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RESUMO?

Este estudo avalia o grau de desenvolvimento da oferta turistica [OT], segundo a percepc¢ado dos
principais stakeholders do préprio destino turistico [DT]. A lente tedrica sobre gestdo de
destinos, focalizada na gestdo de operagdes e processos, enquadrou a discussdo sobre os
conceitos de ‘recursos’ [RT], ‘atrativos’ [AT] e ‘produtos turisticos’ [PT], e o processo de
conversdao de RT em AT e PT. Metodologicamente, o estudo realizado em Juiz de Fora-MG
[Brasil] dividiu-se em trés fases: (1) survey, com dados secundarios, onde foram identificados
110 itens, potencialmente mais explorados pelo turismo na cidade; (2) estes foram submetidos
a técnica Delphi, sendo consolidados 34 itens, agrupados nas dimensdes: ambiental, cultural,
gastronémica, entretenimento e lazer; os quais, por sua vez, (3) foram administrados por um
novo survey online junto aos stakeholders locais. Observou-se que a OT em tela estd
caracterizada como RT, é percebida como de baixa atratividade, limitando-se a escala local e
regional e ndo é percebida como monetariamente recompensavel pelos respondentes. Este
cendrio ajuda a explicar o atual estagio de maturidade do desenvolvimento turistico local.

PALAVRAS-CHAVE

Destino Turistico. Oferta Turistica. Recursos Turisticos. Atrativos Turisticos. Produtos Turisticos.
Juiz de Fora-MG, Brasil.

1 Thiago Duarte Pimentel - Doutor. Professor e pesquisador da Universidade Federal de Juiz de Fora, Juiz de Fora-
MG, Brasil. Curriculo: http://lattes.cnpq.br/9841188234449467. E-mail: thiago.pimentel @ ufjf.edu.br

2 Fabiola Cristina Costa de Carvalho — Doutora. Pesquisadora visitante Centro de Estudios para el Desarrollo
Sustentable Turistico, Universidad de Guadalajara, Centro Universitario de La Costa, Puerto Vallarta, Jalisco,
México. Curriculo: http://lattes.cnpqg.br/8325615691511449. E-mail: fabiolacarvalho.tur@hotmail.com

3 Processo Editorial: Recebido: 27 FEV 19; Avaliado: FEV-MAR; Aceito: 20 MAR 19.

43


http://lattes.cnpq.br/9841188234449467
mailto:thiago.pimentel@ufjf.edu.br
mailto:fabiolacarvalho.tur@hotmail.com

Pimentel, T. D. & Carvalho, F.C.C. de (2020). Autoavaliacdo do grau de
desenvolvimento da oferta turistica com base em seus recursos, atrativos e
produtos turisticos. Revista Rosa dos Ventos Turismo e Hospitalidade, 12(1),
43-80. DOI: http://dx.doi.org/10.18226/21789061.v12i1p43

ABSTRACT

This study evaluates the degree of development of tourism offer [TO], according to the
perception of the main stakeholders of the tourist destination [TD]. The theoretical lens on
destination management, focused on the operation and process management, dedicated to the
discussion on the concepts of ‘resources’ [TR], ‘attractiveness’ [TA] and ‘tourism products’ [TP]
and the process of converting TR into TA and TP. Methodologically, the study carried out in Juiz
de Fora-MG, Brazil, was divided into three phases: (1) a survey, with secondary data, in which
were identified 110 items, potentially the most exploited by tourism in the city; (2) these were
submitted to a delphi technique, being consolidated 34 items, gathered into the following
dimensions: environment, culture, gastronomy, entertainment and leisure; which, in turn, (3)
were ordered in a new online survey to local stakeholders. It has been observed that the on-
screen TO is characterized as TR, is perceived as low attractiveness, limited to local and regional
scale and is not perceived as monetarily rewarding by the intervieweds. This scenario helps to
explain the current stage of maturity of local tourism development.
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INTRODUGCAO

Juiz de Fora, no Estado de Minsa Gerais, € um municipio que se destaca como polo receptor de
investimentos na Regido da Zona da Mata Mineira, particularmente no setor de prestacdo de
servigos, o qual representa 63% do PIB da mesorregido em que se localiza (IBGE, 2013). Algumas
de suas principais atividades econémicas inclem produtos téxteis e de vestudrio, produzidos e
comercializados na regido, rede de servicos, um polo educacional na esfera dos ensinos superior
e médio, além dos ramos automotivo, metallurgico, quimico e alimentar (Chaves, 2011).
Historicamente, o municipio se localizava na rota da Estrada Real, que no periodo colonial do
Brasil foi fornecedora de insumos alimentares as regides mineiras do Estado de Minas Gerais. Ja

na primeira metade do século XX, se tornou um importante polo industrial.

Em funcdo das caracteristicas de seu contexto histérico e atual, o turismo pode ser desenvolvido
na cidade de diversas formas, tanto do ponto de vista de sua histdria e edificagdo urbana, como
de caracteristicas naturais e de servicos ofertados. Porém, ainda ndo se percebe um
envolvimento substancial entre os atores interessados pelo mesmo [gestores locais, setor
privado e sociedade civil], organizados para trabalhar nesta oferta (Pimentel, Bifano-Oliveira,
Feres, Carvalho & Mata, 2017; Pimentel, Carvalho, Bifano-Oliveira & Feres 2017). Em outros
termos, existe uma estrutura necessaria para o desenvolvimento do turismo, como hotéis,

restaurantes, atrativos histérico-culturais, entre outros (Pimentel & Pimentel, 2015; Beni &

44



Pimentel, T. D. & Carvalho, F.C.C. de (2020). Autoavaliacdo do grau de
desenvolvimento da oferta turistica com base em seus recursos, atrativos e
produtos turisticos. Revista Rosa dos Ventos Turismo e Hospitalidade, 12(1),
43-80. DOI: http://dx.doi.org/10.18226/21789061.v12i1p43

Moesch, 2017). Entretanto, a mesma parece se expandir de forma aleatdria e desconectada,
sem uma coordenagao minima entre atores do trade ou mesmo dentro de seus segmentos
especificos, como, por exemplo, o de hotelaria ou de agéncias de viagem, o que parece se
assemelhar ao processo descrito por Butler (1980). Ademais, sdo escassos 0s incentivos e
programas publicos [por exemplo, via Conselho Municipal de Turismo] ou privados [via
Convention & Visitors Bureuau], que busquem organizar e promover o turismo no municipio,
assim como um movimento organizado por parte dos setores empresarial, publico e da

sociedade civil para a oferta turistica do municipio (Mata, Pimentel & Emmendoerfer, 2018).

Boullén (2005) lembra que muitas regides que desenvolveram o turismo na América Latina de
forma auténoma enfrentaram dificuldades para atingir os objetivos pretendidos, de
desenvolvimento. Tais iniciativas ndo foram bem-sucedidas pela falta de estudos de mercado,
evidenciando os volumes de demanda insatisfeita ou frustrada, entre outros aspectos. Esta
constatacdo do autor pode ser observada atualmente no municipio de Juiz de Fora, ja que muitas
iniciativas em prol do turismo na cidade estdo desassociadas da realidade. Nao ha estudos que
evidenciem as reais potencialidades do local no campo do turismo, tampouco ac¢des integradas
dos atores locais para promover estratégias nesse sentido. Por outro lado, enquanto o senso
comum considera o turismo de negdcios como o principal segmento do setor no municipio, nao
se sabe o que seria atrativo turistico, na concepgao dos residentes ou dos turismdlogos e
gestores locais, ou seja, daqueles responsaveis por desenvolver a atividade na cidade, o que se
traduz em um problema de auséncia de conhecimento da realidade e, portanto, da consequente

falta de parametros adequados para se lidar com esta realidade.

Visto que had uma lacuna entre as possibilidades de desenvolvimento do turismo em Juiz de Fora
e as acOes realmente colocadas em pratica, este trabalho tem como objetivo analisar o grau de
desenvolvimento da oferta turistica local com base na caracterizagdo de seus ‘recursos’,
‘atrativos’ e ‘produtos turisticos’, segundo a percepc¢do dos principais stakeholders do destino.
Especificamente, para a realizagdo empirica da pesquisa buscou-se: (1) Identificar os recursos,
atrativos e produtos turisticos da cidade de Juiz de Fora; (2) Selecionar, classificar e validar tais
elementos em relagdo as categorias supracitadas, segundo um painel de especialistas [técnica
Delphi]; (3) Avaliar e validar empiricamente a lista de recursos, atrativos e produtos turisticos
[RAPT], através de verificagdo de como eles sdo percebidos socialmente pelos diferentes

stakeholders locais ao destino.
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Apesar do tema oferta turistica ser comum, a distingdo entre recursos, atrativos e produtos
ainda é teoricamente e analiticamente pouco desenvolvida e, de forma mais recorrente, tomada
apenas de forma implicita ou tautoldgica. Este trabalho pretende alcancar uma dupla
contribuicdo. Por um lado, do ponto de vista tedrico, oferecemos uma interpretacdo propria e
original — dentre as diferentes abordagens possiveis derivadas de matrizes ontoldgicas,
epistemolégicas e tedrico-metodoldgicas distintas — a partir da perspectiva da gestdo do
destino, em geral, e de seus subsistema produtivo, em particular, em termos de diferenciacao
clara entre o que é percebido como atrativo [i.e., com valor, real ou potencial, de atrair, chamar
a atencdo do publico] e, portanto, onde as pessoas estariam propensas ou ndo a investirem seu
tempo; e aquilo que é convertido em produto [i.e., com valor agregado, real ou potencial], tendo
em vista a sua transformacdo ou configuracdo prépria diversa do objeto in natura e que,

portanto, implica um custo marginal para sua transformagdo, realizagdo e consumo.

Por outro lado, do ponto de vista pratico, importa destacar a sua relevancia alusiva ao
mapeamento e compilacdo sistematicos de um conjunto de informacdes e elementos dispersos,
entre diferentes 6rgdos [publicos, privados e da sociedade civil] existentes no municipio,
constituindo uma base dados unificada e segura sobre a oferta turistica local, o que podera
oferecer aos atores interessados no desenvolvimento do setor um retrato da disposi¢do e
organizagdo destes espagos. Nesse sentido, Llautong (2013), assim como Carvajal-Zambrano e
Lemoine-Quintero (2018), lembra que a elaboragdo de inventarios dos atrativos e dos recursos
turisticos sdo uteis para a maior parte dos agentes econdmicos que desenvolvem suas atividades
em uma localidade turistica, j4 que oferece informacdo necessdria para a elaboracdo de
estratégias de acdo. Além disso, acrescenta-se a importancia de tais documentos para os demais
agentes publicos, instituicdes de pesquisa e organizacdes da sociedade civil, que igualmente
pode utiliza-las para planejar e definir suas a¢des, bem como elaborar estudos e documentos

relacionados ao controle da atividade turistica.

Este trabalho apresenta-se estruturado da seguinte forma: além desta Introdugdo, na segunda
secdo discorre-se sobre o planejamento e a gestdo do turismo, evidenciando a importancia de
acOes coordenadas para o desenvolvimento do setor. Também se realiza uma revisdao conceitual
sobre ‘recurso’, ‘atrativo’ e ‘produto turistico’, utilizada como base para a constru¢ao dos
instrumentos da pesquisa empirica realizada. Na terceira se¢ao, apresenta-se a metodologia
adotada nesta investigacdo. Na quarta se¢do caracteriza-se o objeto de estudo, isto é, a cidade

de Juiz de Fora-MG, mostrando a caracterizagdo do atual estagio de desenvolvimento do
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turismo, bem como as potencialidades para esta atividade no municipio. Finalmente, na ultima
parte, ressaltam-se as consideracdes acerca da andlise empreendida, bem como sugestdes para

pesquisas futuras.

REVISAO DE LITERATURA

O turismo é um fenbmeno econOmico, politico, social e cultural, com grande expressao nas
sociedades pods-industriais, o que resulta na necessidade de planejamento para gestdo
coordenada de intervenc¢Oes capazes de atender aos interesses variados e conflitantes entre
atores publicos e privados, o que sugere uma complexidade num sistema de relagées (Carmo,
Gadotti & Bdia, 1999; Beni & Moesch, 2017). A abordagem mais usual dentre os pesquisadores
dedicados ao tema do planejamento do turismo é a que o concebe como um sistema (Beni,
2001). Desde a perspectiva das ciéncias sociais, um sistema é definido como um conjunto de
componentes ordenados e inter-relacionados (Bertalanfy, 1973; Buckley, 1970; Churchman,
1972; Katz & Kahn, 1976). Este conceito, se transposto ao campo do turismo, ajudou a defini-lo
como um fendbmeno constituido por, ao mesmo tempo em que se constitui, pela articulacdo de
diversas relacdes sociais, econémicas, politicas, culturais e ambientais. Deste modo, considera-
se que é influenciado e capaz de influenciar o ambiente no qual se estabelece (Pimentel &

Carvalho, 2014; Carvalho & Pimentel, 2014; Beni & Moesch, 2017).

Particularmente, o sistema turistico constitui-se por elementos ou unidades [turistas, elementos
geograficos, setor turistico] que se relacionam diretamente com elementos externos ao
ambiente ao qual estd inserido (Pimentel & Pimentel, 2012a; 2012 b; Pimentel & Carvalho, 2014;
Carvalho & Pimentel, 2014), o que denota a sua ndo autorreferencialidade (Pimentel, Pimentel
& Carrieri, 2014; Carvalho & Pimentel, 2015). Portanto, para a atividade turistica se desenvolver
é preciso articularem-se uma série de fatores, pessoas e organizagoes, o que ocorrerd mediante
a interacdo de diferentes atores, como consequéncia de elementos motivadores do
deslocamento, aliados a promoc¢do da mobilidade (Pimentel & Pimentel, 2015). Ainda, segundo
esta vertente, o DT desempenha uma func¢do produtiva, de prestagdo de servigos, a qual estd
associada ao papel do setor privado, principalmente ao conjunto das suas a¢des operacionais,
qgue englobam os subsistemas do mercado, da oferta, da demanda, da produgao, distribui¢do e
consumo (Beni, 2001). Assim, destaca-se a importancia de desenvolver-se uma estrutura de
servigos e produtos turisticos do destino, além de mecanismos para suportar-los na dinamica
que se estabelece a partir da demanda dos consumidores. Deste modo, o Sistema de Turismo

[SISTUR] (Beni, 2001; Beni & Moesch, 2017), em seu Conjunto de A¢Ges Operacionais [CAQ],
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destaca o papel do sistema produtivo do turismo como base para a manutencdo do sistema

organicamente (Fig. 1).

SISTUR - Sistema de Turismo
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Figura 1 - Sistema de Turismo [SISTUR]

Fonte: Reproduzido de Beni e Moesch (2017, p. 443) e Beni (2001, p. 48).

Nesse contexto, aqui sera adotado o enfoque sistémico, do qual se pretende recortar, ainda em
especifico, os elementos de gestdo de operag¢des, dentro do subsistema ‘produc¢do’, que se
insere no SISTUR. Tal passo intermediario — de caracterizar — este subsistema quanto a sua
aplicagdo no turismo ja foi realizado por Pimentel e Pimentel (2012a; 2012b), sendo a tarefa do
presente trabalho, especificar, dentro do referente subsistema, como a oferta turistica local
pode, e deve, ser classificada entre as categorias de ‘recursos’, ‘atrativos’ ou ‘produtos
turisticos’, segundo o seu grau de desenvolvimento, e a potencial ou real possibilidade de

exploracéo turistica.

Este processo pode ser considerado como um fator critico de sucesso (Ansoff, 1979) para a
atratividade de um lugar, ja que dependendo do tipo de insumo que alimentara o subsistema
produtivo do turismo [i.e. suas caracteristicas e potencialidades] condicionara os outputs do
sistema. Neste sentido, tanto identificar a disposi¢do real e fidedigna dos insumos com os quais
um subsistema produtivo de um destino turistico pode contar, bem como identificar os

processos pelos quais se opera a conversdo de insumos em produtos, seja de forma mais
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‘objetiva’ (Lemos, 2005), ou simbdlica (Coppin & Gaitan, 2014), parece ser uma condicdo sine
qua non ao necessario desenvolvimento turistico de qualquer destino, em qualquer sistema ou
escala. Tal capacidade esta relacionada a vantagem competitiva dos destinos turisticos, entre os
niveis locais de intervencdo da atividade, de forma que seu principal objetivo é oferecer a
melhor experiéncia ao turista, em comparacdo com outros produtos possivelmente

concorrentes (Campos Junior & Mal, 2013).

Outro elemento importante, em particular quanto ao planejamento e gestdo de destinos (Dwyer
& Kim, 2003; Leask, 2010), em seu elemento ‘produtivo’, reside na dimensdo espacial deste
sistema (Marrocu & Paci, 2013; Bulai & Cehan, 2015). Dentro da perspectiva sistémica, porém,
elaborando uma representacdo prépria, com énfase na dimensdo supracitada, Leiper (1990)
reine uma série de categorias [espaco, atores sociais, sistemas organizacionais,
macroestruturas sociais, etc.] de distintas disciplinas [Geografia, Sociologia, Economia,
Administragado, etc.], em que destaca aquilo que se tornou tradicionalmente reconhecido como

areas ou regides de destino dos fluxos turisticos, ou simplesmente destino turistico [DT] (Fig. 2).

Ambientes: humano, sociocultural, econdmico, tecnoldgico, fisico

Viajantes partindo

e ————

Regido emissora Regido de transito

Regido do destino

R . | T

Viajantes restornando

Figura 2 - Sistema Turistico, segundo Leiper, com énfase na dimensao espacial.

Fonte: Leiper (1990); Cooper et al. (2001).

Ainda observa-se a relevancia das relagdes entre as partes componentes do sistema turistico
para o funcionamento eficiente e bem sucedido do processo produtivo do turismo. Deste modo,
Pimentel e Pimentel (2012b) mencionam os processos logicos de agregagdo e combinacgdo de

recursos entre as partes, como um ponto central para transformar inputs em outputs, e deste
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modo gerar a oferta turistica de um destino. Portanto, considerando o Destino Turistico [DT] a
partir da teoria sistémica, em particular a partir de seu subsistema produtivo, com foco no
destino turistico em si, e na sua manifestacdo espacial e restringindo-se a tratar apenas a uma
localidade ou zona territorial, Cooper, Fletcher, Wanhill, et al. (2001), Valls (2006) e Manosso,
Bizinelli, Abrahdo & Gandara (2015) conceituam o DT como uma unidade territorial composta
fundamentalmente por recursos ou atrativos turisticos, bem como instala¢des, servicos e uma
rede de infraestrutura, cuja organizacao represente uma oferta planejada do turismo, e seja
reconhecida pelo mercado consumidor. A partir desta definicdo se buscard, portanto,
estabelecer o papel dos recursos, atrativos e produtos turisticos dentro da dindmica de

organizacao do turismo e oferta de um destino.

A existéncia de recursos e de atrativos compdem a base para o desenvolvimento do turismo em
uma localidade, pois tais elementos sdo necessarios para a construcdo dos produtos turisticos
(Carvajal-Zambrano & Lemoine-Quintero, 2018). Deve-se considerar que, tais elementos podem
ser de origem material ou imaterial; natural ou construida e que sua oferta de forma organizada,
através de ‘produtos’, distingue a capacidade de atracdo e manutencdo da visitacdo com
finalidade turistica de um lugar (Benckendorff, 2001). Deste modo, se apresenta a defini¢cdo
destes trés conceitos utilizadas como balizador desta pesquisa, isto é, ‘Recursos’, ‘Atrativos’ e

‘Produtos Turisticos’.

Recursos Turisticos - Os recursos turisticos, que sdo elementos essenciais para a inicializagdo do
processo produtivo do mercado de turismo, podem ser entendidos como qualquer componente
situado em uma localidade, potencialmente atil ao sistema turistico. Os recursos podem ser de
cardater natural, histérico-cultural, contextual e/ou programado, ou de qualquer outra espécie
habil a suscitar o deslocamento de pessoas até a localidade anfitria (Dwyer & Kim, 2003; Bulai

& Cehan, 2015).

Enquanto a presenca de atrativos é uma condi¢cdo ao surgimento do turismo, o deslocamento
dos turistas a estes locais demanda a existéncia dos servicos de transporte, hospedagem,
alimentagdo, lazer e entretenimento (Boulldn, 2005). Assim, os recursos turisticos se
constituem, segundo Ignarra (2003), em elementos formadores da matéria prima do produto
turistico. Sao, portanto, quaisquer instalagdes, servicos ou meios necessarios ao exercicio do
turismo, como a hotéis, restaurantes, agéncias de receptivo, areas de recrea¢do, comércio

turistico, entre outros. Conforme Lage e Milone (1999) e Ruschmman (1999), também se
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incluem entre os recursos turisticos os meios de transporte e os meios de acesso, além dos

componentes da infraestrutura do nucleo receptor, que influenciam a experiéncia do turista.

Por sua vez, Dwyer e Kim (2003), a seu turno, parecem dar menos importancia a diferenciacdo
entre recursos e atrativos. Consideram os ‘recursos’ com a base da atividade turistica, sendo a
principal diferenga estabelecida entre os recursos herdados, daqueles criados. Deste modo, sao

0s recursos que, de fato, seriam a matéria prima do turismo.

Destination Management

Government | | Industry I
Resources
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8 B
Endowed Created = B
Resources Resour oes E §
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Matural Situational N LS B
Conditions = > 2
8 g
o
Heritage £ 8
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Destination Chality
Competitiveness of Life
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Figura 3 - Modelo de Competividade Turistica de Dwyer e Kim.

Fonte: Reproduzido de Dwyer e Kim (2003, p. 378).

E importante, no entanto, esclarecer que atrativos turisticos sio diferentes de recursos
turisticos. Apesar de muitas vezes serem considerados sindbnimos, ou pouca aten¢do ser dada a
tal distingao, do ponto de vista produtivo — tal como advogamos aqui — a principal diferenga
reside precisamente no fato de o atrativo ser um recurso ‘especial’, isto é, que é revestido por
uma dimensado simbdlica inerente ao sistema turistico, e que, portanto, é o recurso passivel de
ser valorado. Os demais recursos — nao necessariamente atrativos — serdo considerados
meramente como elemenos operacionais do sistema, predominantemente sem [ou com baixa
capacidade] de conversdao em um produto turistico final, podendo, ao contrario, serem produtos

ou servigos de suporte.

Atrativos Turisticos - De acordo com Veloso (2003) os atrativos turisticos “constituem o
componente principal e mais importante do produto turistico, pois determinam a selecdo, por

parte do turista, do local de destino de uma viagem, ou seja, geram uma corrente turistica até a
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localidade” (p. 5). Segundo Domingues (1994), a palavra ‘atrativo’, advinda do latim, significa
aquilo que atrai, ou seja, que é capaz de trazer para si. Portanto, quando se faz referéncia ao
turismo, o atrativo pode ser definido como todo o bem existente em uma localidade capaz de

atrair uma quantidade significativa de visitantes despertando a curiosidade dos mesmos.

Segundo Leiper (1990), o termo atrativo é amplamente usado na literatura, mas cientificamente
apresenta-se de forma pouco coesa e rigorosa. Em sua visdo um atrativo é um sistema que esta
gue apenas existe a partir de tres elementos que devem estar conectados: o turista, o nucleo
turistico e o planejador. Weaver e Lawton (2007) mencionam que ndo ha acordo sobre o que
constitui uma atracdo turistica. Por exemplo, Lew (1987) adota uma perspectiva ampla ao
considerar que atrativos sdo elementos que motivam os turistas a viajar e sdo caracterizados

por estar “fora do local de residéncia” (p. 554).

Independente da defini¢do utilizada a respeito de atrativos, destaca-se conforme Lew (1987),
gue uma atracao turistica é composta pelos elementos que atraem o viajante para fora do seu
lugar de residéncia. A partir dessa concepcao, o autor identifica e classifica diversos estudos que
versam sobre as atracOes turisticas, as quais podem ser paisagens, atividades e experiéncias.
Gangnon (2007) sintetiza a classificagdo proposta por Lew (1987) segundo trés abordagens. No
ambito da abordagem geografica, na década de 1960, os primeiros estudos apontam atributos
gerais dos lugares, como por exemplo, beleza natural, clima, costumes e caracteristicas
culturais. Em seguida a perspectiva organizacional, que é evidenciada na década de 1970, tem
como foco a organizacdo geografica dos atrativos, considerando para estabelecer as tipologias
aspectos como o espaco, a capacidade e a natureza temporal dos atrativos. Uma objecdo posta
a esta perspectiva é a de que um pequeno objeto ou uma cidade inteira podem ser um atrativo.
Por fim, a abordagem cognitiva ou sociolégica, desenvolvida a partir do estudo de MacCannell

(1976), envolve uma categorizacdao segundo as percepcgdes e experiéncias dos turistas.

Como exemplos da perspectiva geografica podemos citar os estudos de Pearce (1991), que
define atracdo como um local nomeado em decorréncia de seus elementos humanos ou
naturais, que por sua vez devem ser objeto de atengdo dos visitantes, como também dos
gestores do lugar. Ainda, de acordo com Weaver e Lawton (2007), “Gunn (2004) se refere aos
atrativos como uma unidade que possui o poder energizador do sistema turismo, enquanto Mill
e Morrison (2002) consideram que o mosaico de atragOes existentes em uma disposicdo
interfere em sua imagem como um destino turistico” (p. 109). Ainda nesta senda, outra

definicdo é apresentada por Calvo-Mora, Pineda, Periafies e Suarez (2011), que consideram
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atrativo turistico um conjunto de elementos idiossincraticos de uma area particular que, se
devidamente explorado, tem a capacidade de oferecer ao visitante uma experiéncia satisfatoria,

gue atenderd plenamente as suas necessidades e expectativas.

A partir da consideracao dos conceitos de espaco e deslocamento como elementos formadores
da oferta turistica, Joilet e Martin (2007), ressaltam que uma atracdo turistica pode ser definida
como um perimetro em que ocorrem atividades de lazer, sendo que ha um atrativo central e
outros complementares, nos quais se concentra o atendimento ao turista. Para os autores, esta
concentracdo de atragdes pode ocorrer em funcdo da disposicdo dos equipamentos, da sua

qualidade ou do ajuste da paisagem do ultimo.

Ja na perspectica econ6mica-organizacional, um atrativo também pode ser definido como um
recurso natural ou construido, que é desenvolvido e administrado com o propdsito de atrair
visitantes (Hu & Wall, 2005; Leask, 2010) ou um destino cujo propdsito primario é favorecer o
acesso publico com o objetivo de entretenimento, de educacdo ou gerar lucro, de forma que
seja capaz de atrair a atencdo do turista e dos residentes do local (Leask, 2010). Nesse sentido,
Valdés (2003) considera atrativo turistico “o conjunto de equipamentos, bens e servicos de
alojamento, de alimentagao, de recreagdo e lazer, de carater artistico, cultural, social ou de
outros tipos, capaz de atrair e assentar em certa regidao, durante certo periodo de tempo, um
determinado publico visitante” (p. 27). Outra visdo dentro de uma perspectiva econdmica e
organizacional, é oferecida pelos autores Dwyer e Kim (2003), que consideram como ‘atrativo’
uma propriedade adicional que determinados recursos possuem, ou a eles sdo atribuidos, mas

em suma, os recursos seriam a base do processo de producgao turistica.

A partir do desenvolvimento adequado destes recursos Grandpré (2007) ressalta, conforme
MacCannell (1979) e Leiper (1990), que qualquer elemento, que seja tangivel ou intangivel e
tenha capacidade de atrair turistas, € uma atracdo. Assim, por sua vez, na perspectiva cognitiva-
socioldgica, um atrativo é o que existe especificamente para os turistas e se diferencia dos
recursos naturais e culturais, que ndo foram estabelecidos somente para o turismo, mas
converte a regido em um destino atraente (Laplante, 1983). Desse modo, até mesmo elementos
subjetivos, como a ‘alegria de viver’ de uma comunidade, pode ser considerada uma atragdo e

incorporar-se na composi¢do de um produto turistico (Grandpré, 2007).

Os estudos nesta vertente tendem a considerar o aspecto social de ‘construgao’ dos elementos
da realidade, no caso dos atrativos, segundo a percepg¢do de um determinado publico, em geral

dos turistas. MacCannell (1976) considera que um atrativo possui trés componentes: um turista,
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uma atracdo e um maker. Outros autores, que seguem o pensamento convencional, consideram
como constituinte de um atrativo apenas um destes elementos. Um exemplo desta visdo pode
ser encontrado no estudo de Gaitan (2012), para quem o ‘olhar’ dos turistas funciona como um
‘ ’ . . .

marcador’ de determinados elementos pitorescos, que tendem, se chancelados socialmente
por outros individuos — turistas ou moradores — a validar um determinado elemento como

‘atrativo’ [i.e. de interesse] ‘turistico’.

Considerando uma ampla revisdo internacional de literatura, Leask (2010) elabora o
agrupamento de fatores que incidem na gestao de atrativos para visitantes. Por sua vez, Ngwira
e Kankhuni (2018, p. 2), o definem como “some phenomena, experiences, activities, sense of
belonging or feeling offered at specific locations, at a cost or for free that pulls or motivates
tourists with a need to travel out of their usual environments to be satisfied and without which
no trip would be made”. Deste modo, os autores partem do ponto de vista do turista para

elaborar sua proposicdo.(p.2)

Determining Factors (DFs)
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managemant approach)
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« Diversification and New
Product Development (NPD)

Figura 4 - Modelo de fatores da efetividade na administragdo de atrativos visitados.

Fonte: Reproduzido de Leask (2010, p. 159).

Apesar do esforco de extensor mapeamento, os resultados parecem lidar de forma mais
adequada com a realidade de dareas destino mais desenvolvidas e estruturadas — algo que
poderia ser classificado como na etapa de ‘desenvolvimento’ ou de ‘maturidade’ do ciclo de vida
de Butler (1980) — porém, parece ter pouco a dizer quando se refere a dreas com incipiente grau

de desenvolvimento turistico, seja no caso de paises, como o Brasil, 0 memso de regides e
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cidades, como no caso do estudo empirico em tela, de Juiz de Fora, Minas Gerais. Nestes
contextos, onde determinados niveis de demanda, de oferta, de competitividade — entre outros
— nao foram plenamente atingidos, questdes precedentes a esta etapa se fazem necessdrias,
como, por exemplo, qual a extensao, as caracteristicas e qualidade do tipo de recurso com o
gual se pode contar para a gestdo do destino turistico? Ou ainda, em que medida tal oferta esta
desenvolvida e é compativel com qual tipo de turista, e é capaz de mobilizar pessoas a que raio
de distancia? Tais elementos parecem refletir o grau de maturidade [ou desenvolvimento] da

oferta de um DT.

Finalmente, no contexto de definicdo das estratégias de gestdo publica do turismo no Brasil, o
MTur (2006), considera que os atrativos turisticos ou componentes da oferta turistica sdo
“locais, objetos, equipamentos, pessoas, fendbmenos, eventos ou manifestagcdes capazes de
motivar o deslocamento de pessoas para conhecé-los” (p. 10). Assim, podem ser agrupados em
Categorias, Tipos [divisdes dentro de cada categoria] e Subtipos [divisdes de cada tipo, de acordo

com caracteristicas especificas dos atrativos].

Classificacdo e Hierarquizacdo de Atrativos Turisticos’ - Ao discutir sobre os tipos e as

perspectivas que enquadram a maneira de analisar os recursos turisticos, Leiper (1990) e
também Grandpré (2007), consideram, no entanto, que o resultado da aportagdo de Lew (1987)
se restringe a apresenta¢do de uma nomenclatura operacional. O valor de tal estudo reside na
identificacdo e descricdo de uma tipologia, formada por trés categorias, que definem o valor dos
atrativos turisticos, apesar de que falta uma abordagem sustentada na estrutura dos
componentes de um atrativo, que observe como eles funcionam e se desenvolvem, a partir de
uma percepcao sistémica. Para o desenvolvimento de tal andlise, no entanto, os atrativos devem
ser inicialmente identificados, classificados, avaliados e hierarquizados. Trata-se de um processo
técnico em que especialistas identificam as caracteristicas estruturais e determinam a
importancia turistica de determinado atrativo como um elemento motivador da visitacdo e por
consequéncia sua capacidade de formar uma demanda turistica (Carvajal-Zambrano &Lemoine-

Quintero, 2018).

Em seu trabalho especificamente dedicado a discussdo dos tipos de classificagdo e
hierarquizagdo de atrativos turisticos, Bulai e Cehan (2015) consideram que, embora os termos
sejam frequentemente considerados indistintamente, como sin6nimos, ha uma diferenca sutil
entre ambos, pois enquanto a classificacdo se refere a procedimentos de disposicdo,

combina¢do ou configuracdo dos elementos analisados; a hierarquiza¢do dedica-se ao
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ordenamento dos mesmos, inserindo, portanto, um juizo de valor e uma necessdria ordem dos

itens, segundo tal referéncia valorativa.

[..] um sistema de hierarquizagdo aos atrativos turisticos ndo é apenas um método de apresentar
a situacdo atual da oferta turistica e do modo como o turista se relaciona com ela, mas é também
uma ferramenta que pode ajudar na previsdo do futuro do turismo em uma determinada regido.
Além disso, isso tem um papel importante na concepgdo de seu futuro, ja que saber qual posicao
um destino possui em uma hierarquia é essencial para descobrir como ele pode chegar ao topo
dessa hierarquia. Nosso estudo enfatiza [..] a necessidade de instrumentaliza-la pela
hierarquizagdo para efetivamente transforma-la em ferramentas de decisdo e de priorizacdo de
investimentos em turismo (especialmente para investimentos publicos) (Bulai & Cehan, 2015, p.
198).

Considerando a diversidade de recursos em que se apoiam fisicamente, os atrativos podem ser
classificados segundo seu tipo em naturais, histdrico-culturais, manifestagdes e usos tradicionais
e populares, realizagGes técnicas e cientificas contemporaneas e acontecimentos programados,
entre outros (Beni, 2001; Boullén, 2002; Dwyer & kim, 2003; Leask, 2010; Bulai & Cehan, 2015).

O Quadro 1 sintetiza uma ‘cldssica’™ visdo a respeito.

Quadro 1 - Classificagao de atrativos turisticos segundo Boullén.

Categoria Tipo

Sitios naturais (1)Montanhas; (2) Planicies; Costas; (3) Lagos; (4) Lagoas e esteiros; (5) Rios e
arroios; (6) Quedas d’agua; (7) Grutas e cavernas; (8) Locais de observagdo de
flora e fauna; (9) Locais de caga e perca; (10) Caminhos pitorescos; (11)
Termas; (12) Parques nacionais e reservas de flora e fauna.

Museus e ManifestagGes | (1) Museus; (2) Obras de arte e técnica; (3) Lugares histéricos; (4) Ruinas e
Culturais histdricas sitios arqueoldgicos.
Folclore (1) ManifestagGes religiosas e crengas populares; (2) Feiras e mercados; (3)

Musica e Dangas; (4) Artesanato e artes populares; (5) Comidas e Bebidas
tipicas; (6) Grupos étnicos; (7) Arquitetura popular e espontanea.

Realizagdo técnica, cientificas ou | (1) Exploragdes de mineragdo; (2) ExploracGes agropecuarias; (3) Exploragoes
artisticas contemporaneas. industriais; (4) Obras de arte e técnica; (5) Centros Cientificos e técnicos.

Eventos programados (1) Artisticos; (2) Esportivos; (3) Feiras e exposi¢des; (4) Concursos; (5) Festas
religiosas e profanas; (6) Carnavais; (7) Outros.

Fonte: Adaptado de Boulléon (2002).

Outra classificacdo interessante é fornecida por Leask (2008) que, revisando a multiplicidade de
formas em que atragdes turisticas podem se manifestar, tece uma critica a visdo classificatéria
dicotémica, baseada no carater natural ou construido do recurso. Tentado superar essa visdo
estreita e unidimensional de um setor que muitas vezes tem multiplas partes interessadas em

propriedades individuais e, consequentemente, uma gama de objetivos de gestdo muitas vezes
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conflitantes; a autora se esforca por esbocar um quadro sintese das vdrias abordagens que

poderiam ser consideradas na classificacdo deste setor dindmico da industria do turismo.

No centro dessa proposta (Fig. 5) esta o principal produto oferecido pela atragdo do visitante,
gue se concentra principalmente no recurso que atrai os visitantes. Este, por sua vez, estd
inserido num contexto marcado pela dicotomia entre o caracter natural ou construido e entre o
consumo livre ou pago do produto. Um terceiro nivel enquadra a posse, se privada ou publica,
bem como o voluntarismo e a caridade, como forma de agdo. Por fim, um quarto nivel,
englobando os demais, refere-se a amplitude geografica do mercado em que se insere, que pode

ser desde o nivel local ao internacional.

—— —| Local market I— e |
| i Ownership : |
| ; Built ;
o : |
: i
5| i Product ;
g Resource, catering,| B F-
F ] & interpretation, é‘ L=
I = retailing, events, ]
B : conferences, : =
- ] activities :
- '
| : Matural ; |
| ; 5 |
I— _—— -{ Regional market ]— _—— I

Figura 5 - Classificacdo das atra¢Oes para visitantes.

Fonte: Reproduzido de Leask (2008, p. 4)

Apods a definicdo de uma tipologia de classificagdo, Bahl (2004) atenta para o fato de que em
uma localidade existe uma diversidade de atrativos potenciais compondo produtos
diferenciados, os quais sdo fundamentais para contribuir com uma oferta turistica variada.
Nesse sentido, “a avaliacdo dos atrativos determina seu potencial turistico e constitui elemento
fundamental para a tomada de decisOes estratégicas para uma localidade e fornece subsidios
para determinar a abrangéncia dos projetos e a quantidade e a qualidade dos equipamentos e
da infraestrutura por instalar” (Ruschmann, 2004, p. 142). Assim, a avaliacdo é importante para

definir o grau de importancia de um atrativo.
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Enfim, observa-se o processo de hierarquizacdo, em que os atrativos devem ser ordenados
conforme um grau de importancia previamente estabelecido, de tal forma que seja possivel
identificar os pontos fortes e as deficiéncias existentes em um destino turistico real ou potencial
(Santos, Battistuz, Gandara & Alves, 2014). Em termos de estratégia de planejamento e
organizacdo do turismo, o Ministério do Turismo(2007)" apresentou um modelo para a
hierarquizacao de atrativos baseado na proposta da Organizacdao Mundial de Turismo [OMT] e
do Centro Interamericano de Capacitacdo Turistica [CICATUR'] (Dantas & Melo, 2011), para a

categorizacdo de atrativos e elaboracdo de roteiros turisticos (MTur, 2004).

Segundo esta proposta do drgdo maximo de gestdo do turismo no Brasil o processo de
hierarquizacdo depende da definicdo dos atrativos de um determinado local, cujos critérios
guantitativos e as caracteristicas para classificacdo estdo dispostos no Quadro 2; bem como de
sua avaliacdo com base em um conjunto de caracteristicas como acesso, infraestrutura, entre

outros, cujos critérios definidores se encontram descritos no Quadro 3.

Quadro 2 - Critérios quantitativos para priorizagdo de atrativos no desenvolvimento da atividade turistica

Hierarquia | Caracteristicas

3 E todo o atrativo turistico excepcional e de grande interesse, com significacdo para o mercado
| turistico internacional, capaz de, por si s6, motivar importantes correntes de visitantes, atuais e
(alto) potenciais.
5 Atrativos com aspectos excepcionais em um pais, capazes de motivar uma corrente atual ou
o potencial de visitantes deste pais ou estrangeiro, em conjunto com outros atrativos préximos a
(médio)
este.
1 Atrativos com nenhum aspecto expressivo, capazes de interessar visitantes oriundos de lugares

do préprio pais, que tenham chegado a area por outras motivagdes turisticas, ou capaz de

(baixo) motivar fluxos turisticos regionais e locais [atuais e potenciais].
0 Atrativos sem meéritos suficientes, mas que formam parte do patrimbnio turistico como
(nenhum) elementos que podem complementar outros de maior hierarquia. Podem motivar correntes
nenhum

turisticas locais, em particular demanda de recreagdo popular.

Fonte: Programa de Regionalizagdo do Turismo — Roteiros do Brasil (2005).

Enquanto os critérios apresentados no Quadro 2 centram-se na frequéncia, extensdo e
intensidade dos atrativos em um determinado destino turistico e, portanto, estimam a
proporcado do DT que é de maior ou menor relevancia; o quadro 3 apresenta itens especificos
[grau de uso atual; representatividade; apoio local e comunitario; estado de conservacdo da
paisagem circundante; infraestrutura; e acesso] a serem avaliados. Embora a avaliacdo de tais

itens revela antes um aspecto de eficiéncia operacional do que estratégica, tal matriz ja é um
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avanco em relacdo ao anterior, no sentido de elencar, de forma mais operativa, um conjunto de

itens a serem mensurados.

Quadro 3 - Critérios do MTur para a hierarquiza¢ao dos atrativos turisticos.

Valores
Critérios
0 1 2 3
Potencial de N s . "
- Definigdo dos critérios Nenhum Baixo Médio Alto
atividade
Tem o objetivo de analisar o Fluxo Média
atual volume de fluxo turistico turistico Pequeno | . .
Grau de uso Atual . . a L intensidade | Grande fluxo
efetivo e a importancia insignificant fluxo
L . de fluxo
adquirida no municipio e
Relacionado a singularidade
. . Pequeno
- ou raridade do atrativo, Elemento
Representatividad . grupo de Elemento
(quanto mais semelhante a Nenhuma bastante .
e . elementos | singular, raro
outros atrativos, menos comum .
. s similares
interessante ou prioritario)
R . Apoiado
Tem o intuito de analisar o i .
. por uma Apoiado por
. grau de interesse da Nenh .
Apoio local e . ennum pequena Apoio grande parte
o comunidade local para o ,
comunitario . Apoio parte da razoavel da
desenvolvimento e . .
. - L comunidad comunidade
disponibilidade ao publico o
Tem o objetivo de verificar,
Estado de , J
N através do estudo de campo, o
conservagao da - - -
aisagem estado de conservagao da Péssimo Regular Bom Otimo
.p € paisagem que circunda o
circundante ]
atrativo
e . . Existe, mas .
Verificagdo in locu, se existe Existe, em necessita Existe em
Infraestrutura infra-estrutura disponivel no | Inexistente estado intervencde Otimas
atrativo e o seu estado precario g. condi¢des
s/melhorias
e . Necessita
Verificagdo das vias de acesso "
. . . Em estado de Em otimas
Acesso existentes e suas condi¢des de | Inexistente L. . . -
precario intervengoe condicGes
uso .
s/melhorias
TOTAL

Fonte: Adaptado de Programa de Regionalizagdo do Turismo — Roteiros do Brasil (2005) e Dantas e Melo (2011).

Produtos Turisticos - O produto turistico, segundo Boulldn (1990), é um termo que designa os
tipos de servicos que formam a oferta turistica, na qual pode ser entendida como tudo aquilo
gue o destino tem a oferecer aos turistas. O autor divide o produto turistico em duas partes: o
componente primdrio que engloba os atrativos e as atividades turisticas e o componente
derivado que contempla os servigos de hospedagem, alimentos e bebidas, transporte e servigos

complementares ao turismo, como os produtos tipicos locais e as atividades realizadas em
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funcdo de sua vista ao destino, ou seja, os recursos turisticos. De fato, entre tais componentes
mencionados como componentes derivados formam os pilares para a existéncia do turismo
(Pimentel & Pimentel, 2012b). Nesta mesma linha, Andrade (1998) chama a atencdo para a
reciclagem e o redimensionamento constante que o destino precisa ter para oferecer produtos

turisticos que atendam a demanda com uma qualidade similar ou superior.

Ignarra (2003) ainda afirma que o produto turistico “é constituido por um conjunto de servicos
que so existem em razao de um atrativo, dai a utilizacdo do conceito de produto” (p. 21). Parao
autor, tal produto é a somatdria do atrativo turistico, dos servigos turisticos, que também
podem ser chamadas de facilidades, como usam alguns autores, da infraestrutura basica e do
conjunto de servigos urbanos de apoio ao turista. Em complemento a tal ideia, ressalta-se que
o conjunto de atrativos e servigos que formam o produto turistico deve ser ofertado de forma
organizada ao consumidor (Veloso, 2003). Além disso, Pimentel e Pimentel (2012b) lembram
gue o “produto resultante do processamento de diversos recursos pelo sistema turistico, excede
a simples soma dos recursos que o compdem” (p. 117), de forma que um produto turistico
assume uma identidade prépria, e torna-se a base da experiéncia turistica, o que se diferencia

da experiéncia de consumo de uma de suas partes componentes individualmente.

Destarte, como lembra Beni (2001), o produto turistico é produzido e consumido in loco, ou seja,
no proéprio DT, estimulando os deslocamentos dos turistas até a drea de consumo. Assim sendo
caracteriza-se “como uma mistura de elementos tangiveis e intangiveis, centralizados numa
atividade especifica e numa determinada destinacdo” (Ansarah, 2000, p. 21). Mais ainda,
algumas caracteristicas intangiveis da composicdo destes produtos estd relacionada a
heterogeneidade da demanda, que provoca uma grande diversidade de expectativas associadas
aos produtos turisticos (Ruschmman, 1999). Em consequéncia da percepcdo associada destas
partes que compdem o sistema de producdo de uma oferta turistica, uma experiéncia mal

sucedida de um atrativo ou de um recurso pode afetar na avaliacdo do produto como um todo.

Finalmente, no caso do contexto da gestao publica do turismo no Brasil, o Ministério do Turismo
(2007), conceitua produto turistico como “o conjunto de atrativos, equipamentos e servicos
turisticos, acrescidos de facilidades, ofertado de forma organizada por um determinado prego”
(p. 29). Portanto, é possivel perceber que existe um consenso entre os autores no que diz
respeito ao conceito de produto turistico. Trazendo uma abordagem mais metodoldgica a cerca
de um produto turistico, Gaitan (2012) diferencia produtos culturais de produtos turisticos,

levando em consideracdo que o produto turistico, neste estudo, se refere ao componente
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atrativo turistico em especifico. O produto cultural, segundo o autor, é todo atrativo
reconhecido coletivamente, tanto pela comunidade [interna], quanto pelos turistas e potenciais
[externa] com associacdo de valor duradouro. Ou seja, é muito dificil que o valor agregado e o
interesse coletivo pelo produto cultural se esgotem. Normalmente, esses produtos fazem parte

da histdria do destino e sdo considerados patrimonio.

Todo produto cultural pode vir a se tornar um produto turistico, mas ndo o contrdrio. O autor
apresenta trés caracteristicas essenciais que transforma um produto cultural em um produto

turistico:

= Reconhecimento externo: Os visitantes e a populagdo local reconhecem o produto.
Para isso é necessario que a circulagdo da informacdo sobre ele seja efetiva, sendo
feita através de folhetos, videos, fotografias, Internet e demais midias de
comunicagao.

= Impacto Econdbmico: O produto turistico deve gerar atividades econOmica e de
consumo relacionadas a visita do turista ao destino. Mesmo ndo pagando para estar
em um museu, por exemplo, o turista poderd comprar souvenires, almocar em um
restaurante proximo ou pegar um taxi para voltar ao hotel. Logo, o museu como
produto turistico, gera uma série de atividades econdmicas e de consumo.

= |novagdo: As caracteristicas dos produtos turisticos devem ter caracteristicas
enaltecidas e ao mesmo tempo reinventadas e adaptadas a todo o momento,
resguardando suas particularidades. O objetivo é atender aos turistas, que cada vez
mais se tornam exigentes, por diversos fatores, e que cada vez menos consomem

produtos padronizados.

Por fim, a compreensdo da definicdo de produto turistico parece envolver necessariamente a
precificacdo do mesmo, ainda que ela seja distribuido como um bem publico. Assim, para a
gestdo de um destino turistico, que seja publica ou privada, é necessario conhecer as
caracteristicas locais que possam justificar a atracdo de turistas, a sua oferta turistica, sua
classificagdo — produtiva — entre recurso, atrativos e produtos, bem como sua hierarquizagdo
em termos de relevancia e estimagao de sua capacidade de atragdo da demanda turistica. Nesse
sentido, a reunido de dados confidveis e a utilizagdo de instrumentos que identifiquem e
quantifiquem os atrativos, os equipamentos e os servigos do destino turistico sdo fundamentais
para a sistematizacdo e a hierarquizacdo de informagdes utilizadas na analise, na qualificagdo e

na definicdo de prioridades estratégicas dos destinos turisticos.
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A partir da discussdo tedrica apresentada, para o estudo do atual estagio de desenvolvimento
do destino turistico, proposto como objeto de estudo, segue-se a apresentacao das técnicas de

coleta e analise utilizadas na pesquisa empirica.
METODOLOGIA

A pesquisa categoriza-se como um estudo de caso, com o objetivo de realizar a investigacao
aprofundada de um objeto (Trivifios, 1987; Goldenberg, 2002). Especificamente, a partir de uma
pesquisa exploratéria-descritiva foi realizado o levantamento/organizacao de informacgdées
faltantes (Yin, 2001), sobre os ‘atrativos’, ‘recursos’ e ‘produtos turisticos’ existentes no locus

do estudo, a cidade de Juiz de Fora, localizada no Estado de Minas Gerais.

Empiricamente o estudo dividiu-se em trés fases. Em primeiro lugar realizou-se um survey, em
estilo censo. A coleta de dados realizou-se por meio de dados secundarios, especificamente, por
meio do acesso do conteudo turistico de sites institucionais da cidade. Nessa etapa, utilizou-se
também o método dedutivo (Veal, 2011), com o objetivo de buscar em outras fontes, nas quais
poderiam ser identificados potenciais itens para a composicao da amosta, como sites de eventos

tradicionais e de pontos de interesse turistico local.

Tal como identificado na literatura, a classificagdo, avaliagdo e hierarquizacao realizada teve
como base a discussdo e sintese de diferentes categorias e modelos da literatura e
desenvolvemos como proxy o trinGmio recurso-atrativo-produto, e sua forma de verificagao
através de ‘dispéndio de tempo’ [passagem de recursos a atrativo] e de ‘dispéndio de dinheiro’
[passagem de atrativo a produto], além da ‘propensdo ao retorno’, que seria util a verificacdo
do status de importancia do objeto turistico. Deste modo, a amostra de itens potencialmente
explorados pelo turismo na cidade foi composta por 110 objetos, que foram classificados como
‘atrativo’, ‘recurso’ e ‘produto turistico’, conforme a defini¢do tedrica sintetizada conforme o
Quadro 4.

Quadro 4 - Sintese conceitual para a identificagdo dos atrativos, recursos e produtos turisticos

Conceito Definicdo adotada na pesquisa

Recurso Componente situado em uma localidade, potencialmente Util ao sistema turistico, como instalagoes
ou servigos, que possam estimular o deslocamento de pessoas até a localidade anfitria e influenciar
a experiéncia do turista.

Atrativo Todo o bem existente em uma localidade capaz de atrair uma quantidade significativa de visitantes.
E aquilo que existe especificamente para os turistas.

Produto conjunto de atividades e servigos relacionados aos empreendimentos de hospedagem, alimentagao,
turistico transportes, que existem como resultado da somatdria do atrativo e dos servigos turisticos.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Em segundo lugar os elementos identificados foram selecionados e valiadados a partir da
Técnica Delphi¥ (Ludlow, 1975), a fim de validar a lista de itens e definir o grau de importancia
gue cada um deles apresenta socialmente, para diferentes grupos [expertsem

turismo, trade turistico local e residentes].

Como resultado desta etapa, dos 110 itens iniciais, restaram 35, considerados como mais
representativos, que foram validados pelo painel Delphi. Os mesmos foram agrupados nas
dimensdes propostas pelo MTur (2005): ambiental, cultural, gastrondmica, entretenimento e
lazer, as quais foram adaptadas para especificar subdivisGes e, de tal forma, captar com maior
precisdo a diversidade da oferta turistica local. Assim, foram constituidas 7 categorias:
recreacao, esportes, natural, histérico, cultural, eventos, entretenimento, cada qual contendo 5
itens considerados mais representativos, a partir da etapa de pesquisa documental; obtendo-se

um retrato das caracteristicas basicas de cada item.

Para a ultima fase, dos 35 itens identificados na fase anterior, foi aplicada uma selecdo, que
gerou um grupo de 34 objetos" considerados mais relevantes como possivel componente do
sistema turistico do municipio de Juiz de Fora. Nesta etapa foram entrevistados residentes da
cidade, empresarios vinculados ao segmento turistico, académicos [estudantes e professores],
outros [outra fungdo/atribui¢ao], compondo a mostra inicial de 30 respondentes e final de 23,
ja que alguns deles tiveram que ser eleiminados devido ao ndo preenchimento de parte
consideravel das respostas do questionario, o que poderia enviesar o resultado dos itens

respondidos.

Assim, na terceira fase da pesquisa, aqueles elementos foram validados por meio de um novo
survey online [através da plataforma Survio], composto por um questionario fechado. Nao foram
entrevistados turistas, pois buscava-se um perfil de respondentes com conhecimento dos
lugares elencados com potencialidade turistica. Deste modo, a composicdo da amostra de
respondentes é de 47,8% de residentes de Juiz de Fora, 21,7% de académicos, 17,4% tem outras
atribuicdes e 13% sdo empresarios (Tabela 1).

Tabela 1 - Perfil do entrevistado

Perfil Porcentagem
Residente em Juiz de Fora 47,8%
Empresario 13%
Académico 21,7%
Outros 17,4%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Para a avaliacdo do grau de desenvolvimento [ou estdgio de maturidade] da oferta turistica
também explorou-se contrafactualmente 3 categorias chave na avaliacao, definidos a partir da
elaboracdo dos instrumentos de coleta de dados: ‘dispéndio de tempo’, ‘dispéndio de dinheiro’
e ‘propensdo ao retorno’, o que permitiu aprofundar no processo de conversao simbdlica de
recursos em produtos turisticos. Deste mapeamento gerou-se uma classificacdo dos atrativos
guanto a tipologia e a centralidade apresentada. A analise baseou-se em técnicas quali-
guantitativas. O tratamento dos dados foi realizado através da Andlise de Conteldo [AC] (Bardin,
2011), em sua versdo original, isto é, quantitativa, a qual busca estabelecer inferéncias, em
termos de relevancia e significado, a partir das frequéncias identificadas na manifestacdo de
determinado termo no texto. Ademais, utilizou-se estatistica descritiva para a classificagcdo dos

atrativos conforme a importancia reconhecida.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Caracterizagdo de Juiz de Fora - Juiz de Fora se localiza na Mesorregido Geografica da Zona da
Mata Mineira, na por¢ao sudeste do Estado de Minas Gerais, a 272 km da capital do Estado, Belo
Horizonte, e a 181 km da capital do Rio de Janeiro. Sua populacdo estimada é de 545,942 mil
habitantes (IBGE, 2013). A cidade é formada por cerca de 80 bairros e sua darea total é de
1.429,875 km?, dividida em Juiz de Fora [sede], Torredes, Rosario de Minas e Sarandira (CPS,

2011).

O municipio, que se destaca como polo receptor de investimentos na Regido da Zona da Mata
Mineira, particularmente no setor de prestagdo de servigos, o qual representa 63% do PIB da
mesorregido em que se localiza. Entre as principais atividades econémicas existentes estdo a
indUstria téxtil e de vestudrio, automotiva, metallrgica, quimica e alimentar, além da ampla
oferta de servigos com destaque para os setores de salde e educacdo de nivel superior e médio
(Chaves, 2011). O mesmo autor ressalta que Juiz de Fora é uma cidade de porte médio, na qual
ocorre migracdo pendular, caracterizada pela recep¢do de familias e trabalhadores dos
municipios circunvizinhos, a fim de garantir renda e acesso a servigos de educag¢do e saude,
fazendo de seus préprios municipios, cidades-dormitério. Além disso, o municipio exerce
atratividade na regido, recebendo imigrantes provenientes do sudeste mineiro e de areas
fluminenses préximas a divisa dos Estados de Minas Gerais e Rio de Janeiro, que esperam
encontrar em Juiz de Fora uma solugdo para a melhoria da qualidade de vida. Segundo a autora,

o0 aumento de sub-moradias na cidade decorre da falta de alcance de estabilidade financeira por
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tais imigrantes. Turisticamente, Juiz de Fora, quarta maior cidade do Estado de Minas Gerais e

um dos 17 destinos turisticos indutores do Estado.

Apresentacdo dos Resultados: Classificagdo - Diante da apresentacdo das definicbes
estabelecidas no marco tedrico foi questionado aos entrevistados como poderiam ser
classificados os 34 itens listados e categorizados em 7 dimensdes: recreacao, esportes, natural,
histérico, cultural, eventos, entretenimento. Deste modo, é evidenciado como se ilustra na
Figura 2, que 38,24% das opg¢des foram consideradas ‘atrativo turistico’, enquanto 35,29%

‘recurso turistico’ e apenas 11,76% foram classificados como ‘produto turistico’.

RT-| 35,29%

PD E AT 2,94%

AT ERTH 11,76%

AT 38,24%

10 20 30 40

Figura 6 - Itens classificados como recurso turistico (RT), atrativo turistico (AT) ou produto turistico (PT).
Fonte: Dados da pesquisa.

Também foi verificada a classificagdo divergente de alguns itens, como em 11,76% dos casos em
gue um mesmo objeto foi nominado atrativo ou recurso, e em 2,94% como produto turistico ou
atrativo turistico. Portanto, por um lado, o estudo corrobora a mesma imprecisdo identificada
na revisdo de literatura, onde se verifica um tratamento de forma inespecifica e ambigua —
frequentemente de forma comutativa — entre os termos recurso e atrativo. Aqui, no estudo
empirico, isso se verifica pela proximidade de valores encontrada [38,24% - ‘atrativo turistico’;
35,29% - ‘recurso turistico’] aliada a prépria mescla direta entre recurso e atrativo [11,76%] das

respostas. No Quadro 5 sdao enumerados os itens classificados.

Na sequéncia, buscou-se classificar tais itens conforme a segmentagao da oferta turistica
proposta pelo MTur (2005) para a classificagdo e hierarquizagdo dos ‘objetos de interesse

turistico’.
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Quadro 5 - Sintese da classificagdo dos objetos turisticos segundo o seu segmento.

SEGMENTO ATRATIVOS Recurso/ Produto / Atrativo turistico
Mirante da BR 040 Produto Turistico
Morro do Imperador Atrativo Turistico
RECREACAO Area de vivéncia (pista) da UFJF Atrativo Turistico
Independéncia Shopping Recurso Turistico
Shopping Alameda Recurso Turistico
Cascatinha Country Club Produto Turistico
Sport Club Juiz de Fora Produto Turistico
ESPORTES Clube Bom Pastor Produto Turistico
Complexo da Praga Anténio Carlos Atrativo Turistico
Aeroclube de Juiz de Fora Atrativo Turistico
Parque da Lajinha Atrativo Turistico
Parque do Museu Mariano Procépio Atrativo Turistico
NATURAL Reserva Bioldgica Municipal do Pogo D’Anta Atrativo Turistico
Barragem do Chapéu D’Uvas Produto Turistico e Atrativo Turistico
Parque Halfeld Atrativo Turistico
Cine Theatro Central Atrativo Turistico
HISTORICO Museu de Arte Moderna Murilo Mendes Atrativo Turistico
CULTURAL Centro Cultural Pré-Musica Atrativo Turistico
Mercado Municipal Atrativo Turistico e Recurso Turistico
Feira Laticinios Minas Lactea Recurso Turistico
Festival de Musica Colonial Recurso Turistico
EVENTOS Festa Alemad Recurso Turistico

Miss Brasil Gay

Recurso Turistico

ENTRETENIMENTO

JF Sabor Produto Turistico
Cultural Bar Recurso Turistico
Mansdo Produto Turistico
Privilege Recurso Turistico

Teatro Solar

Atrativo Turistico e Recurso Turistico

Cinearte Palace

Atrativo Turistico

GASTRONOMICO

Bar do Bigode

Recurso Turistico

Pastelaria Mexicana

Recurso Turistico

Pizzaria Assunta Forneria

Recurso Turistico

Churrasqueira

Atrativo Turistico e Recurso Turistico

Mister Tugas Pizzaria e Cervejaria

Atrativo Turistico e Recurso Turistico

Fonte: Dados da pesquisa.
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Assim, na Figura 3 observa-se que 17,65% dos componentes da amostra sao considerados
‘objetos de interesse gastrondmico’, 14,71% ‘objetos de interesse recreativo’, 14,71% ‘objetos
de interesse natural’, 14,71% ‘objetos de interesse esportivo’, 14,71%, ‘objetos de interesse do
segmento de entretenimento’, 11,76% sao ‘objetos de interesse histdrico-cultural’ e 11,76% sdo
‘objetos de interesse do segmento de eventos’. Observou-se uma dispersdo entre as potenciais
possibilidades de composicdo do municipio como um produto turistico, cuja possibilidade
poderia ser o agrupamento de atrativos gastronomicos, de lazer e cultura, ja que estes sdo os

mais representativos conforme a percepg¢do dos entrevistados.

RECREACADH 14,71%

NATURALS 14,71%
HISTORICO-CULTURAL 11,76%

CASTRONOMICOS 17,65%)

EVENTOS 11,76%

ESPORTES 14,71%

ENTRETENIMENTO-| 14,71%

:I. lID 1I5 ZID

Figura 7 - Classificacdo dos atrativos por segmento
Fonte: Dados da pesquisa.

Apresentacdo dos Resultados: Avaliagdo - Ao serem perguntados quanto seguranca dos itens,
quanto a sinalizagbes de emergéncia e equipamentos, do total da amostra, 4 (11.8%) foram
considerados com seguranga inexistente, 7 (20,6%) tiveram esta categoria considerada como
regular; enquanto 6 (17,6%) percebem que ha uma infraestrutura de seguranca boa, e apenas 5
(14,7%) itens foram classificados como excelente em termos de seguranca do lugar. Por outro
lado, vale destacar que 35,5% da amostra ndo foi avaliada pelos respondentes. Estes dados sdo

apresentados na Tabela 2.
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Tabela 2 - Percepgao quanto a seguranga do local, sinalizagdes de emergéncia e equipamentos.

Classificagdo quanto a seguranga dos itens Frequéncia Porcentagem
Nao sei 12 35,3
Inexistente 4 11,8
Regular 7 20,6
Boa 6 17,6
Excelente 5 14,7
Total 34 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Figura 4 observa-se as respostas relacionadas a percepg¢ao dos entrevistados sobre a atuagao

do poder publico para o desenvolvimento, manuteng¢do ou promogao dos itens analisados.
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Figura 8 - Percepgao sobre a atuagdo do poder publico relacionado ao item.

Fonte: Dados da pesquisa. Legenda: 1 Inexistente, 2 regular, 3 boa, 4 excelente, “ndo sei”

Observou-se que prevalece a ideia de que ndo hda atuagdo do poder publico relacionado ao
‘objeto turistico’, compondo 59,4%, relacionado a dez itens observou-se a percepgao de atuagao

em nivel regular do poder publico (27%), trés itens sdo observados como bem contemplados
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pelo poder publico, ao passo que nenhum item foi avaliado como execente atuagdo publica.
Relacionado a dois elementos houve (5,5%) de respostas ‘ndo sei’. Totalizando mais 1, que

corresponde a inexistente.

Apresentacdo dos Resultados: Hierarquizagao - Assim, apds a definicdo dos objetos a serem
observados e classifica-los segundo suas caracteristicas como atragdo turistica, foi possivel
realizar a hierarquiza¢do dos ‘objetos turisticos’ existentes e mais relevantes em Juiz de Fora,
segundo as repostas dos entrevistados. Para a realizacdo deste exercicio de observacdo do
estagio de maturidade do municipio de Juiz de Fora como um destino turistico foram observadas
trés consideragdes a partir do conjunto de perguntas respondidas pelos entrevistados, que se
relacionavam aos temas: ‘dispéndio de tempo’, ‘dispéndio de dinheiro’ e ‘propensdo ao

retorno’.

Quando indagados sobre a disposicdo para utilizar seu tempo livre em uma visita aos lugares
elencados, em evidencia na figura 5, observou-se que 91,18% [31 dos objetos] foram
consideradas positivamente entre as possibilidades de visita-los, enquanto 8,82% das opg¢des
apresentadas [3 itens] ndao reuniam elementos com atratividade suficiente para uma visita.
Também, foi indagado aos entrevistados se eles pagariam para acessar os atrativos listados.
Mais da metade, 64,71%, destes atrativos ndo foram considerados com valor suficiente para
uma inversao econdmica a seu acesso, enquanto 35,29% destes lugares seriam visitados mesmo

que fosse cobrada taxas de entrada (Fig. 6).

Figura 9 - Investiria seu tempo indo visitar os Figura 10 - Pagaria para entrar nesses lugares?
lugares elencados?

EN&o
ENao HSsim

[Esim

Fonte: Dados da pesquisa.

Em seguida passou-se a observar a correlagdo entre a ‘disposi¢do para visitar’, o ‘tempo livre
disponivel’ e a ‘disposicdo em pagar’ para ter acesso aos lugares listados previamente. Em

primeiro lugar, na tabela 3 observa-se a correlacdo entre os itens identificados, segundo a
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classificacdo dos entrevistados, e a disposicdo de pagar para o seu acesso. Especificamente,
entre os itens classificados como recurso, atrativo e produto turistico observou-se que em todos
0s casos prevalece a opcao de ndo pagar para realizar uma visita, sendo que entre 4 itens
considerados como ‘produto turistico’ apenas em 1 (um) se pagaria entrada caso houvesse

cobranga.

Quanto aos recursos turisticos de um total de 12 casos, em 8 nao ha disposi¢ao de pagamento.
Ja os atrativos turisticos apresentam certo equilibrio quanto a esta percepc¢do. De um total de
13 observacgdes, 7 entrevistados se dizem dispostos a pagar para visita-los, enquanto 6 ndo

cogitam esta possibilidade.

Tabela 3 - Disposicao de pagamento ao acesso segundo a classificagao dos lugares

Disposi¢ao de pagar entrada
Total
Nao Sim
AT 7 6 13
AT ERT 3 1 4
Classificacdo PD E AT 1 0 1
PT 3 1 4
RT 8 4 12
Total 22 12 34

Fonte: Dados da pesquisa.

Por outro lado, por exemplo, o evento Festival de Musica Antiga e Colonial, que é um evento de
acesso gratuito, e ja consolidado, tendo realizado em 2017 sua 282 edicao, foi classificado como
recurso turistico e com disposi¢do de pagamento para o acesso. Deste modo, parece que entre
os respondentes a disposicao de pagamento estd associada a elementos reconhecidos como
importantes, ao menos em nivel local, ou com possibilidade de adquirir um posicionamento
favoravel em caso de serem parte de um produto turistico. Em uma segunda possivel correlagdo
foi observado em quais dos lugares listados, em que os entrevistados afirmaram que gastariam
seu tempo indo visitar, sendo que também haveria disposicdo em pagar por seu acesso. Assim,
como apresenta-se na tabela 4, foi observado que de um total de 34 lugares, em 31 foi declarou-
se haver disposi¢ao para visitar, contudo em apenas 11 deles (32,35% do total da amostra)

cogitou-se a possibilidade de pagamento para o seu acesso.
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Tabela 4 - Disposi¢do para visitar e pagar os lugares elencados.

Disposicao a pagar para visitar
Ndo Sim Total
Disposi¢do para visitar N3o 2 1 3
Sim 20 11 31
Total 22 12 34

Fonte: Dados da pesquisa.

Por outro lado, ao considerar-se o axioma precificiagdo como item distintivo do produto
turistico, e que o portifolio de produtos turisticos seria tdo mais elevado quanto o
desenvolvimento da oferta turistica local, entdo, verifica-se que a percep¢do dos sujeitos de
pesquisa em relacdo aos objetos turisticos apresentados — mais representativos do municipio —
ainda remete a um baixo grau de desenvolvimento da oferta turistica no municipio estudado, ja
que a categoria [produto] é a menos observada (11,76%) entre as trés categorias discretas —

recurso, atrativo e produto.

Finalmente, os mesmos lugares foram hierarquizados segundo a percepc¢ao de sua importancia
turistica, para o municipio, regidao, pais ou no nivel internacional. Com relagdo a este aspecto,
na figura 7 observa-se que quanto ao nivel de importancia atribuida aos itens listados, a maioria
(41,18%) é atribuida alguma importancia no nivel municipal, 20,59% é percebido como tendo
importancia na regido, 14,71% é reconhecido como de suma importancia (internacional), ao
passo que 11,76% é alocado como de importancia consideravel, em nivel nacional. Além disso,

11,76% representa outras classificagdes com representatividade inferior a 5% das observagées.

Suma Importancia—| 14,71%
Importdncia razodvel (nivel regional)—| 20,59%
Importancia considerdvel (nivel nacional)— 11,76%

Alguma importancia (nivel municipal)—]

Figura 11 - Classificagdo dos atrativos segundo sua importancia.
Fonte: Dados da pesquisa.
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CONCLUSAO

O objetivo deste estudo foi avaliar o grau de desenvolvimento da oferta turistica do Municipio
de Juiz de Fora-MG, segundo a percepc¢ao dos principais stakeholders do préprio destino
turistico. Para tanto, recorremos a lente tedrica sobre gestao de destinos, focalizada na gestao
de operacgdes e processos do destino, enquadrou a discussao sobre os conceitos de ‘recursos’,
‘atrativos’ e ‘produtos turisticos’, bem como sobre o processo de conversdo de recursos em

atrativos e produtos.

Em termos praticos o estudo dividiu-se em trés fases: na primeira delas realizou-se um survey,
em estilo censo, com base em dados secundarios, de todos os elementos potencialmente, real
ou virtualmente explorados pelo turismo na cidade; extraindo-se da lista anterior uma
amostragem de 110 itens - submetidos a técnica do painel delphi - considerados mais
representativos, os quais foram agrupados em 5 dimensdes: 1 em 7 dimensGes: recreagao,
esportes, natural, histdrico, cultural, eventos, entretenimento. Num terceiro momento, tais
elementos foram validados a partir de um novo survey, com base em dados primdrios
instrumentado por um questionario online (plataforma Survio) e que contou com as respostas
de 30 respondentes [amostra]. Os ‘objetos turisticos’ existentes no municipio foram
identificados e classificados, como ‘recursos’, ‘atrativos’ e ‘produtos turisticos’. Na sequéncia

estes elementos foram hierarquizados, conforme as dimensdes supracitadas.

Os resultados mostraram a existéncia de uma decalagem assimétrica entre os itens analizados
na composicao da amostra de estudo. Deste modo evidenciou-se que os componentes do
sistema turistico de Juiz de Fora estdo predominantemente no nivel de ‘recursos’ (38,5%) e, no
caso dos ‘atrativos’ (35%), sdao elementos de baixa atratividade, em escala local e regional. Além
disso os itens com uma infraestrutura fisica e servicos estabelecidos, para a composicdo de sua
oferta, os produtos turisticos, sdo os itens que apresentaram representatividade inferior na
composi¢do da amostra analisada (5%). A percepgao relacionada a seguranga e a atuagdo do
poder publico nestes itens também é baixa, sendo considera inexistente em 11,8% e 59,4%,
respectivamente. Ressalta-se que o segmento de turismo de eventos é frequentemente
apresentado por gestores e atores envolvidos na oferta do turismo no municipio. Entretanto,
observou-se que atrativos de recreacdo e entretenimento, naturais, esportivos e histdrico-
culturais, cujas caracteristicas se distanciam da demanda relacionada ao turismo de eventos,
compde cerca de 70% dos lugares listados e classificados como mais relevantes pelos

respondentes. Enquanto isso, a oferta gastrondmica que seria uma combina¢do usual na
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formacdo de um produto turistico do segmento de eventos e convencgdes (11,76% da amostra

classificada), apresenta apenas 17,65% das observacoes.

Além de evidenciar o estagio incipiente no processo de desenvolvimento do conjunto de a¢des
operacionais do setor turistico, exploramos contrafactualmente 3 categorias chave na avaliacao
do grau de desenvolvimento da oferta turistica: ‘dispéndio de tempo’, ‘dispéndio de dinheiro’ e
‘propensdo ao retorno’, o que nos permitiu aprofundar no processo de conversado simbdlica de
recursos em produtos turisticos . As consideracdes sobre a possibilidade de ‘dispéndio de
tempo’, ‘dispéndio de dinheiro’ e ‘propensdo ao retorno’ relacionada a cada item possibilitou
caracterizar a oferta turistica existente no destino, bem como as deficiéncias e fraquezas

existentes dentro do subsistema de acdo produtiva que compde o sistema turistico local.

Deste modo, quanto a segmentacdo desta potencial oferta evidenciou-se uma tendéncia para o
posicionamento que combina gastronomia, atividades de entretenimento/lazer, além de
natureza e cultura. Outra caracteristica observada foi quanto a combinacdo entre a disposicao
para visitar e pagar pelo acesso ao lugar, que foi observado em apenas 32,35% dos casos
analisados. Em sintese, pode-se dizer que a oferta turistica em tela estd predominantemente
caracterizada como ‘recurso turistico’; é percebida como de baixa atratividade, limitando-se a
escala local e regional e ndo é percebida como monetariamente recompensavel por parte dos
sujeitos de pesquisa. Este cendrio evidencia que o nivel de valorizagao dos lugares considerados
turisticos no municipio ainda é baixo, considerando a avaliagao sobre acesso, infraestrutura,
servigos e atratividade. Neste sentido, os resultados observados refletem a auséncia de uma
oferta turistica organizada e madura, em que seja identificado um reconhecimento por parte
dos entrevistados de que tais lugares podem ser considerados entre suas inten¢des de investir

o tempo disponivel e o dinheiro em uma visitacdo turistica.

Este estudo se limita a observacdao dos stakeholders internos, o que exclui, portanto, a
observacao dos turitas a respeito, bem como de outros elos do préprio trade turistico externo
ao destino. Além disso, a amostra reduzida, embora aleatéria, ndo permite uma generalizagdo
estatistica dos achados da pesquisa. Outra observagcdao importante refere-se a sele¢do dos
objetos turisticos realizada, a qual, caso tivesse sido composta de forma diversa poderia suscitar
respostas diferentes dos entrevistados. Tais limita¢gdes, no entanto sugerem passos para futuros
estudos que poderiam explorar uma dupla curso analitico: por um lado, do ponto de vista
tedrico, avancar (1) na discussdo relativa a dierenci¢do entre recursos, atrativos e produtos,

gerando modelos complementares ou alternativas ao aqui proposto, e (2) também em relagado
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as formas e ferramentas de classificacdo, avaliacao e hierarquizacao destes objetos turisticos.
Por outro lado, metodologicamente, estudos complementares ou mesmo alternativos, que
lidem com a visdao de stakeholders externos ao destino, que ampliem e aprimorem amostragem
e métodos de captacao do fen6meno, bem como diversifique e gere listas alternativas de
objetos turisticos para pesquisa, seriam bem vindos no sentido de explorar e ampliar o

fendbmeno estudado.
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De acordo com o Anudrio Estatistico da UFJF (2006) os principais elementos associados ao

Turismo sdo:

w N =

0 N o U b
R RS SR s )
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13)
14)
15)
16)
17)
18)
19)
20)
21)
22)
23)
24)
25)
26)
27)
28)
29)
30)
31)
32)
33)
34)

35)
36)
37)
38)
39)
40)
41)
42)
43)
44)
45)
46)
47)
48)
49)
50)
51)

Academia do Comércio

Aeroclube de Juiz de Fora

Area de vivéncia (pista) da UFJF
Associacdao Comercial de Juiz de Fora
Bar do Bigode

Barragem do Chapéu D’Uvas

Café Muzik

Campus da Universidade Federal de Juiz de
Fora

Calgaddo da Rua Halfeld

Capela do Colégio Santa Catarina
Capela Nosso Senhor dos Passos
Capela Sagrada Familia - CES

Casa de Anita

Casa de Cultura do Bairro Sdo Pedro
Cascatinha Country Club

Catedral Metropolitana de Juiz de Fora
Centro Cultural Bernardo Mascarenhas
Centro Cultural Pr6-Mdsica

Centro da Memodria da Igreja Catdlica
Centro de Estudos Murilo Mendes
Churrasqueira

Cine Theatro Central

Cinearte Palace

Clube Bom Pastor

Clube Hipico e Campestre

Colégio Granbery

Colégio Magster

Colégio Stella Matutino

Complexo da Praga Antbnio Carlos
Complexo da Praga da Estagdo
Cultural Bar

Escola Normal

Estadio Municipal Radialista Mario Helénio
Fazenda Confraria Parque Ecolégico e
Criativo

Feira Laticinios Minas Lactea

Festa Alema

Festival de Mdsica Colonial

Férum da Cultura

Galeria Ali Halfeld

Galeria Azarias Vilela

Galeria Bruno Barbosa

Galeria Carmelo Sirimarco

Galeria Constanca Valadares

Galeria Dos Previdenciarios

Galeria Doutor Jodo Beraldo

Galeria Epaminondas Braga

Galeria General Roberto Neves
Galeria Jodo Borges De Mattos
Galeria Jodo Pedro Hallack

Galeria Phintias Guimaraes

Galeria Pio X

58)
59)
60)
61)
62)
63)

64)
65)
66)
67)
68)
69)
70)
71)

72)
73)

74)
75)
76)

77)
78)
79)
80)
81)
82)
83)

84)
85)
36)

87)
88)
89)
90)
91)
92)
93)
94)
95)
96)
97)
98)

99)

100)
101)
102)
103)
104)

Igreja de S3o Roque
Igreja de S3o Sebastido
JF Sabor
Kartédromo
Mansao
Marco do Centendrio de Juiz de Fora - Arthur
Arcuri/Di Cavalcante
Mercado Municipal
Mirador Soccer
Mirante da BR 040
Mirante de Sdo Bernardo
Miss Brasil Gay
Mister Tugas Pizzaria e Cervejaria
Morro do Imperador
Museu da 12 Usina Hidrelétrica (Marmelos-
Zero)
Museu da Farmacia
Museu de Arqueologia e Etnologia Americana -
UFJF
Museu de Arte Moderna Murilo Mendes
Museu de Culturas Populares - UFJF
Museu de Etnologia Indigena e Histéria Natural
da Academia — CES
Museu de Malacologia - UFJF
Museu Dinamico de Ciéncia e Tecnologia
Museu do Banco de Crédito Real
Museu do Folclore — UFJF
Museu do Lixo
Museu do Radio
Museu Dom Justino - Centro de Memdria da
Igreja
Museu Ferrovidrio de Juiz de Fora
Museu Mariano Procépio
Museu Professor Lucas Marques de Amaral -
Farmdcia / UFJF
Painel "As Quatro Esta¢des" — Portinari
Paldcio Barbosa Lima
Paldcio Santa Mafalda
Parque da Lajinha
Parque do Museu Mariano Procdépio
Parque Halfeld
Parque Municipal da Lajinha
Pastelaria Mexicana
Pizzaria Assunta Forneria
Praga da Republica
Praga Jodo Pessoa
Prédio das Reparti¢gdes Municipais — Funalfa
Presépio
Privilege
Reserva Bioldgica Municipal do Pogo D’Anta
Shopping Alameda
Shopping Jardim Norte
Shopping Independéncia
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52) Galeria Prefeito Alvaro Braga 105) Shopping Santa Cruz

53) Galeria Tenente Belfort Arantes 106) Sport Club Juiz de Fora

54) Grupos Centrais 107) Teatro da Academia

55) Horto Florestal 108) Teatro Solar

56) lgreja da Gldria 109) Theatro Central

57) lgreja de Caeté 110) Usina Hidrelétrica de Marmelos Zero

Fonte: Adaptado de Diretoria de Planejamento e Gestdo Estratégica/Funalfa/Anuario Estatistico da UFJF
2006, por meio do acréscimo de itens atualizados no portal do turismo do municipio.

NOTAS

i Uma mais ampla avaliag¢do fo trabalho de Leiper é oferecida por Hall e Page (2010), os quais sugerem que sua obra
pode ser classificada em 4 grandes temas, sendo um deles precisamente o de atrativos turisticos. “Neil Leiper was an
influential tourism scholar who died in February 2010. [...] his work and his contribution to tourism studies [are rooted
in]. Four major themes are identified from the time of his first major publication in 1979 up until his death: tourism
systems, partial industrialisation, tourist attraction systems and strategy. Works in the first three areas are identified
as having a significant influence on tourism literature and the conceptualisation of tourism as a discipline and the
manner in which it is defined for both research and educational purposes. The connections between theory and
strategy are noted which led to an important tourism text as well as the development of several cases of business
failures, which Leiper argues is a significant subject for tourism education. [...]” (Hall e Page, 2010: 299).

ii A literatura sobre classificagdo e hierarquizacdo é vasta e abundante, tanto internacional (cf. Leask, 2008; Bulai e
Cehan, 2015) quanto nacionalmente (Abrahdo, Chemin e Gandara, 2012; Perantoni (2013). No entanto uma discussdo
mais aprofundada sobre a diferenciagdo entre recursos, atrativos e produtos em termos da hierarquizagdo destes e
entre eles, ainda estd por ser feita.

i Apesar da extensa literatura sobre o tema, a tipologia de classificagdo dos recursos ou atrativos turisticos, reside
fundamentalmente nas mesmas bases, a saber consoante a forma de manisfestagdo empirica dos principais
elementos que compdem a oferta turistica local. Portanto, nos ativemos aqui aos estudos classicos do tema, como
forma de creditar os autores pioneiros e sua trabalho remanescente até o momento.

v No Brasil, é papel dos 6rgdos gestores do turismo, especificamente do Ministério do Turismo, zelar pela integragdo das
esferas publicas e do setor privado, pela estruturacdo e diversificagdo da oferta turistica, além de desenvolver e melhorar
a qualidade dos servigos turisticos, através de agdes de fomento, financiamento, qualificagdo profissional, implantagdo de
infraestrutura e de programas regionais (Virginio, 2011).

v De acordo com Cristina Varisco et al. (2014) o Centro de Investigacion y Capacitacién Turistica (CICATUR) surgiu do
acordo assinado em 8 de margo de 1973 entre a Secretaria Geral da Organizacdo dos Estados Americanos (OEA) e o
Governo do México. Esta instituigdo iniciou seus trabalhos, com sede na Cidade do México, em 1974, sendo que teve
duas importantes figuras para o estudo do planejamento do turismo como seus primeiros diretores, no primeiro
quinquénio Roberto Boullon e no segundo quinquénio Miguel Acerenza.

Vi Os processos, resultados e inferéncias realizados na etapa de aplicagdo do método Delphi, em detalhe, transcendem
0 escopo deste trabalho e, salvo melhor juizo, ocupariam uma discussdo propria. Portanto, aqui, para os propdsitos
deste trabalho, basta mencionar a sua utilizagdo como uma das etapas da pesquisa.

Vi Um dos itens ndo foi validado pela pesquisa empirica, com o survey, na terceira fase, por desconhecimento dos
sujeitos de pesquisa, convertendo-sem em missing, e sendo, portanto, eliminado do resultado final.

30



