 0s visitantes e os residentes de
uma localidade. Porém o Marketing de localidade é algo mais profundo que envolve nédo
somente relagcbes em nivel individual, pois esta variante do marketing considera também a
relacdo entre os atores envolvidos direta e indiretamente na construcdo de uma imagem da

localidade.

2.5 Marketing de Localidade

O marketing de localidade pode ser entendido como a teoria de marketing aplicada a
valorizagdo de uma regido. Sendo assim o referido tema possui dois grandes grupos de
segmentacdo, o primeiro se refere ao grupo interno, é composto por individuos residentes da
localidade e que possuem interesses mais concentrados na natureza econdmica da troca
proporcionada pelo marketing. O segundo grupo, € referente ao grupo externo, composto por
turistas e possuem um interesse mais voltado para o lazer, bem-estar, conhecimento entre
outros aspectos intangiveis no processo de troca. Dessa forma o marketing de localidade deve
ocorrer de formas diferentes para publico alvos diferentes, formando assim um marketing de
mercado interno e um externo (DINIS, 2004). Segundo Minciotti & Silva (2011) o marketing
de localidade contribui para além do setor econémico:

Assim, a realidade revela que o Marketing se orienta, ndo sé para 0 consumo
e para a atividade empresarial, mas também para o dominio social, para as
organizagdes sem fins-lucrativos, para a politica e servigos publicos.
Qualquer regido necessita fornecer os produtos sociais de uma forma
eficiente e acessivel, promover os valores e a imagem, como vantagens
diferenciadoras. E neste contexto que surge uma abordagem de Marketing,
um pouco diferente das abordagens tradicionais: o Marketing de Localidades
(MINCIOTTI & SILVA ,2011, p. 7).

Para Kotler et al (2006) e Minciotti & Silva (2011), o marketing de localidade ocorre
quando um conjunto de componentes como trabalhadores e organizagdes contribuempara a
divulgacdo e a criagdo de uma imagem positiva da localidade com intuito de atrair publico e

investimento para o local. Dessa forma o marketing de localidade esta diretamente
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relacionado com a anélise, planejamento e a implementacdo de atividades que constroem
relacfes de troca duradouras e favoraveis com os diversos segmentos do mercado alvo em
prol do desenvolvimento tanto politico, como do econdmico e do social.

As principais criticas ao tema podem ser demonstradas pela sintese da teoria dos
seguintes autores. Segundo Acselrad (2001), Sanchez (1999) e Vainer (2000) existem alguns
efeitos negativos que podem ser desencadeados através do fomento ao marketing de
localidade, entre eles destacam-se a perda de cultura original e caracteristicas locais por causa
do foco apenas nos negdcios, a perda de consciéncia e poder politico por parte dos cidadaos
da localidade e a transformacdo da localidade em uma mercadoria que pode se sujeitar as
regras do mercado. A existéncia de concepcOes contrarias ao marketing de localidade permite
tirar do foco somente a visao de ganho econémico, criando assim um vislumbre das possiveis
consequéncias sociais negativas do marketing de localidade construido sem o envolvimento
da populacéo e dos atores locais.

Segundo Kaotler et al (2006) a construcdo do marketing de uma localidade envolve a
participacdo do setor publico, privado e da sociedade. Pois apenas 0s recursos naturais nao
sdo suficientes para manter um fluxo turistico constante € necessario a utilizacdo de acdes
humanas para a promogéo do turismo.

Segundo Casella (1997), existem quatro requisitos para um lugar possuir um bom
desempenho em politica de Marketing: garantia da satisfacdo de cidad&os, investidores e
visitantes; promocdo de novas atracGes e manutencao das existentes; criar publicidade sobre
estilo de vida local como destaque; comprometimento da populacao, setor produtivo e publico
na criacdo de uma imagem hospitaleira.

O publico alvo é composto por segmentos de mercado que estdo dentro de
determinados parametros estabelecidos pela localidade. A constituicdo dos parametros leva e
consideracao trés divisGes de grupos: 0s que se pretende atrair, os aceitaveis e os indesejados.
A partir do grupo que se pretende atrair é possivel destacar quatro tipos de publico: visitantes
e turistas, investidores, trabalhadores e residentes e mercados de exportacdo. Convém
destacar que o ajustamento dos pardmetros de acordo com as necessidades da localidade é de
suma importancia para o desenvolvimento local (GREGORI ,2000).

A partir da concepgéo de que a localidade é o produto, os fatores de Marketing podem
ser definidos como as caracteristicas atrativas para publicos-alvo. Segundo Minciotti & Silva
(2011) os 4 pilares estratégicos para atrair visitantes e moradores, para criar uma base
econbmica local que possibilite crescimento econdmico local, sdo: Marketing de Imagem, de

atragdes, de Infraestrutura e de pessoas.
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O marketing de imagem pode ser entendido como a publicidade com objetivo de
criagdo de uma imagem solidificada de uma localidade. A imagem por sua vez pode ser
definida como a percepc¢do dos consumidores diretos, indiretos, potenciais e atuais (VALL,
1992). Segundo Kotler, Bowen e Makens (1999) existem seis impressdes sobre a imagem de
uma localidade: positiva, pobre (desconhecida), negativa, mista (negativa e positiva),
contraditorias e demasiadamente atraentes (regides que podem ser destruidas por serem muito
atrativas).

Com relacdo a atracdo, ela é necessaria pois somente a imagem positiva de uma
localidade nédo é suficiente para permitir o desenvolvimento econémico de uma localidade.
As atracBes sejam historicas ou naturais sdo essenciais para a reafirmacdo do marketing de
imagem e para a capitacao de recursos para a localidade (SIANO, 2001).

A infraestrutura proporciona suporte para as atrages de uma determinada localidade,
e possui papel determinante no fortalecimento da imagem local, uma regido que possui
infraestrutura basica de transporte, energia, educacao, seguranca e hormas urbanisticas possui
um potencial maior de valorizacdo por parte de visitantes e de investidores (MINCIOTTI &
SILVA ,2011).

O marketing de pessoas esta relacionado a competéncia de uma localidade em vender
a imagem de sua populagdo, principalmente através de fatores valorativos como
hospitalidade, especialidade ou mao-de-obra. Segundo Gaio e Gouveia (2007), as varidveis
gue compdem pessoas como marketing pode definir 5 tipos de individuos: pessoas famosas,

lideres, pessoas competentes, empreendedores e novos moradores.

Quadro 2: Os Principais Atores Locais

Setor Publico Setor Privado Sociedade Civil

*Administrador *Associacdes *Org. Sem Fins Lucrativos;

Localidade. Empresariais/Profissionais; *Sindicatos;
*Departamento *Instituigdes Financeiras; *Agéncia
Planejamento Urbano *Agentes Imobiliarios; Desenvolvimento;
*Departamento *Inddstria Hotelaria/Turismo | *Cons6cios Regionais;

Comércio/Industria
*Agéncia Turismo
*Escritorio Convencoes
*Bureau informacGes
*Administrador
Infraestrutura

*Arquitetos;
*Companhia de transporte

*Midia: (Radios,Jornais,etc);

*Movimentos Sociais;
*Universidades/Faculdades;
*Populacdo Residente;

Fonte: Minciotti e Silva (2001, p.270-276).
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Apesar de na maioria das localidades possuir uma certa tendéncia na responsabilizagéo
por parte do poder executivo municipal quanto a efetividade na constru¢cdo do marketing de
localidade, ndo € possivel construir as mudancas necessarias no processo de forma isolada,
isto €, sem considerar o setor privado e a sociedade. O maior desafio neste cenario ¢é a
conciliacdo dos interesses de todos os atores envolvidos no processo (FLIPO e TEXIER,
1992). O quadro 2, expde 0s principais atores que atuam em uma localidade.

As relacbes expressas entre os atores locais sofrem influéncia por parte de outros
atores e forcas de diversas dimensdes. Para Kotler, Bowen e Makens (1999) o conjunto dessas
forcas externas que afetam as relagbes do marketing de localidade pode ser definido como
ambiente de Marketing, que possui tanto dimensées micro como macro com relacdo a escala
de influéncia e de proximidade. Ainda segundo os autores o ambiente de marketing tem
influéncia sobre os fatores de marketing e consequentemente sobre a atratividade do local.
Segundo Friedman (2003) existem 4 ambientes que podem influenciar o desempenho na
construcdo do referido processo: Contexto econdmico, contexto sociocultural, contexto
Politico-Legal e o contexto Tecnoldgico.

Em suma a promocdo do marketing de localidade para o fomento do turismo é
composta pela contribuicdo de todos os atores presentes na localidade. O produto almejado
pelo marketing de localidade é a criacdo de uma imagem consolidada como positiva de uma
determinada localidade, a formacdo dessa imagem reflete diretamente no nimero de visitantes

e na sazonalidade do turismo.

2.6. Modelo Teorico

A seguir na figura 1 encontra-se 0 modelo de Minciotti & Silva (2011) que representa
as dimensfes para analise dos processos de Marketing de Localidade, colocando de maneira
explicativa e resumida, 0s processos e atores e suas relacdes até 0 momento abordados.

O modelo tedrico elaborado por Minciotti & Silva (2011) tem como base o modelo
elaborado por Kaotler et al. (2006), porém com as devidas adequacGes para se estudar o nicho
conhecido como Marketing de Localidade. Podemos observar de dentro para fora, no centro
do processo, que os atores envolvidos sdo o setor puablico e o setor privado, e além disso
acrescenta-se a sociedade civil, que séo responsaveis pela criacdo da segunda esfera, que é
composta por: infraestrutura, atraces, imagem, etc.; posteriormente a terceira camada que
representa 0 ambiente macroestrutural que exerce influéncia sobre todo o sistema. Além
disso, esta explicitado no modelo as relagdes entre atores, sistema e publico alvo, cada um

desses influenciando e sendo influenciado simultaneamente.



18

Figura 1: Modelo tedrico e planejamento de localidades

AMBIENTE MACROESTRUTURAL
Econémicos Sécio-Demograficos

/ FATORES DE MARKETING

Infraestruturas Pessoas

Setor Publico

Setor Privado

Imagem & Atragoes

\Qualrdade de j
Vida
Tecnoldgicos Politico-Legais

Determinagao
das Ameacas & das Oportunidades

| Estratégias de Localidades. |

J L 1T

PUBLICOS -ALVO

Visitantes e Turistas

Negdcios e Industrias

Fonte: Minciotti; Silva, (2011, p.15)

A intencdo desse trabalho é analisar as relacdes entre setor publico e privado do
modelo tedrico da figura, porém acrescido da sociedade civil de modo que seja possivel
identificarcomo cada ator contribui para a producdo dos fatores de marketing e aferir os
efeitos dessa contribuicdo, ou seja, verificar se cada ator contribui para a producdo de todos 0s
fatores de marketing ou se contribuem mais especificamente com a producdo de um
determinado fator.

A seguir encontra-se um quadro que representa as categorias e critérios de andlise
utilizados para identificar a contribuicdo de cada ator, apresentando de forma resumida e
explicativa o contelldo de cada categoria de analise e 0s autores que corroboram com essas

proposicdes

Quadro 3: Categorias e critérios de analise

DIMENSAO  CRITERIOS SIGNIFICADO AUTORES
s Positi\_/a KOTLER,
"(})J sﬁgg va Puplicidade para sol_idificar a I\B/I?Avxlémse (1999)
<§E Contraditorias (B AE ElREes VAL (1992)

Atraentes
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Motivacao pela qual um
Existéncia possivel visitante iriase ~ SIANO
deslocar até a localidade. ~ (2001)

INFRAESTRUTURA  ATRACOES

Diversidade

Vias de Acesso
Leitos
Bancos

Hospitais Suporte para a criacéo de MINCIOTTI &

Transporte atragdes. SILVA (2011)
Energia

Educacao
Seguranca
Normas
Urbanisticas
Hospitalidade
Mao de obra
Empreendedores
Pessoas famosas
Novos moradores

Competéncia da localidade em GAIO &
vender a imagem de sua GOUVEIA
populacéo. (2007)

PESSOAS

Fonte: Do autor (2018)

3 METODOLOGIA

3.1 Coleta de dados

Com o objetivo de compreender como os atores locais participam da promogéo do
marketing de localidade focado na atividade turistica, optou-se por se realizar uma pesquisa
qualitativa de natureza exploratéria e descritiva. A pesquisa exploratoria possui como
finalidade o estudo geral de um tema que ainda ndo foi amplamente explorado e a modalidade
descritiva tem como principal caracteristica a descricdo da realidade de um determinado
objeto de estudo (GIL,2008).

Para esta andlise foi escolhido o municipio ede Carrancas como ambiente para a coleta
de dados. O autor escolheu dois métodos de coleta de dados, o primeiro é conhecido como
Bola de Neve, sendo utilizado para determinar quais atores devem ser entrevistados e o
segundo, método de coleta de dados propriamente dito, é a entrevista semiestruturada.
Segundo Vinuto (2014) o método “Bola de Neve” pode ser descrito da seguinte forma:

A execugdo da amostragem em bola de neve se constroi da seguinte maneira:
para o0 pontapé inicial, lanca-se mdo de documentos e/ou informantes-
chaves, nomeados como sementes, a fim de localizar algumas pessoas com o
perfil necessério para a pesquisa, dentro da populagdo geral. 1sso acontece
porque uma amostra probabilistica inicial & impossivel ou impraticivel, e
assim as sementes ajudam o pesquisador a iniciar seus contatos e a tatear o
grupo a ser pesquisado. Em seguida, solicita-se que as pessoas indicadas
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pelas sementes indiquem novos contatos com as caracteristicas desejadas, a
partir de sua prépria rede pessoal, e assim sucessivamente e, dessa forma, o
guadro de amostragem pode crescer a cada entrevista, caso seja do interesse
do pesquisador Vinuto (2014 p.203)

A partir desse contexto, a semente escolhida para iniciar a coleta de dados foi um

representante do setor publico, devido ao fato de todos os outros atores terem alguma relacdo
seja de maior ou menor grau com este ator. Dentre as sugestdes de entrevista desse ator, 0
autor escolheu de forma aleat6ria uma para ser o proximo entrevistado. A partir das sugestdes
do segundo entrevistado em diante, o autor utilizou como critério de relevancia para a escolha
dos futuros entrevistados, dentre aqueles que foram sugeridos, a de repeticdo de indicacéo de
entrevista que cada um recebeu de atores diferentes. Aqueles que tinham mais de uma
indicacdo para serem entrevistados tiveram prioridade sobre aqueles que tiveram apenas uma
indicacdo. Este critério foi utilizado pelo autor por causa da grande quantidade de sugestdes
de entrevista que recebeu, com o objetivo de tornar os resultados mais relevantes e
representativos.

A definicdo da categoria e dos atores que serdo abarcados pela pesquisa foi feita com
base na definicdo tedrica de Minciotti &Silva (2011) sobre os principais atores envolvidos na
construcdo do marketing de localidade e adaptado a realidade da localidade. A relacdo dos
atores que foram alvo da pesquisa, seguindo o método “Bola de Neve”, assim como esta

descrito no quadro 4.

Quadro 4: Classifica¢do dos atores entrevistados

Identificacio Atores Categoria

A Secretaria de Turismo Setor Publico
B Vereador / Empreendedor Setor Publico/Setor Privado
C Populagdo Residente Sociedade Civil
D Populacdo Residente Sociedade Civil
E Populagdo Residente Sociedade Civil
F Organizacédo sem fins lucrativos Sociedade Civil
G Organizacgéo Profissional Setor Privado
H Empreendedor Setor Privado

I Empreendedor Setor Privado
J Empreendedor Setor Privado
K Empreendedor Setor Privado
L Empreendedor Setor Privado
M Jornal Local Setor Privado

Fonte: Do autor (2018)

A elaboracdo dessa tabela foi necessaria para que o0s entrevistados ndo sejam
identificados, proporcionando dessaforma a confidencialidade necessaria aos respectivos

entrevistados. Durante as entrevistas o autor forneceu a seus entrevistados um termo de
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confidencialidade, pois 0 mesmo utilizou equipamento de gravacao da voz humana durante as
entrevistas. A distribuicdo temporal das atividades que compreendem a respectiva monografia
ocorreu de acordo com o planejamento, tendo todo o processo ocorrido na cidade de

Carrancas-MG, entre 0os meses de janeiro a junho de 2018.

3.2 Andlise de dados

A partir dos dados adquiridos no processo de coleta foi feita uma analise conteido do
tipo fechada das entrevistas. A analise de contetido pode ser a partir da contribui¢do de Bardin
(2006):

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes, que utiliza
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das
mensagens. A intencdo da andlise de conteddo é a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de produgdo (ou eventualmente, de
recepcdo), inferéncia esta que recorre a indicadores quantitativos ou néo
(BARDIN, 2006, p.38).

No decorrer do processo de coleta de dados foi necessario que o autor adequasse 0

roteiro de acordo com a fluidez da entrevista com o ator. €(2011): com relagéo aos 4 pilares
para desenvolvimento de marketing de localidade estabelecidos: Imagem, Atracao,

Infraestrutura e Pessoas.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1Considerac0es acerca da localidade

O municipio de Carrancas esta localizado na bacia hidrografica do Rio Grande que é
um dos rios formadores do rio Parand, na regido sul de Minas gerais, por isso a localidade
possui uma abundancia impressionante de dgua de boa qualidade e possui um relevo formado
por serras, depressdes, vales e canions. Devido esse conjunto de fatores, o clima da regido é
muito agradavel, possui uma alta taxa de umidade do ar e temperaturas com uma variacao
térmica bem distribuida ao longo do ano, com médias de 10° Celsius no inverno e com médias
de 25° Celsius no verdo. A precipitacdo na regido também é bem distribuida ao longo do ano:
um inverno seco e um verdo chuvoso, caracteristicas marcantes do clima Tropical de Altitude.
(POLIANA TURISMO, 2018)

A variedade do relevo somada a abundancia de &4gua permitiu a formacao de diversas
queda d’ agua frondosas, cachoeiras exuberantes e cascatas generosas, dos mais variados tipos
e algumas delas possuem até mesmo uma espécie de escorregador natural. A erosdo

provocada pelos cursos de agua e pela precipitacdo permitiram por sua vez a formacgéo de
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grutas e cavernas, e muitas dessas estdo localizadas proximas a cachoeiras. Além dessas
belezas naturais o municipio possui também uma rica fauna e flora que representa
principalmente os biomas cerrado e floresta tropical, ndo sendo raro encontrar lobos guara na
regido, gavides e outros animais caracteristicos. (POLIANA TURISMO, 2018)

Algumas das cachoeiras mais conhecidas do municipio sdo: A cachoeira da Fumaga,
Complexo da Zilda e Complexo da Esmeralda. Porém a cidade possui mais de 50 cachoeiras
catalogadas e ainda algumas que ndo foram “descobertas” por causa da sua dificuldade de

acesso. A figura 2,3,4 representam algumas das belezas naturais da cidade:

Figura 2: Cachoeira da Fumaca.

Fonte: Poliana Turismo (2018)
Segundo os atores locais a Cachoeira da Fumaca é considerada o cartdo postal da
cidade pelos municipes, pois através desta obra-prima da natureza 0 municipio comecgou a ser
conhecido por suas belezas naturais, o que transformou Carrancas em uma cidade turistica.

Figura 3: Pico do Abanador
— -

Fonte: Poliana Turismo (2018)
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Segundo alguns dos entrevistados, no municipio de Carrancas oPico do Abanador é
um dos destaques entre os diversos tipos de relevo da localidade, e atualmente é muito
procurado por visitantes por ter sido utilizado como cenario para a gravacdo de algumas

telenovelas de sucesso.

Fonte: Poliana Turismo (2018)

Respectivamente nesta figura temos a cachoeira da Racha a esquerda e a direita
cachoeira do Escorregador, ambas fazem parte do Complexo de cachoeiras da Zilda, e neste
complexo podemos encontrar ainda cavernas e pinturas rupestres, 0 que atrai uma grande
quantidade de visitantes para o este conjunto de atrativos em especifico.

O municipio ¢ conhecido pela populagdo local e regional como a “terra das
cachoeiras”, além de todas suas belezas naturais, possui ainda muita historia para mostrar,
visto que sua origem esta atrelada a corrida do ouro, composta principalmente por
bandeirantes paulistas que ocorreu em Minas Gerais no século XVIII, 0 nome de Carrancas se
originou a partir desses exploradores, visto que o desmatamento em busca do minério
provocava a formacédo de capoeiras, areas desmatadas no meio de uma floresta, na vegetacao
das serras e quando os visitantes chegavam a localidade e se deparavam com o contraste entre
as formacdes rochosas, vegetacdo e capoeiras no horizonte, acreditavam assim que estavam
visualizando algumas caras feias ou carrancas no relevo. Com a busca pelo ouro ocorreu a
fundacdo do povoado, que posteriormente se transformou no municipio, ao redor de duas
construcdes religiosas, a Igreja Nossa Senhora da Conceicdo de Carrancas e a Capela de
Nossa Senhora da Concei¢édo do Porto do Saco, ambas fundadas em aproximadamente 1736.
Além de participar do ciclo do ouro de Minas Gerais, a localidade pertence também a outrora
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rota da Estrada Real, esta estrada possui uma importancia historica para o Brasil, pois foi
utilizada pela coroa portuguesa para escoar a producdo de Diamantina até o Porto de Santos, e
do porto para Portugal (POLIANA TURISMO, 2018).

Diante desse contexto tanto natural quanto historico, era inevitavel o desenvolvimento
do turismona localidade e isso aconteceu na década de 1990 e nos ultimos 20 anos o setor tem
crescido e se tornando cada vez mais importante para a economia do municipio. Porém hoje
ele se encontra em um momento de transicdo entre um turismo informal e com pouca ou
nenhuma organizagdo para um turismo organizado e estruturado, visto que 0 municipio no
presente concorre com cidades que sdo reconhecidas nacionalmente e até mesmo

internacionalmente devido a sua especializagdo no ramo.

4.2 Perfil dos Entrevistados

Os entrevistados possuem distintas caracteristicas e perfis, tanto em aspectos
econémicos como profissionais. Além dessas diferencas, € possivel identificar também um
contraste na naturalidade dos entrevistados, os novos moradores em geral eram antigos
visitantes, que decidiram se mudar para a cidade por causa de algum dos seguintes motivos:
busca de contato com a natureza, paz e tranquilidade, retorno para terra de familiares,
casamentos ou para criar um empreendimento na cidade.Com relacdo naturalidade dos

entrevistados, a mesma esta representada através da figura 5.

Figura 5: Entrevistados divididos por naturalidade.

Carrancas

Belo Horizonte
ljaci

M Jacarei
M Lavras

M Salvador

M S3o Paulo

Fonte: Do autor (2018)

E possivel perceber que a maioria dos entrevistados s&o novos moradores oriundos de
grandes centros urbanos, e que estdo em busca de um estilo de vida diferente.Os novos
moradores possuem em comum o fato de residirem na cidade ha um tempo consideravel,
como € o caso dos seguintes entrevistados: C, J residem h& mais de 20 anos; E, L, M se

estabeleceram na localidade h& mais de 14 anos e A, D, H estdo no municipio a mais de 4



25

anos. E necessario destacar também que os entrevistados possuem idades que variam entre 35
e 61 anos. Entre os entrevistados também ¢é relevante as diferencas com relacdo ao nivel de
instrucdo, que podem ser mensuradas da seguinte forma: A, B, D, I, J, K e L séo entrevistados
que possuem nivel superior, o entrevistado C possui curso técnico e os entrevistados E, H, M
possuem nivel médio de formagéo.

Com relacdo ao envolvimento dos entrevistados com o turismo na localidade é
possivel dividi-los nas seguintes categorias: envolvidos diretamente e envolvidos
indiretamente. Entre os entrevistados que estdo indiretamente envolvidos temos: C, D, M e
sendo assim consequentemente temos os demais como envolvidos diretamente. Dentre 0s
envolvidos diretamente com o turismo podemos subdividi-los em empreendedores e néo
empreendedores, a partir desta divisdo temos o seguinte: entrevistados B, H, I, J, K, L sdo
empreendedores A partir desta divisdo podemos subdividir novamente os entrevistados que
sdo empreendedores e ligados diretamente com o turismo da seguinte forma: B, I, k sdo
naturais da localidade e H, J, L ndo sdo naturais da localidade. Porém esta igualdade entre os
empreendedores naturais e ndo naturais da localidade ocorreu de forma aleatéria durante a
pesquisa por causa do método imparcial de coleta de dados utilizado. Segundo o0s
entrevistados a maioria dos empreendedores do turismo na cidade sdo novos moradores,
conforme reitera o entrevistado B: “A maior parte dos empreendedores séo pessoas de fora
que criaram seu negocio na cidade. Porque o carranquense ndo tem estimulo. E necessario
estimular as pessoas a pensarem nisso”.

Apesar das diferentes caracteristicas entre os entrevistados é perceptivel um consenso
quanto a necessidade de organizar o turismo no municipio, principalmente no que tange aos
objetivos como: diminuicdo dos periodos de sazonalidade, preservacdo das riquezas naturais

do municipio e manutencao da atratividade do local.

4.3 Contribuicao dos atores locais para a construcdo do marketing de localidade
Diversas sdo as atitudes institucionalizadas e individuais que ocorreram e ocorrem no
municipio, e elas podem ser aglomeradas nas seguintes categorias de atores: setor publico,
sociedade civil e setor privado. A determinacdo de qual membro da sociedade comp6em cada
ator ¢ feita por Minciotti e Silva (2011) em sua obra sobre marketing de localidade. A partir
deste contexto iremos aprofundar nas a¢0es dos membros de cada ator, e considerando como
ponto principal de analise a ligagdo entre estas a¢Oes e os pilares do marketing de localidade,

conforme foi explanado no referencial teorico.
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4.3.1 Setor publico

O setor publico é um dos atores responsaveis pela construcdo do marketing localidade.
Sendo assim possui influéncia na construcdo do referido marketing. As suas a¢fes e também a
auséncia destas contribuem de forma relevante para a constru¢do do marketing da localidade
no territorio pelo qual é responsavel por administrar como um membro da federagéo.

A lei orgénica municipal n°10/2011, instituiu em seu art.180 que o municipio ira
regular a atividade econémica do municipio, através da implantacdo de um Plano Diretor de
Turismo. Este Plano Diretor foi instituido no ano de 2017, através da Lei Complementar n°64
de 4 de janeiro de 2017, que estabelece as seguintes diretrizes sobre o Turismo: Investimento
no turismo como alternativa de desenvolvimento sustentavel do municipio; Implementacédo de
uma politica de turismo ecologico, Fortalecimento e articulacdo institucional para o
planejamento e a gestdo do turismo; Criacdo e estruturacdo de atrativos e roteiros turisticos;
Apoio ao desenvolvimento de servicos e equipamentos turisticos; Fomento a comercializagdo
e marketing do municipio como destino turistico.A lei organica municipal e o Plano Diretor
foram citados, pois eles delimitam a responsabilidade de atuacdo do poder publico sobre o
turismo na localidade, as acGes que por ventura ndo estejam discriminadas nestes dois
dispositivos legais e sejam demandadas pelo turismo né&o constituem obrigacédo de atuagéo do
setor publico.

A partir de todo o conteudo absorvido pelas respostas dos entrevistados e pela
percepcdo do autor é possivel destacar que os maiores desafios para o desenvolvimento do
turismo no municipio na visao do ator setor publico sdo: sazonalidade, baixa participacdo da
populagéo, auséncia de estudos sobre capacidade de carga de visitagdo dos atrativos naturais,
incapacidade técnica do setor publico quanto a questdo do turismo, resisténcia quanto
comunicacdo entre os setores da sociedade e recursos econdmicos limitados. Segundo a visao
gue o ator possui sobre o tema e seus problemas, 0 mesmo pode executar acGes para corrigir
essas imperfeicdes, porém o conjunto de problemas que ndo faz parte da sua visao sobre o
tema ndo podera ser alvo de agdes.

Com relacdo ao problema da alta sazonalidade no municipio, segundo o entrevistado
A, ocorre devido a exploracdo de apenas um tipo de turismo na localidade, no caso o turismo
balnear, aguele em que tem como principal atrativo a balneabilidade. O municipio possui um
imenso potencial para outros tipos de turismo que ndo dependem de uma estacdo do ano,
como por exemplo, o turismo rural. Nesse sentido com o propésito de fomentar novos
empreendimentos em categorias turisticas que ainda ndo sdo exploradas, a Secretaria de

Turismo do municipio realizou no ano de 2017 a segunda Conferéncia Municipal de Turismo,
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para qual os municipes foram convidados através de uma ampla divulgacdo através de
diversos meios de comunicagdo. Nesta conferéncia, segundo o entrevistado A, foram
abordados temas relativos ao potencial turistico da localidade e aos beneficios econémicos
que podem ser auferidos pelo individuo e pelo municipio com a expansdo de
empreendimentos neste ramo. Porém a conferéncia ndo obteve uma participacao significativa
da populacéo.

A falta de participacdo da populacdo, conforme corrobora o entrevistado A, € um dos
maiores desafios para o desenvolvimento do turismo na localidade, pois dificulta a
comunicacgéo entre os atores. Na tentativa de superar este problema, a Secretaria de Turismo
tem elaborado mecanismos que atraiam a atencdo do municipe e o incentive a participar
ativamente do desenvolvimento da localidade, como por exemplo, o programa que esta sendo
elaborado pelo executivo para a gestdo dos atrativos turisticos locais, conforme relata o

entrevistado A, no seguinte trecho da entrevista:

O programa consiste em estabelecer junto com o proprietario um estudo de
capacidade de carga de visitagdo da propriedade, com o executivo cobrindo
parte destes custos através de um convenio de gestdo compartilhada, em que
0 acesso do visitante a esta propriedade ocorrera através da retirada de
ingresso na prefeitura do municipio, que posteriormente repassara para o
proprietario os recursos arrecadados, sendo retido pelo executivo 5% do
montante para poder financiar o projeto.

O objetivo do programa é de propiciar um caminho alternativo para incentivar os
moradores do municipio a investirem em um empreendimento no ramo do Turismo, visto que
existem muitos atrativos naturais e fazendas que tem potencial de exploragdo turistica e que
estdo localizados em propriedades particulares. Outro destaque é a possibilidade deste
programa poder contribuir para que a localidade obtenha estudos sobre os atrativos com
custos substancialmente menores, pois este serd feito em parceria com o proprietario que
aderir ao programa. Apesar de o setor publico local ndo possuir corpo técnico especializado
para realizar os estudos necessarios sobre os atrativos, segundo o entrevistado A, o executivo
municipal possui maior facilidade em relacdo ao ente particular, para poder firmar um
convénio com uma instituicdo publica com a finalidade de realizar os estudos necessarios
sobre o atrativo.

A limitacdo dos recursos econdémicos, segundo o entrevistado A, ocorre por causa da
existéncia no municipio de empreendimentos que ndo estdo regulamentados, fato que produz
uma baixa arrecadacdo e impossibilita o executivo de realizar investimentos no turismo. A
solugdo para o problema perpassa por um maior comprometimento do setor publico com

relagdo a fiscalizacdo da regularidade fiscal dos empreendimentos, segundo o relato do
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entrevistado, isso ndo ocorre até o momento devido & auséncia de um fiscal tributario no
executivo para exercer a fungao.

Com relagdo a atuacdo da Secretaria de Turismo na disponibilizacdo de informagdes
sobre a localidade, a mesma realiza esse procedimento através do Centro de Atendimento ao
Turista- CAT, neste local o visitante recebe orientacGes sobre a localidade e seus atrativos.
Apesar de possuir um local préprio de funcionamento, o CAT funciona durante a semana na
prépria Secretaria de Turismo e nos finais de semana e feriados funciona em sua sede na
praca do municipio. A forma como o funcionamento do CAT esta organizada, pode produzir
uma frustagdo no visitante em obter informagOes sobre a localidade de forma imediata, iSso
causa um impacto negativo na experiéncia que o mesmo obtém na localidade e por
consequéncia pode influenciar de forma negativa na construcdo da imagem da localidade.

A conservacdo das vias de acesso por iniciativa do setor publico, segundo o0s
entrevistados, estd em um nivel adequado, porém o entrevistado A destaca 0 seguinte: “ A
prioridade na conservacdo das estradas rurais do municipio é garantir a circulacdo do
transporte publico municipal. ”. Esta visdo sobre as vias de acesso somente ndo afeta o
turismo pelo fato de os principais atrativos naturais, estarem localizados no trajeto do
transporte publico municipal, e dessa forma o visitante ndo encontra problemas de acesso a
cachoeiras como Fumaca, Esmeralda e o Complexo da Zilda. Diante desse panorama é
possivel inferir que as condi¢des adequadas de acesso fazem dos atrativos mencionados uma
opcao interessante para o visitante, que apesar de ndo encontrar uma boa sinalizacdo, encontra
uma estrada trafegavel.

Além das vias de acesso em si, outro aspecto importante em um municipio turistico é a
sinalizacdo dos seus atrativos, na visdo dos entrevistados, a atual sinalizacéo da localidade é
deficitaria e poderia ser melhorada, e 0s mesmos também relataram que muitos visitantes
manifestam seu desapontamento com relacdo a sinalizacdo do municipio. Sobre as ac¢fes do
executivo com relacdo a sinalizacdo dos atrativos do municipio o entrevistado A, destaca o
seguinte aspecto: “A prefeitura afixou algumas placas com informacdes sobre a localizacéo
do CAT na entrada do municipio para auxiliar os visitantes”. As placas realmente ajudam o
visitante, mas elas ndo mencionam o horério de funcionamento do CAT. Além disso outro
ponto a ser considerado € a inexisténcia de um site do CAT, pois caso o visitante chegue a
localidade e encontre o centro de atendimento fechado ele ndo obtera acesso a informagéo. A
justificativa do poder publico para ndo possuir um site do CAT, é a seguinte:

N&o temos um portal virtual com informacBes para o visitante, pois
acreditamos que atualmente ndo é necessario atrair mais visitantes para a
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localidade visto que a mesma ja se encontra em sua capacidade maxima de
carga de visitacdo, o foco atual é gerenciar a visitagdo nos atrativos, visto
gue a superlotacdo de um atrativo natural provoca a sua destruicdo.

A justificativa com relacdo ao excesso de visitantes no municipio é plausivel, porém o
municipio ndo possui nenhum indicador que possa mensurar a quantidade de visitantes que o
municipio recebe durante o ano, e tampouco possui um indicador que informe a quantidade de
visitantes que cada atrativo recebe. Por isso a justificativa do executivo municipal para ndo
investir em um mecanismo de comunicacdo adequado a realidade contemporanea nao €
adequada.

No que se refere ao saneamento basico, os entrevistados revelam que atualmente o
municipio ndo possui tratamento de esgoto e que o mesmo ¢ descartado no curso d’ agua que
é responsavel pela formacdo da cachoeira da Fumaga. Contudo recentemente o setor publico
municipal, com o apoio da FUNASA, iniciou a execucdo de um projeto de implementagéo de
uma estacdo de tratamento de efluentes no municipio. O tratamento da dgua destinada ao
abastecimento do municipio € inexistente e a maioria dos entrevistados acreditam que néo é
necessario realizar tratamento da agua. Porém este posicionamento da populacdo com relacéo
ao tema é baseado apenas em uma suposicao, visto que ndo existe nenhum estudo com relacéo
a qualidade da 4gua do municipio, e ocorre também pelo fato de a &gua ser motivo de orgulho
para 0s carranquenses e qualquer acdo que possa prejudicar a imagem que 0S MeSMOS
possuem sobre este recurso é prontamente rejeitada. Apesar da unanimidade com relacdo a
inoportunidade do tratamento da agua, os entrevistados B, K, M reiteram que é importante
uma reestruturacdo do sistema de capitacdo de agua, pois atualmente a capitacdo da agua
ocorre através de uma queda natural que € vulneravel a processos de lixiviacdo e também pelo
fato de os arredores da nascente ultimamente terem sido alvo de construcbes e loteamentos
irregulares.

A partir das acdes que foram discutidas sobre o ator setor publico podemos sintetizar a
relacdo entre as acdes do ator setor pablico e a teoria de Minciotti & Silva (2011). Analisando
0 quadro 5, podemos verificar que o setor publico ndo possui nenhuma agdo no sentido de
promover a imagem da localidade, pois esse ator que é dividido em executivo e legislativo,
ndo possui em nenhuma das duas subdivisbes alguma atuacdo que influencie a imagem do
municipio como, por exemplo, sites com informacgdes sobre a localidade ou um portal na
internet para auxiliar os visitantes. Esse ator que em sua lei organica se compromete com o
desenvolvimento do turismo no municipio falha neste aspecto. Dessa maneira esse ator ndo

contribui para a constru¢do do marketing de imagem do local. Dentre os diversos fatores que
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podemos listar como possiveis causas da auséncia de acdo nesse aspecto, segundo a percep¢do
do autor em relagdo aos entrevistados, o que é mais evidente é a falta de profissionalizacdo da

administracdo publica, principalmente nos municipios.

Quadro 5: Atuacéo do setor publico no marketing de localidade

Categorias de Acdes do ator Efeitos no marketing
Analise
Imagem N&o possui agdes Nenhum
. Festival Positivo
Atracoes gastrondémico
Conservacao das vias Positivo
Infraestrutura de acesso;
Limpeza urbana.
Pessoas CAT Negativo

Fonte: Do autor (2018)

Como Unica acdo continua no sentido de promover a realizagdo de atracBes na
localidade, o referido ator contribui com a organizacdo do Festival Gastronémico de
Carrancas, em parceria com a ACETUR, seu apoio se refere ao fornecimento de infraestrutura
de palco, iluminagdo e significativo aporte financeiro através de recursos estaduais para
fomento do turismo. Assim podemos aferir que apesar de ser uma Unica acdo relevante, este
ator contribui para a constru¢do do marketing de atragcdes no municipio. O envolvimento do
setor publico no festival somente ocorreu ap06s a sua 52 edicdo e apOs constante solicitacao da
associacdo gue organiza o evento.

A atuagdo deste ator no que se refere a infraestrutura ocorre de forma indireta, visto
que acBes como limpeza urbana e conservacao de estradas sdo atuagdes basicas para qualquer
administracdo municipal. Apesar disso, a qualidade com que sdo realizadas essas acdes
impressionam qualquer visitante que chega a localidade, e por isso o setor publico colabora
com constituicdo da infraestrutura que compdem o marketing de localidade. O motivo que
proporciona destaque a estas acdes simples é o fato de muitos municipios brasileiros ndo
realizarem ac¢des semelhantes com a qualidade necessaria.

O CAT ¢é o que mais se aproxima de uma acdo do setor publico voltada para o
marketing de pessoas, apesar de ter o intuito de orientar os visitantes e demonstrar as
competéncias de Carrancas, a sua estruturacdo organizacional ndo permite facil acesso dos
visitantes, principalmente por causa de aspectos relacionados a existéncia de 2 centros
diferentes de atendimento, um que funciona durante a semana na secretaria de turismo e outro

que funciona em um coreto da praca nos finais de semana e feriados. Além disso outro
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aspecto que dificulta o acesso do visitante a esse servico é o fato de ndo existir um site do
CAT, o que impossibilita que o visitante obtenha informacgdes sobre o municipio de outra
forma que ndo seja presencial. Dessa maneira o ator analisado contribui de forma negativa
para a formacdo do fator marketing de pessoas, visto que o visitante ndo terd uma boa
percepcdo sobre a localidade devido as informagdes conflitantes acerca do atendimento do
CAT. Dentre as diversas explicacbes que poderiam ser feitas para a deficitaria estruturacéo
dessa acdo, aquele que se torna mais evidente seja a falta de visdo do ator com relacdo aos
impactos de sua acdo sobre o marketing da localidade e consequentemente sobre o turismo no
municipio.

A partir desse contexto é possivel aferir que as contribuicGes perenes mais relevantes
desse ator para a construcdo de um marketing positivo sobre a localidade envolvem os fatores
infraestrutura e atracGes. Apesar de este ator ndo contribuir com todos os fatores citados na
teoria de Minciotti e Silva (2011), a construcdo do marketing de localidade envolve outros
atores que podem complementar ou acrescentar as agdes desse ator, pois a constru¢do do

marketing de localidade envolve a contribuicdo de diversos atores.

4.3.2 Sociedade Civil

A sociedade civil também é um ator que possui influéncia sobre a formacdo do
marketing de localidade, os membros que compdem esse ator ou categoria realizam acfes que
podem ser classificadas como individuais ou coletivas, sendo que uma pode levar a outra em
um efeito ciclico.Nesse sentido dentre os entrevistados os principais membros da localidade
gue compdem este ator ou categoria sdo: populacdo residente e uma associacdo sem fins
lucrativos.

A partir da compreensdo das respostas dos entrevistados € possivel apontar que 0s
principais desafios na concepg¢édo desse ator sdo: Sazonalidade e dificuldade na comunicacao.
Ocorre entdo que as acdes desse ator sdo restritas a essa Visao.

A acdo individual mais expressiva da sociedade civil estd focada na comunicacgéo, o
principal representante desta acdo € o entrevistado D, que foi responsavel pelas seguintes
acoOes: criacdo de web radio, jornal local gratuito e um catalogo de Carrancas. A primeira acao
ocorreu pelo motivo de 0 municipio ndo possuir uma radio propria, segundo o entrevistado a
radio esteve no ar durante trés messes chegou a ter uma audiéncia de 1100 ouvintes
simultaneos, porém apenas um total de 150 ouvintes eram de Carrancas, este fato causou uma
frustacdo muito grande nesse ator, que entdo optou por encerrar as atividades da Web radio. A

segunda acgdo consistiu na criacdo de um jornal local sobre Carrancas que abordava noticias
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locais e temas como politica e cultura, essa agdo durou cerca de 1 ano e posteriormente
também foi encerrada pela auséncia de adeséo da populacéo. A terceira a¢do traduz-se em um
catalogo virtual e impresso sobre os empreendimentos da localidade, o ator reitera que teve
muita dificuldade em prospectar empreendimentos para o catalogo, devido a auséncia de visdo
dos empreendedores sobre a necessidade de divulgacdo dos proprios empreendimentos, existe
uma previsao de que seja lancada uma segunda edi¢cdo do catalogo na tentativa de abarcar
todos os empreendimentos do municipio.

A representacdo mais expressiva de uma acao coletiva da sociedade civil relacionada
com o turismo provém da ACETUR, que é responsavel por organizar o Festival
Gastrondmico de Carrancas que ocorre nos meses em que a localidade apresenta a
temperatura mais amena do ano, respectivamente nos meses de junho e julho. O referido
evento esta em sua 8 edicdo e segundo os organizadores a cada nova edi¢do o evento
aumenta suas proporc¢des, algumas de suas principais caracteristicas sdo: organizado pela
associacdo de empreendedores locais, conta com a participacdo de empreendedores afiliados
ou ndo & associacdo e moradores e possui apoio do setor publico em suas esferas municipal e
estadual. O motivo pelo qual o evento foi criado pela associacdo, segundo o entrevistado F, é
a auséncia de uma diversidade de atra¢cBes no municipio, o que resulta em uma sazonalidade
muito grande do turismo no local, que possui uma quebra de visitagdo de aproximadamente 7
meses.

A populacdo residente possui um papel importante na constru¢cdo do marketing de
localidade, pois o nivel de receptividade dos municipes é crucial na formacdo da perspectiva
do visitante sobre a localidade. Nesse aspecto Carrancas tem uma caracteristica positiva,
segundo os entrevistados, um dos principais elogios dos visitantes que frequentam o
municipio é a hospitalidade dos carranguenses, tanto por parte dos residentes como por parte
dos proprietarios de empreendimentos.

A partir das acOGes da sociedade civil que foram apresentadas e sua interpretacao
segundo os fatores de marketing apresentados por Minciotti &Silva (2011) é possivel
construir o quadro 6 que discerne a atuacdo desse ator. A partir da analise do contetdo
exposto se pode aferir que a sociedade civil possui uma incipienteagdo individual no sentido
de promover a divulgacdo dos empreendimentos locais, esta acdo contribui de forma indireta
para a divulgacdo do municipio e consequentemente colabora com a construgdo do fator

marketing de imagem no municipio.

Quadro 6: Atuacdo da sociedade civil no marketing de localidade
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Categorias de Acbes do ator Efeitos no marketing
Analise
Imagem Catélogo de Positivo
g empreendimentos
Atracées Festival Positivo
¢ Gastronbmico
Infraestrutura Nao possul Nenhum
Pessoas Hospitalidade da
populagdo Positivo

Fonte: Do autor (2018)

A sociedade civil possui uma acdo coletiva relevante no sentido de promover a
diversificacdo do turismo na localidade, pois é responsavel pela organizacdo do festival
gastrondbmico através da ACETUR, uma associacdo sem fins lucrativos formada por
empreendedores do turismo. Dessa maneira ocorre a contribuicdo do referido ator para o
marketing de atracGes do municipio. Além de contribuir para a quebra da sazonalidade esse
evento também proporciona um incentivo para que 0s municipes se tornem mais ativos no
empreendedorismo local.

O desempenho de acBes relacionados com infraestrutura é inexistente por parte da
sociedade civil, visto que nenhum dos entrevistados possui alguma acédo relacionado com esta
tematica. Ocorre entdo que o0 ja citado ator ndo colabora em nenhum aspecto com a
estruturagdo da infraestrutura da localidade. Dentre os motivos que podem justificar a
auséncia de atuacdo do ator nesse fator, podemos citar como 0 mais relevante a falta de
capacidade econdmica dos representantes que compdem esse ator para arcar com 0S
investimentos necessarios.

A contribuicdo da sociedade civil com o marketing de pessoas ocorre de forma
espontanea, visto que tal como as diversos outros pequenos municipios mineiros, 0s
carranquenses sdo bons anfitrides para os visitantes e 0s recepcionam com cordialidade. A
hospitalidade dos municipes é confirmada pelos entrevistados, que reiteram que praticamente
todos os visitantes expressam que se sente acolhidos em Carrancas e muitos deles retornam
para visitar o local novamente.

De acordo com a visdo dos entrevistados e a partir da analise das iniciativas, pode-se
inferir que existe uma contribui¢do por parte da sociedade civil para a formagéo dos fatores
marketing de imagem, atracOes e marketing de pessoas na localidade. Apesar disso, cabe
destacar que a contribuicdo desse ator poderia ser maior e iSsoO somentendo ocorre por causa

da auséncia de uma comunicacdo adequada e também pela existéncia de um consenso por
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parte da populacgdo residente de que é necessario apenas a atuagdodo setor publico ou privado
para o desenvolvimento da localidade.

4.3.3 Setor Privado

O setor privado é constituido nesse trabalho por empreendedores do Turismo, como
por exemplo, agéncias de turismo, pousadas, restaurantes e hotéis e também pela midia local.
A maioria das acGes do setor privado sdo caracterizadas por um efeito duplo, pois todas as
suas acOes possuem um reflexo na percepcdo do visitante e isso ndo afeta somente o
marketing de um empreendimento em especifico, mas da localidade como um todo.

Através do contetido adquirido com as entrevistas é possivel inferir que os principais
desafios para o desenvolvimento do turismo no municipio, segundo a visdo do setor privado
sdo 0s seguintes: auséncia de regulamentacdo sobre o turismo, sazonalidade, resisténcia na
comunicacdo entre alguns empreendedores e também com o setor publico. Dentre os
problemas de conhecimento do ator privado, 0 mesmo tem realizado principalmente ac6es
individuais no sentido de diminuir a sazonalidade no municipio,

A maior parte dos entrevistados do setor privado possui algum meio de divulgacdo do
seu negacio, e ao realizar a divulgacdo do seu negdcio, a localidade de forma indireta também
é divulgada. O setor privado do municipio entdo contribui de maneira direta e indireta para a
construcdo dos fatores do marketing de localidade. Os entrevistados B, H,I,J e K possuem
sites proprios do empreendimento, porém em termos de acessibilidade e funcionalidade
apenas os sites dos empreendimentos B,J,K transmitem uma boa experiéncia ao visitante,
visto que esses sdo alguns dos empreendimentos turisticos pioneiros em Carrancas.

A competitividade entre os empreendimentos é notavel, pois além de todos os
empreendimentos fornecerem um nivel de servico diferente aos visitantes,cada um possui sua
especificidade através doseumodelo de negdcio. A localidade possui duas agéncias de turismo
principais, ambas fornecem aos visitantes rotas de passeios turisticos semelhantes, porém
existe um foco diferente entre elas, uma privilegia rotas para visitantes adeptos do turismo
balnear e a outra fornece como diferencial passeios alternativos relacionados com turismo de
aventura, como por exemplo: canyoning, passeio de quadriciclo e rapel. Por causa da
diferenga de publico alvo o atendimento aos visitantes também é distinto, em uma agéncia o
visitante constroi o seu roteiro de viagem e na outra ele escolhe dentre roteiros pré-
determinados. Com relacdo a divulgacdo, ambas as agéncias possuem sites, porém aquela que
estd envolvida com o turismo de aventura, possui constante participacdo em feiras de turismo

e em programas estaduais de turismo, como por exemplo, a rota de turismo Estrada Real, em
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que a referida agéncia € ponto de carimbo dos visitantes. As atuacdes de ambas as agéncias
propiciam o fortalecimento de um modelo de turismo que ja € explorado a cerca de 25 anos no
municipio e uma delas fomenta a expansdo de uma nova modalidade representada pelo
turismo de Aventura.

O setor de hotelaria do municipio é composto por mais de 30 pousadas, desde
pousadas com servicos basicos de hospedagem até mesmo pousadas que oferecem
diferenciais como aulas de meditacdo. O elevado numero de empreendimentos no setor
produz uma concorréncia entre 0S mesmos, e para se destacar um pequeno numero
estabelecimentos utilizam os seguintes métodos: associagdo do empreendimento com
individuos famosos; localizacdo e a oferta de servigos diferenciados. Os empreendimentos
gue conseguem se destacar por causa de uma especialidade, conseguem mitigar os efeitos da
sazonalidade na baixa temporada, como reitera os entrevistados J, k, L, que utilizam ao menos
um dos referidos métodos.

O setor de alimentacdo da localidade esta em franco desenvolvimento e por isso
surgiram alguns empreendimentos que fornecem uma experiéncia diferenciada ao visitante,
como por exemplo a musica ao vivo e pratos tradicionais da cultura mineira. O alvorecer
deste setor proporciona possibilidades de entretenimento noturno para os visitantes e
moradores locais, que era inexistente no municipio no inicio do século XXI, como relata o
entrevistado M.

Os meios de comunicacdo de massa disponiveis em Carrancas se resumem a um jornal
e um portal na internet sobre a cidade, o primeiro é um jornal de distribuicdo local e que foi
criado por um novo morador da localidade e o segundo se trata de um portal de divulgagéo
sobre 0 municipio de um empreendedor externo. Ambos 0s meios de comunicagao surgiram
guando esses empreendedores visitaram a localidade e se depararam com a inexisténcia de
qualquer tipo de meio de comunicacdo, como relata o entrevistado M. Os dois meios de
comunicagdo existentes divergem quanto ao seu publico alvo, o jornal é focado na divulgacéao
de informacdes de relevancia para a populacao residente e o portal
Divulga informacGes com pertinéncia para os visitantes.

A contribuicdo do setor privado para o marketing de localidade pode ser analisa a
partir da classificacdo de sua atuacdo dentro da teoria dos fatores de marketing elaborada por
Minciotti &Silva (2011), conforme demonstra o quadro 7. Com base no conteddo exposto
sobre o setor privado, bem como levando em consideragéo as informacdes coletadas com os
entrevistados, é possivel aferir que o setor privado realiza uma contribuigdo significativa para

0 marketing de localidade em todos os seus aspectos. Acontribuicdo do referido ator para o
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desenvolvimento do fator marketing de imagem, ocorre de forma direta e indireta, no primeiro
caso por causa da existéncia de um portal sobre a cidade que cumpre o papel de divulgar e
sedimentar a imagem turistica do municipio, no segundo caso ocorre através dos sites que sdo
utilizados pelos empreendedores para divulgar seu negdcio e por consequéncia acabam
divulgando a localidade. O motivo para que o ator realize esta acdo é o lucro, porém as
reacOes indiretas que estd acdo produz néo estdo sob controle do ator e elas beneficiam o local

como um todo.

Quadro 7: atuacdo do setor privado no marketing de localidade

Categorias de Acgdes do ator Efeitos no marketing
Analise
Portal na internet; Positivo
Imagem Sites de
empreendimentos
Atractes Festiyal_ Positivo
Gastronémico
Infraestrutura Leitos; Positivo
Placas
Pessoas Culinaria; Positivo
Cursos de Yoga

Fonte: Do autor (2018)

De forma individual muitos membros que compdem o setor privado contribuem para a
realizacdo do Festival Gastrondmico de Carrancas, seja através de patrocinio ou através da
participacdo no evento. Dessa maneira existe uma colaboracdo direta desse ator para a
construcdo do marketing de atragcdes da localidade, visto que esse evento atrai um novo tipo
de publico para 0 municipio, pois a atracdo é a forca motriz do turismo. A motivacdo para que
esse ator apoie 0 evento provém da esperanca por lucro, divulgacdo e diminuicdo da
sazonalidade.

Considerando o fator infraestrutura este ator também realiza uma contribuicdo direta
para 0 marketing de localidade, pois a rede hoteleira que compdem o setor privado fornece
vagas de leitos para os visitantes e sem esta contribuicdo o turismo na localidade seria
inviavel. Além disso alguns empreendimentos estdo localizados proximos de atrativos
naturais e por isso instalam placas que transmitem informacbes sobre a localizacdo dos
mesmos. O incentivo que o setor privado possui para realizar estas acfes ainda € o lucro,
porém nesse caso esta contribuicdo se torna mais evidente para os moradores locais e para 0s
visitantes.

Além dos diversos atrativos que Carrancas possui, 0 setor privado local

constantemente investe em novos fatores valorativos da localidade, como por exemplo os
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restaurantes que realizacdo a contratacdo de chefes de cozinha especializados na culinéria
mineira, pousadas que fornecem atividades diferenciadas para os hospedes, como yoga ou
outras ainda que hospedam constantemente individuos famosos. Assim as a¢des individuais
de cada empreendimento favorecem o desenvolvimento do marketing de pessoas na
localidade. O objetivo dessas a¢es é o lucro, porém as mesmas cativam os visitantes e 0s
motivam a visitarem novamente o municipio.

Diante da conjuntura exposta e que foi obtida através da contribuicdo dos
entrevistados, € possivel apontar que o setor privado através de suas acbes de forma direta e
também indireta proporciona uma contribuicdo que abrange todos os fatores elencados por
Minciotti & Silva (2011) que influenciam a constru¢do do marketing de uma localidade.

4.4 Praticas Institucionais de Marketing de Localidade

O conceito de praticas institucionalizadas de marketing, pode ser definido como ac¢6es
coletivas que sdo construidas através da associacdo entre atores locais da sociedade com o
objetivo de fomentar ou executar projetos que de forma direta ou indireta influenciam alguma
variavel relacionada ao marketing de localidade, principalmente no que tange aos pilares
elencados por Minciotti e Silva (2011), que s&o 0s seguintes: atragdes, infraestrutura, imagem
€ pessoas.

A localidade possui duas associa¢fes que contribuem para a construcdo da atratividade
da localidade, que foram criadas a partir da iniciativa do setor privado e da sociedade civil, e
sdo respectivamente: ACETUR — Associacdo do Carranquense de Empreendedores do
Turismo, que é uma associacdo sem fins lucrativos e AARCA- Associacdo dos Artesaos de
Carrancas, que € uma associacao profissional.

A AARCA- Associacao dos Artesdos de Carrancas, foi constituida em 2010 por 20
artesdos da localidade, com objetivo de fortalecer o artesanato local através da criacdo de uma
sede para expor seus produtos, visto que individualmente cada artesdo ndo possuia 0s recursos
necessarios para abrir cada qual seu proprio empreendimento. O resultado é que hoje a
associacao faz parte do roteiro turistico da cidade, por causa do seu diferencial de fornecer aos
visitantes produtos artesanais feitos por artesdos da localidade e com matéria prima da
localidade, assim como ressalta a entrevistado E: “A AARCA tem um diferencial em relagao
a outros estabelecimentos concorrentes, que é fornecer o legitimo artesanato de Carrancas,
isto € algo que o visitante valoriza”.

O processo desenvolvimento da Associacdo teve diversas etapas, porém cabe destacar
aqui alguns aspectos relevantes do estatuto elaborado pela AARCA e seguido por todos os
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seus associados, como por exemplo critério de adesdo, que estabelece que para um membro
da comunidade se associar a AARCA é necessario que este seja artesdo e morador da
localidade ha no minimo 6 meses. Além disso outro ponto das normas que regem a associacao
que merece destaque é com relacdo a distribuicdo da renda gerada pela venda de produtos,
como ¢ relatado pelo entrevistado G: “Nos aqui na AARCA, recebemos um lucro individual
,porém a associacdo retém 20% do valor do produto vendido para poder cobrir 0s seus custos
de funcionamento”.Com relagdao a destinagao dos recursos arrecadados pela AARCA, a sua
principal alocacdo é para cobrir os custos de aluguel e material de escritdrio, visto que a
associacao ndo possui funcionérios, pois 0s associados se revezam no atendimento ao publico
na sede.

Desde sua fundacdo é possivel observar uma oscilacdo no numero de membros da
associacdo, no presente a AARCA conta com 12 membros, e segundo o entrevistado G isso
ocorre pelos seguintes motivos: “ Acredito que existe uma diferenga de motivacdo entre
aqueles que deixaram a associacdo e os que ficaram: os que sairam da associacdo foram
motivados pelo fato de enxergarem o artesanato como um hobby ou terapia e ndo um trabalho
e aqueles que ficaram foram motivados pelo aspecto econémico”. O reduzido numero de
membros da associagdo também é reflexo da sazonalidade do municipio como sugere o
entrevistado E:

[..]Jmuitos dos artesdos entram com uma grande expectativa na associacao e
se empolgam com as vendas no periodo da alta temporada, porém a maior
parte do ano é formada pela baixa temporada e nesta época do ano 0 novo
associado gque ndo estd acostumado com a sazonalidade desanima e como
resultado deixa a AARCA.

O exacerbado efeito da sazonalidade sobre as atividades da associacdo, decorre devido
a sua dependéncia integral do fluxo de visitantes que a localidade recebe, uma diminuicdo do
intervalo de sazonalidade turistica no municipio impactaria positivamente tanto na associacao
como na economia local. Além disso segundo o entrevistado G, um outro impacto positivo
que poderia ser alcancado com a reducdo do intervalo da sazonalidade, seria a possibilidade
de a associacdo retomar as atividades de fomento do artesanato na comunidade local, através
de oficinas e palestras sobre o tema, conforme é possivel perceber na seguinte locucdo do
respectivo entrevistado G:

Quando a associacdo foi fundada, ndés possuiamos um ndmero maior de
membros e isso possibilitava ensinar o artesanato para a comunidade, hoje
ndo € mais possivel, devido ao nimero reduzido de associados e ao fato de
termos que nos adequar ao pequeno intervalo do ano que a cidade recebe
visitantes.
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A ACETUR foi criada a aproximadamente 10 anos atréds, quando os empreendedores
locais perceberam que em uma determinada época do ano, como por exemplo o Carnaval, 0
municipio recebia uma quantidade exacerbada de visitantes e segundo alguns entrevistados a
populacéo da cidade chegavam a dobrar durante alguns dias. Os visitantes nessa época eram
adeptos do turismo pendular, ou seja, aquele tipo de visitante que chega a localidade na parte
matutina do dia e deixa a cidade ao anoitecer, e eles possuiam algumas caracteristicas de
comportamento que incomodavam os moradores como foi relatado pelo entrevistado F: “ [...]
0s Visitantes chegavam a cidade, traziam sua comida, sua bebida, seus animais e sua
churrasqueira, organizavam churrasco na cachoeira e depois no final do dia deixavam a
cidade e o seu lixo ficava para tras.” Dessa maneira o objetivo inicial dos empreendedores ao
criar a associacdo era combinar esforgcos entre os empreendedores locais para poder resolver
questdes relacionadas a organizacdo do turismo na cidade, como por exemplo a falta de
conscientizacdo dos visitantes que deixavam seu lixo para tras ao visitar os atrativos do
municipio.

Ao longo do tempo outras demandas foram surgindo em um municipio que se
encontrava em um processo de expansdo do turismo, algumas das novas demandas se
tornaram objetivos a serem alcancados pela associacdo. No presente momento o foco da
associacao € diminuir a sazonalidade do turismo no municipio, pois a alta temporada de
visitantes atualmente é um periodo compreendido entre outubro e marco, sendo
consequentemente o restante do ano consiste em uma baixa temporada, em que a localidade
recebe um ndmero extremamente baixo de visitantes.

Alguns dos entrevistados, principalmente aqueles que estdo relacionados diretamente
com o turismo, citam que a sazonalidade no municipio ocorre em virtude da forma como o
turismo esta organizado na localidade, sendo que os entrevistados A, B, H e L sdo mais
especificos e relatam que Carrancas somente possui sazonalidade por causa da exploracéo de
um tipo de turismo em especifico, que no caso é o turismo balnear, que é impraticavel no
inverno. Além disso eles reforcam que o municipio tem um potencial incrivel para o turismo
gue ainda nao foi explorado, e que vai muito alem do Turismo balnear, principalmente no que
tange aos seguintes tipos: Turismo historico, Ecoturismo, Turismo de contemplacdo, Turismo
rural, Turismo de aventura (ainda incipiente). Além disso segundo o entrevistado D é
fundamental a criagdo de uma agenda de atracGes na localidade:

[...] diferentes atracOes atraem diferentes publicos [...], € necessario criar
uma agenda de eventos variada na cidade ao longo do ano, que valorize a
cultura da regido e do Estado [...] Tiradentes por exemplo ndo possui
sazonalidade como  aqui por causa dos seus eventos semanais.
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Diante desse cenario a ACETUR criou uma meta de fomentar eventos na localidade,
por isso a 8 anos atrds ela criou o Festival Gastrondmico de Carrancas. Este evento é
organizado em parceria entre 0s seguintes entes: a associacao é responsavel pela organizacao
como um todo; a prefeitura é responsavel por fornecer a infraestrutura basica do evento; o
Estado fornece recursos financeiros e os comerciantes patrocinam. O entrevistado J, associado
da ACETUR, revela que apenas na sua 5° edicdo em diante que o festival conseguiu apoio do
Estado e da prefeitura e que o evento necessita desse apoio, em virtude do seu namero
reduzido de associados.

O festival é organizado através do modelo de aluguel de stander (ou barracas) para
empreendedores que desejam apresentar e comercializar pratos no festival, a oferta de aluguel
desses espacos conhecidos como stander ocorre primeiro aos associados, 0s demais espacos
que restam sdo ofertados para a comunidade como um todo, entre eles empreendedores nao
associados e pessoas da localidade que ndo possuem ainda um negédcio no ramo. O evento
sempre ocorre no inverno, e a sua logistica se inicia com a montagem da estrutura fisica, de
palco e de iluminacdo, que fica a cargo da prefeitura, A ACETUR entdo fica responsavel pela
contratacdo da equipe de seguranca, aluguel de sanitarios, contratacdo de atracao, aluguel de
tendas, contratacdo de méo de obra para limpeza e outras atividades correlatas. O festival ao
todo tem uma duracdo de quatro dias, e nesse periodo o visitante que deseja consumir no
festival deve utilizar uma moeda prépria do evento: o Carrancudo, estd moeda é utilizada no
festival para que a associacdo possa contabilizar posteriormente 0 montante econdémico
movimentado durante o evento. Além disso cabe destacar que a associacdo possui uma
parceria com o SENAC, para que antes e durante o evento ocorra a oferta de cursos com
chefes de cozinha e palestras sobre manipulacdo de alimentos. Os cursos e eventos sdo de
livre acesso para toda a comunidade, inclusive para aqueles individuos que ndo estdo
envolvidos com o festival. Segundo o entrevistado F, o evento é primoroso e a cada nova
edicdo os pratos ficam mais elaboras, o publico aumenta e consequentemente a renda gerada
durante o evento também aumenta.

Os recursos obtidos com o evento sdo utilizados para formar um caixa na associacao e
esse recurso é utilizado posteriormente para poder melhorar a infraestrutura do festival e
futuramente a associacao pretende utilizar a receita para criar outros eventos durante o ano.
No momento os esforgos e atividades da associacdo estdo concentrados apenas para a
organizacdo anual do festival, segundo o entrevistado F isso ocorre devido aos seguintes fatos
que estdo inter-relacionados: a escassez de méo de obra, visto que a associagdo possui poucos

membros e também a escassez de recursos. A pouca quantidade de membros na associacéo se
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deve a pouca adesdo que existe por parte dos empreendedores locais do ramo, para o
entrevistado H, que também é associado, isso ocorre pelo seguinte motivo:

A maioria dos empreendedores locais ainda ndo percebeu que a associacao
entre entes é a melhor maneira de superar desafios coletivos, pois eles séo
muito individualistas, pensam apenas no seu proprio negocio e
desconsideram dimensdo do turismo que acreditam néo afetar seu negécio.

Com esse contexto podemos perceber que além da sazonalidade outro desafio da
localidade também é a competitividade entre os proprios empreendedores do municipio,
segundo o entrevistado J, isso fica claro quando existe uma tentativa de diadlogo entre
empreendedores para construir ou realizar alguma parceria, pois nestas ocasifes o dialogo
ocorre somente enquanto existe um beneficio individual direto para os empreendedores
envolvidos.

Dessa forma é nitido que a localidade possui acdes coletivas que visam desenvolver o
setor Turistico da localidade, porém as acbes desse tipo ndo possuem um impacto muito
grande, pois a adesdo a este tipo de iniciativa é reduzida, segundo os entrevistados, o
individualismo impede uma unido em prol de um bem comum para todo o0 municipio, visto
gue o desenvolvimento de um turismo organizado beneficia a economia do municipio. Diante
desse cenario algumas atitudes individuais florescem, como uma tentativa de responder a

algumas demandas ou na tentativa de mudar algum cenario coletivo.

4.5 Préticas Individuais de Marketing de Localidade

O conceito de praticas individuais de marketing, pode ser definido como as acdes
isoladas de atores locais da sociedade, que tem como objetivo realizar alguma inovagéo ou
atender uma demanda, e que de forma direta ou indireta influencia alguma variavel
relacionada ao marketing de localidade, principalmente no que tange aos pilares elencados por
Minciotti e Silva (2011), que sdo os seguintes: atracdes, infraestrutura, imagem e pessoas.

Desde os primordios até o presente, o turismo em Carrancas € influenciado por
atitudes individuais, inclusive foi através de atitudes individuais que a cidade deixou de ser
uma localidade com potencial turistico ndo explorado e se tornou uma cidade turistica. Apesar
do surgimento do setor turistico ha 25 anos, a localidade ainda possui um grande potencial de
visitagéo, para diferentes tipos de turismo.

A década de 1990 marcou a turismo na cidade, pois segundo 0s entrevistados nesta
década um empreendedor local e que também ocupava o cargo de vereador, enxergou O
potencial turistico na localidade e decidiu que poderia transformar Carrancas em um

municipio turistico. O entrevistado K menciona que o prefeito e os demais vereadores na
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época nao acreditam na possibilidade de desenvolvimento do turismo na localidade, por isso
quando o prefeito soube da construgédo do seu empreendimento, ele lhe procurou e disse o
seguinte: “Vocé ¢ louco! Nunca ira recuperar o dinheiro que esta investindo nessa obra!
Quem desejaria visitar Carrancas? ”.Diante da falta de apoio politico local, o empreendedor
decidiu procurar por iniciativa propria a Embratur, na época sob tutela do ministério da
Industria e Comércio , conforme relata o entrevistado K ,no seguinte trecho da entrevista: “
Eu decidi procurar a Embratur para conseguir uma certificacdo do potencial turistico da
localidade, e por isso fui até Brasilia, como prova levei comigo fotos e reportagens do
municipio, consegui o certificado e 2 anos depois a cidade recebeu o selo de municipio
turistico.”.

Posteriormente este mesmo empreendedor percebeu que era necessario divulgar o
municipio, pois o fluxo de visitantes que a localidade recebia na época era muito pequeno. O
entrevistado K relata o seguinte sobre a fase do desenvolvimento do Turismo na cidade:

Eu percebi que precisava atrair mais visitantes para 0 municipio, por isso
convidei jornalistas para publicarem reportagens sobre a localidade, e nestes
respectivos jornais eu colocava um anuncio do meu negdécio, posteriormente
convidei mais de 30 proprietarios de agéncias de turismo para visitar
Carrancas, dessa forma o nimero de visitantes na cidade cresceu.

No final da década de 1990, acontece algo inesperado segundo o entrevistado K, ele

recebe uma ligacdo de um diretor de uma emissora de televiséo, na qual este diretor Ihe pede
confirmacéo sobre os atrativos naturais que sdo relatados em uma publicagdo de jornal, ap6s o
empreendedor confirmar, o respectivo diretor decide visitar Carrancas. A partir dessa ligacao
é que a localidade em 1998, se tornou um cenario muito utilizado para a filmagem de
telenovelas. Ainda segundo o entrevistado K, desde 1998 até o presente momento a localidade
foi utilizada como cenério para cerca de 8 telenovelas, os demais entrevistados afirmam que a
gravacdo de telenovelas contribui de forma indireta para a divulgacdo da localidade.

Além dessa acdo individual, o municipio foi palco para outras inciativas que tiveram
impacto positivo, mas que ndo foram tdo divulgadas, como por exemplo a iniciativa
individual de conscientizacdo de visitantes que ocorreu no municipio, nesse sentido o
entrevistado L forneceu o seguinte relato sobre o contexto em que ocorreu essa agédo:

Algum tempo atrds, quando o turismo comecou a aumentar na cidade e as
cachoeiras estavam superlotadas, eu percebi que os turistas quando
deixavam as cachoeiras ndo levavam consigo seu lixo, eles o deixavam para
tras, por isso resolvi fazer alguns panfletos e distribuir juntamente com
sacos de lixos em estabelecimentos comerciais na cidade e posteriormente
também realizei um trabalho de coleta de residuos nos atrativos turisticos
mais visitados.
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A partir dessa iniciativa, 0s moradores locais comegaram a cobrar mais de seus
visitantes, principalmente no que se refere a preservacdo do meio ambiente. Além disso o
entrevistado L ressalta que posteriormente a sua acdo de conscientizacéo, outros moradores e
também a prefeitura passaram a realizar acGes relacionadas a conscientizagcdo dos visitantes
sobre a poluigdo que eles podem causar nos atrativos naturais, como pode ser aferido no
seguinte trecho da entrevista: “ Eu percebi com essa acdo que se alguém tomasse uma
iniciativa para resolver um problema coletivo a populagédo apoiaria este individuo, e isso me
motivou muito”. O resultado de todo esse movimento foi a criagdo de um centro de triagem de
residuos sélidos no municipio, em cumprimento a lei nacional sobre destinacdo do residuo
solido, cuja destinacdo dos residuos reciclaveis é feita através do CIGEDAS- Consorcio
Intermunicipal de Gestdo e Desenvolvimento Ambiental Sustentavel das Vertentes. Porém
apesar de possuir um centro de triagem de residuos solidos 0 municipio ndo realiza a coleta
seletiva, segundo o entrevistado H, a falta de coleta seletiva em um municipio com menos de
quatro mil habitantes causa uma imagem negativa para os visitantes da localidade.

Apesar da inimeras iniciativas que ocorreram desde o surgimento do Turismo como
atividade econébmica em Carrancas, 0 municipio ainda ndo possui uma regulamentacdo para
os empreendimentos que exploram a visitagdo de um atrativo turistico, apesar de esta
categoria de empreendimento ter crescido na localidade durante os Gltimos anos, segundo 0s
entrevistados por ndo possuir uma regulamentacdo sobre o turismo na localidade, ocorrem
algumas distor¢des com relacdo as taxas de visitacdo cobradas por proprietarios dos atrativos
e também na infraestrutura fornecida para os visitantes ,esta conjuntura pode prejudicar a
imagem do municipio a longo prazo. Por isso um vereador da localidade, em mais um
exemplo de acdo individual, elaborou uma indicacdo do seguinte projeto de lei:
Licenciamento e Concessdao do Alvard de Localizacdo e Funcionamento de Atividades
Turisticas nos Complexos Turisticos do Municipio. O referido documento de indicacdo de
projeto de lei foi aprovado de forma unanime pela Camara Municipal, e atualmente se
encontra em posse do executivo para apreciagéo.

O projeto de lei propde a regulamentacdo do funcionamento de estabelecimentos
turisticos em atrativos naturais, segundo a proposta toda pessoa fisica e juridica devera se
cadastrar anualmente na Secretaria de Turismo da prefeitura de Carrancas, bem como obter
alvara junto a prefeitura e também seguir as regulamentacdes dos seguintes conselhos:
Conselho Municipal de Turismo- COMTUR, Conselho Municipal de Patriménio Cultural-
COMPPAC e Conselho de Defesa do Meio Ambiente- CODEMA. Dentre 0s pontos
abordados no projeto cabe destacar que todo responsavel por exploracéo de atividade turistica
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em atrativos turisticos fica incumbido de cumprir alguns requisitos para ter o seu alvara
aprovado, entre eles: possuir estudo de carga de visitacdo da area que pretende empreender;
elaborar plano de uso e exploracao da atividade turistica com descricdo sobre a infraestrutura,
tratamento de efluentes, sinalizacdo, coleta de lixo, dentre outros; possuir seguro contra
acidentes para os visitantes; proibir consumo de bebidas, animais e churrascos no local do
atrativo. Além disso o projeto estabelece que a fiscalizacdo dos empreendimentos devera ser
efetuada pela prefeitura e pelos conselhos acima citados.

Diante deste contexto é impossivel ndo perceber a importancia que ac¢6es de iniciativa
individual possuem no municipio, pois apesar de incialmente elas ndo possuirem um efeito
tdo relevante, ao longo do tempo a inciativa ganha apoio dos demais moradores da localidade
e a partir desse apoio a iniciativa individual se torna uma iniciativa coletiva e posteriormente

institucionalizada por algum ator da sociedade local.

5 Consideracdes Finais
O marketing de localidade despontou nas ultimas duas décadas nos municipios

brasileiros, sendo possivel notar uma maior tendéncia de valorizagdo do mesmo em
municipios turisticos. Porém € notavel que o desenvolvimento dessa pratica acontece de
forma lenta, gradual e ocorre na maioria das vezes de forma indireta, ou seja, através de uma
acao individual ou coletiva com outra finalidade.

O desenvolvimento do marketing de localidade em Carrancas ocorre de forma nao
premeditada e aleatdéria comprometendo assim a sua efetividade, e isto ocorre, segundo a
percepcdo do autor, pelos seguintes motivos: baixa profissionalizacdo da gestdo publica,
auséncia de participacdo da populacéo e exigua visdo do setor privado. Além disso existe uma
caréncia de estudos praticos sobre o tema no Brasil, o que compromete uma possivel
divulgacdo do conhecimento para a populacéo e consequentemente para os atores envolvidos
com o objeto de estudo.

Em face das dificuldades, principalmente por se tratar de uma pesquisa que abrange
diferentes atores que representam dimensdes coletivas como setor publico, sociedade civil e
setor privado, a quantidade de entrevistados foi pequena e a coleta de informacgdes sobre a
imagem que os visitantes possuem foi realizada de forma indireta atraves de relatos dos
entrevistados que possuem um direto contato com 0s mesmos, razées que constituem numa
limitacdo do estudo.

Algumas dificuldades adicionais foram surgindo devido ao método de coleta de dados

utilizado, principalmente com relagdo ao potencial multiplicador de possiveis entrevistados
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que o método produz, e para evitar que o estudo perdesse o foco de analise foi necessario
ponderar na selecdo dos entrevistados indicados, através de critérios adicionais como
frequéncia de indicacdo e envolvimento com o turismo, sendo assim estas variaveis também
consistem em uma limitacdo do estudo.

A partir da analise é plausivel notar que existe uma preocupacgdo por parte do setor
privado em organizar e regulamentar o turismo na localidade, de forma a coibir negécios
informais e assegurar que o morador da localidade tenha acesso livre aos atrativos naturais,
visto que este ja contribui com a localidade. Porém os outros setores como o setor publico e a
sociedade civil ndo compartilham da mesma visdo. Os efeitos da ndo regulamentacdo da
atividade econdmica relacionada com o turismo sdo nitidos: o setor publico obtém uma receita
inferior ao potencial de arrecadacdo do municipio, a populacéo residente percebe uma menor
quantidade de empregos formais e o setor privado aufere rendimentos menores. Afinal a
auséncia de regulamentacdo influencia negativamente o marketing de localidade, visto que
existem municipios na regido com o mesmo potencial turistico e com um nivel superior de
organizacdo do turismo. A regulamentacdo do turismo na localidade é algo distante, por causa
da dificuldade de comunicacédo entre os atores locais, 0 que explica o baixo numero de acdes
coletivas que envolvem a contribuicdo de mais de um ator.

O desenvolvimento do turismo na localidade sempre esteve atrelado a agdes
individuais de empreendedores e consequentemente o marketing da localidade também.
Porém na ultima década surgiu a primeira acdo coletiva relacionada com o turismo na
localidade: O Festival Gastrondmico de Carrancas, inicialmente ele era organizado apenas
pela ACETUR (sociedade civil), porém apds oito edi¢Bes este evento passou a contar com 0
apoio tanto do setor publico como do setor privado. O surgimento deste evento causou um
impacto extremante positivo pois fomentou uma maior contribuicdo e envolvimento dos
atores com o turismo e consequentemente isso se traduz em uma maior contribuicdo por parte
destes atores para a construgdo do marketing da localidade.

Para que o municipio alvo do estudo perceba todos os beneficios relacionados ao
desenvolvimento que o marketing de localidade pode proporcionar para a sua populacdo é
necessario um maior nivel de comprometimento dos atores locais na construgdo de acgdes
coletivas, principalmente aquelas com foco no desenvolvimento dos seguintes aspectos:
comunicacdo entre atores, difusdo do conhecimento, regulamentacdo da exploracdo do

turismo e profissionalizagcdo dos empreendedores locais.
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Como sugestdo de estudos futuros pode se mencionar a realizacdo de um estudo
aprofundado sobre como a auséncia de manejo de atrativos naturais e a sua consequente

deterioracdo afetam o marketing de localidade no &mbito do municipio de Carrancas.
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ANEXO |
DIRETRIZES PARA ENTREVISTA

Identificacéo
Nome:
Profisséo:
Idade:
Escolaridade:

Naturalidade:

e Marketing de Imagem (moradores naturais ou ndo da cidade)
Na sua opinido o que o turista busca ao visitar uma cidade como Carrancas?
Qual a relacédo entre os meios de divulgacdo e a imagem que 0s turistas tem do municipio?
Vocé acredita que a atual divulgacdo de informacdes sobre a localidade (via meios de
comunicacgdo) € suficiente ou ela poderia ser melhorada?

e Marketing de Imagem — subgrupo novos moradores (caso ndo seja natural da

cidade)

Como vocé soube sobre a cidade de carrancas? Quando se mudou e quais 0s motivos que te
levaram a mudar para a cidade? Qual a imagem que vocé tem agora?
Como foi sua percepcdo do local e da recepcdo por parte dos residentes, no seu primeiro
contato como novo morador da cidade?
As suas atividades profissionais atualmente estdo envolvidas com o turismo diretamente,
indiretamente?

e Marketing de Infraestrutura
Como é a sazonalidade do turismo na cidade de carrancas?
Na sua opinido a quantidade de vias de acesso que interligam o municipio e o seu estado de
conservacao sao satisfatérias ou ndo? Vocé acredita que elas representam problemas para 0s
turistas?
E possivel afirmar que a cidade possui capacidade de hospedagem (quartos em hotéis e
pousadas) suficiente para acomodar o0s turistas em épocas de pico de visitantes?
A cidade ja sofreu apagdes de energia elétrica devido ao aumento temporario da populagédo
durante picos de visitantes na cidade? Caso tenha ocorrido vocé se lembra qual a uUltima vez
que isso ocorreu?
Ja ocorreu escassez de agua na cidade em uma alta temporada de visitantes na cidade?

A cidade possui agua tratada ou tratamento de residuos (esgoto) e coleta seletiva do lixo?
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A quantidade de agéncias de turismo e de guias na cidade é suficiente para atender os turistas?
Existe algum tipo de fiscalizag&o por parte da prefeitura sobre os empreendimentos e pessoas
que trabalham diretamente com o turismo? Qual a sua importancia? Os estabelecimentos
seguem essas regras?
Vocé acredita que o nimero de visitantes na cidade tem aumentado, se mantido estavel ou
diminuido nos ultimos anos? Porqué?
Existem associacGes sem fins lucrativos de empreendedores do ramo turistico na cidade?
Quais as mais conhecidas? Qual seu papel (funcGes e objetivos)?
Qual o nimero de turistas que vistam a cidade durante o ano? Existe algum mecanismo de
afericdo da quantidade de visitantes que a cidade recebe durante o ano e a sua frequéncia?
Vocé acredita que a cidade de carrancas de uma forma geral possui uma infraestrutura
adequada para o fomento de atividades econdmicas ligadas ao turismo? Porqué? Qual é papel
da populacéo e do Estado nisso?
Vocé ou algum grupo ja fez algo para mudar essa realidade?

e Marketing de Atragdes
Além do seu principal atrativo turistico que sdo as cachoeiras, qual as outras atragdes
(historicas, tematicas, etc.) a cidade possui? Caso existam, essas atracdes sdo Sazonais ou
permanentes? Caso ndo existam, para vocé quais 0s motivos da auséncia de outras atracdes na
cidade?
Existem incentivos (fiscais) para novos empreendedores no ramo do turismo na cidade?
Vocé acredita que caso houvesse um numero maior de eventos e festividades na cidade
haveria um maior nimero de visitantes na cidade durante o ano? O que poderia ser feito com
relacdo a isso?

e Marketing de pessoas
De um modo geral vocé acredita que os carranquenses sdo hospitaleiros e cordiais com o0s
visitantes?
Quando um turista pede informacGes sobre a localidade, vocé acredita que os moradores em
sua maioria ajudam o visitante fornecendo informacdes ou simplesmente ignora-0?
Vocé acredita que o turismo traz beneficios para a cidade? Porque? Caso contrario, quais as
suas razoes?

e Pessoas que exercem atividades relacionadas com o turismo
Como vocé acredita que a sua profissao esta relacionada com o turismo?
Vocé possui um empreendimento? Se sim qual?

O seu empreendimento possui site de divulgacdo na internet?
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Como € a recepcdo dos turistas no seu empreendimento
No seu empreendimento o que 0s turistas expressam sua opinido sobre a cidade e a

populacdo? Eles reclamam ou elogiam?



