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MARKETING DE LUGARES COMO ESTRATEGIA PARA A CONSTRUCAO HISTORICA E
CULTURAL DA IMAGEM DO CAMINHO VELHO DA ESTRADA REAL

1 INTRODUCAO

As cidades e os territorios atingem dimensdes intangiveis, reflexos do reconhecimento dos novos
papeis dos individuos no processo de criagdo de valor, se transformando em espacos transnacionais de
comando da organizacdo da economia global (SASSEN, 2001; 2012). Enquanto ressignificacdo, ¢
necessario cada vez mais enxergar a cidade como um territdrio de progressivas mudancas e adaptagoes, a
partir de suas (re)configuragdes dos espacos (MENDES; CAVEDON, 2012). Por este motivo, a
investigacdo nas cidades implica em um compromisso €tico e politico, assumindo que a investigacao
existe pela e para a sociedade (SARAIVA; CAMPOS, 2023; SCHERER; ALLEBRANDT, 2023).

Os gestores responsaveis por cada localidade procuram diferencia-los valorizando sua identidade,
peculiaridades, tragos culturais, historicos e sociais, promovendo vetores de atragdo nas areas econdmica,
politica e psicossocial. A ideia de apropriagdo do espago se relaciona com a maneira como o0 espaco €
ocupado por individuos, grupos, comunidades, artefatos (ruas, construgdes, restaurantes, entre outros) e
atividades (tais como usos do solo, comunicagao, organizacao territorial) (HARVEY, 2014). Desta forma,
os lugares se tornaram uma fonte de vantagem competitiva, se valendo de planejamentos e taticas para
atrair turistas, residentes, profissionais, organizacdes € mercados, com a intengdo de proporcionar
desenvolvimento e sustentabilidade (FERNANDES; GAMA, 2006).

Com essa visao, muitos lugares t€m adotado estratégias de marketing para reconstruir ou promover
sua imagem (PUJOL; COUTINHO, 2019), fortalecendo-a como op¢ao de destino em ambito nacional e
internacional, tornando-os mais atrativos e culminando na utilizacao do que se convencionou a chamar, na
literatura da 4rea de gestdo, por marketing de lugar. Para tanto, torna-se importante discutir as cidades e
lugares no contexto do seu funcionamento (GOMES, CARDOSO, DOMINGUES, 2021), como matrizes
para o desenvolvimento de processos estratégicos de marketing de lugares, baseados na aposta em diferentes
esferas da cidade e em elementos-chave como as redes, a lideranga, os recursos humanos quantificados em
capital intelectual e nos fluxos de conhecimento (FERNANDES; GAMA, 2006).

Segundo Ocke e Ikeda (2014), o marketing de lugar ¢ analisado em fungdo de diferentes abordagens
caracteristicas de sua natureza multidisciplinar e sua utilizagdo para fins de planejamento pressupde o uso de
técnicas que auxiliardo a desenvolver o territorio (SCHERER; ALLEBRANDT, 2023), como a criacao de
uma marca consistente, sua promogao e divulgagao da Imagem e particularidades do lugar.

Dessa maneira, no ambito promocional devem-se propagar imagens locais que transparegam a
esséncia do lugar, por intermédio de meios adequados de comunicag@o que estejam em sintonia com 0s
interesses dos publicos que se desejam alcancar. Um dos problemas que permeiam a esfera publica e a
privada ¢ a discussdo em torno da geracdo de novas possibilidades de crescimento econdmico, aliado ao
desenvolvimento do turismo pela imagem (PUJOL; COUTINHO, 2019). Nesse aspecto, o turismo tem
sido tratado como uma atividade de boa rentabilidade e que pode trazer desenvolvimento para as
comunidades que o recebem (PADUA, 2007).

Entre os locais que podem se beneficiar das estratégias relativas ao marketing de lugares tem-se a
Estrada Real que, de acordo com Costa (2005), ¢ um importante marco do periodo colonial brasileiro. As
cidades envolvidas no Projeto Estrada Real tém suas origens ligadas ao periodo colonial (PADUA, 2007).
Contudo, apesar da presenca do barroco na maioria das cidades que compde os caminhos, inclusive com
bens tombados individualmente pelo patrimonio nacional, estadual e/ou municipal, no Estado de Minas
Gerais existem apenas 13 cidades tombadas como conjunto urbano. Apesar do passivo em bens ainda a
serem protegidos, um passivo maior ainda ¢ verificado em agdes de gestdo dos sitios, conjuntos urbanos
ou conjuntos arquitetonicos, em especial em termos de elaboragdo de suas normas de preservagao,
distribuidos entre quatro caminhos chamados de Velho, Novo, Sabarabugu e Diamantes.



O fluxo de viajantes ao longo dos seus quatro caminhos favorece nao s6 o turismo na maior rota
turistica do pais, mas também outros setores da industria e servigos. Ao longo dos caminhos o turista pode-
se usufruir de uma rica paisagem cultural que retine um significativo patrimonio histérico material e
imaterial. Constituida de elementos naturais e artefatos agenciados pela mdo humana, representados por
construgdes isoladas na area rural, por inumeros vilarejos e distritos que fazem parte das cidades, esses
lugares foram, um dia, as vilas mineradoras e que deram identidade as Minas Gerais.

Especificamente sobre o Caminho Velho, interesse de estudo dessa pesquisa, tem-se que €
formado por trechos de asfalto ou trilha: Ouro Preto — Sao Bartolomeu = 18 km de trilha; Sao Bartolomeu
— Glaura = 3 km de trilha; Glaura — Cachoeira do Campo = 7,5 km de asfalto; Cachoeira do Campo —
Santo Antonio do Leite = 5 km de asfalto; Pequeri — Sdo Bras do Suacui = 3 km de trilha; Lagoa Dourada
- Prados = 3 km de trilha; Tiradentes — Sao Jodo del-Rey = 10 km de calgamento; Sao Joao del-Rei — Sao
Sebastiao da Vitoria = 11 km de trilha; Capivari - Itamonte = 4,5 Km de trilha; Passa Quatro - Garganta
do Embati = 1 km de trilha; Garganta do Embau — Vila do Embau = 10 km de asfalto; Vila do Embau —
Guaratingueta = 7 km de asfalto; Guaratingueta — Cunha = 22 km de asfalto; Cunha — Paraty = 24 km de
asfalto (INSTITUTO ESTRADA REAL, 2015).

Tendo em vista as argumentagdes apresentadas, este estudo busca responder a seguinte questao
norteadora: Como ocorre a construcao historica e cultural da imagem do Caminho Velho da Estrada Real,
na percepeao de turistas e dos atores envolvidos no turismo cultural local? Com a finalidade de responder a
questao de pesquisa, foi estabelecido como objetivo analisar a construgao historica e cultural da imagem do
Caminho Velho da Estrada Real, na percep¢ao de turistas e dos atores locais envolvidos no turismo cultural
local e como essa construgao pode influenciar no desenvolvimento dos locais envolvidos.

Espera-se que os resultados desse trabalho possam contribuir com os gestores dos municipios
envolvidos direta e indiretamente com o projeto Estrada Real. Que as reflexdes propostas possam colaborar
na orienta¢do da politica urbana, associada a criagdo ou ao atendimento das necessidades do consumidor,
seja este empresario, turista ou o proprio cidadao, considerando o marketing de lugares.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA: conceitos fundamentais e caracteristicas regionais

2.1 Marketing de lugares

Uma das concepgdes mais concisas quanto ao que seja turismo foi formulada por Marcel Gautier,
para quem turismo € “o conjunto de fendmenos econdmicos € sociais originados pelas viagens” (DIAS,
2005, p.16). Beni (2009), afirma que existem trés tendéncias para a defini¢do de turismo: a econdmica, a
técnica e a holistica. Desta forma, cada uma enfoca determinado aspecto para a defini¢dao do termo. As
defini¢des econdmicas s6 identificam as implicagdes econdmicas ou empresariais do turismo. Esse ¢ um
campo relativamente novo para as ciéncias sociais no Brasil, embora ndo o seja para os norte-americanos.
(BARBARA; LEITAO; FONTES FILHO, 2007).

O turismo pertence, simultaneamente, a esferas variadas, desde a econdmica a afetiva ou intima,
passando pelas dimensodes cultural, simbolica, social, politica, tecnologica, demografica, ambiental, de
género (PANOSSO NETO, 2005). Este ¢ um dos focos de discussao atualmente na academia, pois ora o
turismo ¢ definido como industria, outros colocam como fendmeno, que define o cenario onde ocorre como
impreciso e relativo, assim como seus personagens, abarcando desde o vendedor de coco que acordou as
cinco da manha ao empresario rico europeu que vai consumi-lo as dez horas da mesma manha ou da manha
seguinte (PANOSSO NETO, 2005).

A partir do desenvolvimento turistico, o marketing de lugares faz uso de ferramentas de
planejamento estratégico, voltadas a otica de divulgagdo e comercializagao de produtos e marcas, porém,
direcionadas a determinada localidade, sua imagem, infraestrutura e pessoas, com a intengdo de trazer

2



turistas. Desta forma, o plano de efetivar a promogao da imagem de um determinado local (PUJOL;
COUTINHO, 2019), por meio da aplicac@o de ferramentas, conceitos, técnicas € modelos da administragdo
de marketing, pode ser direcionado a um bairro, cidade, regido e ou pais, levando em consideragao os
beneficios ndo somente para os turistas, mas também para a populagao local (OCKE; IKEDA, 2014).

Compreendido como uma estratégia adotada por governos, com o objetivo de melhorar a
atratividade de determinados espacos, o marketing de lugares utiliza da divulgagdo de imagens que
refletem as suas peculiaridades, atraindo turistas, investidores e interessados. Todavia, as estratégias de
marketing de lugares também podem ser desenvolvidas por empresas privadas, as quais, ao fomentar
seus produtos, retratam elementos territoriais, criando valor agregado ao espago, aumentando a
atratividade e incitando o desenvolvimento local (KAVARATZIS; ASHWORTH, 2008).

Apesar de este conceito ser recente, um estudo de Mera e Lopez (2005) aponta que o marketing
de lugares ¢ amplamente praticado no mundo. O gradual interesse pela cidade representa mudancas
fundamentais nas vantagens comparativas. Assim, estdo dependentes cada vez mais dos recursos
humanos, da criagdo de conhecimento e das inovagdes continuas e incrementais que dao acesso ao
capital fisico e as matérias-primas. Desta maneira, os beneficios da cooperag@o entre cidades e regides,
a aprendizagem e a ajuda mutua sdo essenciais (MERA; LOPES, 2005).

O uso das estratégias de marketing para promover um lugar, apesar de mais fortemente estudada
nos dias atuais, ndo ¢ recente. No final do século XX, Madsen (1992) ja relatava a aplicagdo dessas
ferramentas com a intengao de reconstruir e redefinir a imagem de um local, empregando suas tipicidades
para enraizar uma nova visao no consumidor. Para o autor, uma imagem diz muito sobre um lugar, assim
como a sua historia, podendo reforgar ou contradizer a mensagem que estd se trabalhando para transmitir,
o que requer atencao dos formuladores de politicas publicas relacionadas.

O marketing de lugares ¢ uma ferramenta importante para o desenvolvimento econdmico, social,
politico e sustentavel de cidades e regides (RAINISTO, 2003; SCHERER; ALLEBRANDT, 2023). Desta
forma, assume importancia para a planificagao estratégica e na gestao urbana, buscando a participacao de
profissionais preparados para desenvolver em contexto globalizado, repleto de desafios e oportunidades.
Tem papel fundamental em processos nacionais e internacionais na transformagao de regides e cidades,
cruciais no desenvolvimento local (SCHERER; ALLEBRANDT, 2023). Nesse contexto, para Rainisto
(2003), o papel do marketing de lugares no desenvolvimento local ¢ forte na categoria do planejamento
estratégico, abrangendo questdes como a auditoria do local, o visionario de trabalho, e as estratégias e
objetivos para os planos de agdo e implementacao.

A cidade, a imagem de qualquer outro produto, possui também um ciclo de vida (INSCH; FLOREK,
2008). Para se melhorar uma cidade e o bem-estar, os prestadores de servigos da comunidade deverao dirigir
os seus esforgos com o intuito de ampliar os beneficios aos residentes. Para Ocke e Ikeda (2014), o marketing
de lugar ¢ analisado em fung¢ao de diferentes abordagens caracteristicas de sua natureza multidisciplinar. A
maioria dos estudos busca conceitud-lo com referéncia ao desenvolvimento sustentavel do local
(SCHERER; ALLEBRANDT, 2023), visando satisfazer segmentos-alvo, identificados como atual e
potencial, com o intuito de criar ou gerar valor positivo aos envolvidos, bem como fortalecer a atratividade
e a competitividade de um lugar com foco em mercados externos e internos.

O marketing de lugar deve ser encarado como importante ferramenta para a gestao eficaz das trocas
que ocorrem no cenario territorial e com enfoque em diferentes grupos de interesse (OCKE; IKEDA 2014).
As localidades ndo sdo apenas destinos turisticos € a concentragdo do esforco de marketing apenas na
captacdo de visitantes limita sua eficdcia e reduz os elementos que contribuem para a formacao de sua
identidade (OCKE; IKEDA 2014) além de dotar o lugar de significado turistico (ALMEIDA; TAVEIRA,
2019) que pode ndo ser necessariamente baseado nas aspiragdes dos moradores.



Para que o turismo se desenvolva em um local, a participagdo do poder publico ¢ fundamental, por
meio, principalmente, das politicas e planos de turismo (ALMEIDA; TAVEIRA, 2019). Conforme Cruz
(2001), a politica deve anteceder o plano sendo ela um conjunto de diretrizes e agdes deliberadas pelo poder
publico, com o objetivo de ordenar o desenvolvimento da atividade turistica em um determinado territorio.

2.2 Politicas publicas de turismo em Minas Gerais

Considerando sua importancia economica, o turismo ¢ uma atividade que demanda politicas
proprias, para atingir desenvolvimento em bases competitivas e sustentaveis a diversidade dos agentes que
influenciam na qualidade de um destino turistico (PEREIRA et al., 2018). Em 1999 foi criada a Secretaria
de Estado do Turismo de Minas Gerais (SETUR) e foi produzida a politica de turismo para o Estado, com a
origem dos Circuitos Turisticos (SETUR - MG, 2018). Na mesma altura, o governo criou o Programa de
Desenvolvimento do Potencial Turistico da Estrada Real com o proposito de resgatar e explorar o potencial
do caminho, transformando-a em um circuito turistico (MINAS GERALIS, 2000).

Desta forma, com o proposito de se estabelecer regras objetivas para a exploragao turistica da Estrada
Real, foram realizadas iniciativas para impulsionar a economia do Estado. Com agdes coordenadas e
planejadas pelo poder publico, em conjunto com a sociedade civil organizada, através do Conselho
Consultivo da Estrada Real, que ¢ composto por representantes de diversas entidades publicas e privadas
ligadas ao turismo e suas areas afins, a administragdo publica estadual elaborou, entre 1999 e 2002, uma
legislacdo que buscava resguardar o patriménio historico, cultural, natural e paisagistico do entorno da
Estrada Real, no seu trecho mineiro, de toda e qualquer agdo que pudesse degradar ou alterar suas
caracteristicas. O resultado desse trabalho foi a Lei n.° 13.173/993, que dispde sobre o Programa de Incentivo
ao Desenvolvimento do Potencial Turistico da Estrada Real, que passou a nortear todas as agdes
institucionais da Secretaria de Estado do Turismo, no que diz respeito a politica de desenvolvimento turistico
para este conjunto da arquitetura colonial e patrimdnio historico brasileiro (MINAS GERAIS, 2000).

O circuito ¢ dirigido por uma entidade sem fins lucrativos, sustentada por mensalidades pagas
pelos associados, que sdo empresarios, prefeituras e interessados no turismo na regido. O governo mineiro
identifica estas institui¢des como responsaveis pelo desenvolvimento do turismo de seu circuito, desde
que atendam as normas de certificagdo estabelecidas. Os circuitos certificados sdo inseridos nos planos
prioritarios da Secretaria de Estado de Turismo de Minas Gerais. Dessa forma passam a ter acesso
facilitado a recursos destinados a sinalizagdo turistica, promogao e divulgagdo, bem como créditos para
treinamento de mao de obra e implantacdo de infraestrutura turistica (SETUR, 2018).

2.3 Mineiridade

Percorrer os caminhos coloniais mineiros, ou pelas Estradas Reais, ¢ perceber tragos marcantes da
cultura de Minas Gerais associadas a mineiridade. O conhecimento da historia e a preservacao do patrimonio
sdo elementos essenciais para a perspectiva do turismo cultural nos circuitos das Estradas Reais (AFONSO
et al, 2015). A formagao social de Minas Gerais e, por conseguinte, a cultura mineira - a mineiridade - esta
fortemente vinculada ao periodo da mineragdo como atividade socioecondmica. A presenga do tema da
mineiridade em textos de criagdo literaria deixa claro o equilibrio, simplicidade, eruditissimo, centralidade
da familia, sintese nacional, apego as tradi¢oes e conciliagdo politica. Estes sdo epitetos constantes que
aparecem ao longo da historia do discurso da mineiridade. A base do essencialismo identitario do mineiro ¢
a associagao ao nivel religioso em si. Neste sentido, tem-se que o “sagrado ¢ tudo o que domina o homem,
€ com tanta mais certeza quanto mais o homem considere-se capaz de domina-lo”” (GIRARD, 2008, p. 45).

As cidades historicas como retrato do estado sdo o carro-chefe do turismo mineiro, contribuindo
também para o refor¢o da mineiridade. A religiosidade, com suas procissoes, as igrejas catolicas, os sinos, a
preocupacdo com a moral, a tradi¢do da familia mineira. Tudo isso € construido simbolicamente nos livros,
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nas musicas, na politica, e reconhecido como a identidade do estado, criando uma comunidade imaginaria
que talvez possa dar conta da necessidade de se fazer um estado coeso, unido e forte, politica, econdmica
e, por que ndo, culturalmente. As festas religiosas acontecem com frequéncia, relatadas pela imprensa,
com fi¢is fazendo suas peniténcias, mostrando sua devocao (PERNISA, 2011).

3 TRAJETO METODOLOGICO

Com vistas a atender ao objetivo proposto neste estudo, foi realizada uma pesquisa descritiva, que
segundo Gil (2010), tem por finalidade descrever as particularidades de um determinado fendmeno,
permitindo assim, analisar as caracteristicas de um individuo ou grupo. Optou-se pela abordagem
qualitativa, por realizar uma fungao importante na busca dos dados e na analise dos seus resultados. Dessa
forma, este estudo buscou compreender as percepgoes dos sujeitos pesquisados e estabelecer uma conexao
entre os construtos tedricos, 0 método utilizado na pesquisa e os resultados encontrados. O seu objetivo
principal € esclarecer o fendmeno a partir do ponto de vista do entrevistado (GUBA; LINCOLN, 1994).

Dentre as possibilidades metodoldgicas possiveis na abordagem qualitativa, elenca-se a etnografia
(ANGROSINO, 2009; ATAIDES; OLIVEIRA, 2021), método adotado nesta pesquisa, que se traduz na
realizagdo de um estudo descritivo sobre uma determinada comunidade. O trabalho de campo, de modo
especial a observagao participante, constitui-se no processo e relato de cunho monografico em seu produto
final (BAZTAN, 1995). A etnografia favorece olhar de perto (ANGROSINO, 2009; ATAIDES;
OLIVEIRA, 2021), baseando-se em experiéncias pessoais € em participagao, e envolvendo trés formas de
coleta de dados, sendo eles: a observagao, as entrevistas € os documentos, e trés tipos de dados, que sao:
citacdes, descricdes, excertos de documentos, resultando no que se caracteriza como descri¢ao narrativa.

A unidade de analise neste estudo sdo os turistas (TU), atores envolvidos com o turismo nas
cidades do Caminho Velho da Estrada Real (AT) e os agentes publicos (AP) que sdo todas as entidades
publicas locais com atribui¢des no planeamento, desenvolvimento e concretizagdo das politicas de
turismo na cidade. E importante ouvi-los, pois, os agentes publicos (AP) promovem o desenvolvimento
da atividade turistica por meio da coordenagao e da integragdo das iniciativas publicas e privadas.

Quanto a unidade de observacdao, que se refere ao lugar onde sdo coletados os dados
(CRESWELL, 2014), esta ¢ composta pelas dezenove cidades que compdem o roteiro do Caminho
Velho da Estrada Real: Ouro Preto, Congonhas, Entre Rios de Minas, Lagoa Dourada, Prados,
Tiradentes, Sdo Jodo Del-Rey, Carrancas, Cruzilia, Baependi, Caxambu, Sao Lourengo, Pouso Alto,
Itamonte, Itanhandu, Passa Quatro, Guaratinguet4, Cunha e Paraty.

3.1 Construgio dos dados etnograficos

A construg@o dos dados foi idealizada por meio de trés etapas: pesquisa documental, estrevistas
e observacao participante e nao participante. O inicio da coleta de dados se deu na cidade de Ouro Preto,
seguindo-se o roteiro do Caminho Velho até Paraty. A viagem foi realizada de 6nibus, desde o inicio
até o final do circuito, para garantia de maior proximidade as vivéncias dos turistas que se deslocam
pela Estrada Real. Durante todo o trajeto, os pesquisadores construiram um diario de campo, onde foram
registrados dados que pudessem complementar o entendimento dos fenomenos observados. No diario
de campo utilizou-se da ferramenta de gravacao (voz), além de fotos, que entendemos retratar diferentes
aspectos do destino. Esses dados foram de extrema importancia para entendimento do contexto estudado
e posterior analise junto as entrevistas coletadas.

Os contatos em relagdo aos sujeitos participantes foram estabelecidos por intencionalidade, ou seja,
foram selecionados turistas (TU), atores envolvidos com o turismo (AT) e agentes publicos nas cidades que
compdem o Caminho Velho da Estrada Real (AP), considerados representativos, ou seja, que possuissem
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informagdes para os objetivos desta pesquisa. O critério de selecao das cidades que compdem o Caminho
Velho da Estrada Real baseou-se na viabilidade de acesso dos pesquisadores as cidades.

As entrevistas foram gravadas, sendo posteriormente transcritas. Um roteiro foi previamente
estabelecido para que aspectos importantes inerentes ao contexto do objeto de pesquisa fossem
contemplados nas observagoes e argumentagoes do pesquisador junto aos sujeitos de pesquisa. Destaca-
se que esse roteiro serviu apenas para orientagdo inicial, sendo o campo o responsavel pelo
direcionamento dos contatos estabelecidos, a partir do ambiente no qual os atores estavam envolvidos.

Durante a pesquisa de campo os pesquisadores ndo se preocuparam inicialmente com a
saturacdo dos dados ou qualquer outro limitador a quantidade de contatos realizados. Optou-se por
explorar todos os aspectos possiveis do ambiente e dos atores nele envolvidos. Posteriormente, todas as
entrevistas foram transcritas e armazenadas, para que se tornasse possivel a analise.

Portanto, considerando-se o niimero expressivo de contatos realizados durante a pesquisa de
campo (235 entrevistas), tornou-se necessaria a selecdo dos elementos que mais poderiam contribuir
com os objetivos da pesquisa. Os critérios dessa sele¢ao basearam-se em: a. contemplar todas as cidades
na pesquisa, uma vez que se considera importante nesse estudo inclusive a baixa expectativa dos turistas
em relagdo a determinadas localidades, optou-se por ‘convidar’ a participar da analise um turista de cada
cidade; b. em alguns casos, especificamente em cidades de maior porte e recebem maior numero de
turistas, foram incluidos agentes publicos e atores envolvidos com o turismo local, a fim de demonstrar
com maior quantidade de dados os objetivos do estudo. Em Ouro Preto e Paraty um agente publico por
cidade e nas cidades de Tiradentes e Sao Jodao Del Rei um ator envolvido com o turismo local por cidade
foram considerados.

Foram coletados dados de natureza demografica tais como: sexo, faixa etaria, escolaridade,
profissao e residéncia. Além de questdes relacionadas ao projeto Estrada Real, a promogdo do turismo
local, a imagem e atragdes da cidade visitada, de forma a atender aos objetivos do estudo. Todos esses
dados foram registrados no diario de campo como insumo ao processo de pesquisa de campo.

3.2 Técnica de analise dos dados qualitativos

Para analise e tratamento dos dados extraidos das entrevistas, notas do diario de campo ¢ a parte
documental, optou-se pela Analise de Contetido, que tem o objetivo de analisar as comunicagdes, para
posteriormente interpreta-las (BARDIN, 2011). Em Bardin (2011), a analise de contetido compreende trés
etapas: a pré-analise, que ¢ a selegdo do material e a defini¢do dos procedimentos a serem seguidos; a
exploracdo do material, que ¢ a implementagdo desses procedimentos; e, por fim, o tratamento e a
interpretagao dos dados, que apresentam a geracao de mediagao e dos resultados da examinados.

Assim, os trés tipos de etapas mencionadas colaboraram no tratamento dos dados colhidos durante
as entrevistas e das notas do diario de campo. Além disso, recorreu-se ao procedimento de categorizacao
dos elementos evidenciados nos depoimentos colhidos, que se estruturaram nas seguintes categorias de
analise: conhecimento acerca da Estrada Real; incentivos governamentais no percurso da Estrada Real; e
imagem e cultura: a cidade na percepcao dos entrevistados.

4 DISCUSSAO
4.1 Caracterizaciao do perfil dos entrevistados

Foram entrevistadas 235 pessoas ao longo do Caminho Velho da Estrada Real. Os entrevistados
foram identificados pelas siglas (TU) turistas, (AT) atores envolvidos com o turismo e (AP) agentes
publicos. O niimero de entrevistados por cidade, esta descrito no Quadro 2:

Quadro 2: Numero de entrevistados por cidade



Cidade Numero de turistas Numero de Agentes Numero de Atores
Publicos Turismo Local

Ouro Preto 24 1

Congonhas 10

Entre Rios de Minas 5

Lagoa Dourada 7

Prados 9

Tiradentes 21 1
Sao Joao Del-Rei 13 1
Carrancas 11

Cruzilia 8

Baependi 13

Caxambu 15

Sdo Lourenco 19

Pouso Alto 12

Itamonte 4

Itanhandu 6

Passa Quatro 14

Guaratingueta 12

Cunha 8

Paraty 20 1

Total 231 2 2

Fonte: Dados da pesquisa, 2022

Na sequéncia apresenta-se a analise de acordo com as categorias estabelecidas a priori quando da
visita ao campo e subcategorias que emergiram da pesquisa. Sao as categorias: conhecimento acerca da
Estrada Real; acdes governamentais; agdes comportamentais; imagem e cultura. As subcategorias

emergiram dessa andlise preliminar e estdo descritas a seguir.

4.2 Anadlise qualitativa: categorias e subcategorias

Para a analise dos resultados, foram utilizadas quatro categorias de analise pré-definidas, sendo
elas: conhecimento acerca da Estrada Real, agdes governamentais, agdes comportamentais € imagem e
cultura. Dessas categorias emergiram outras subcategorias, que se revelaram como as mais expressivas
para os entrevistados. Considerou-se as subcategorias que apresentaram maior frequéncia no discurso dos

entrevistados, conforme descrito no Quadro 3.

Quadro 3: Categorias e subcategorias do conteudo das entrevistas

Categoria

Subcategoria

Real

Conhecimento acerca da Estrada

o Avaliacdo do projeto Estrada Real
® MotivagGes para a escolha de uma cidade
o Caminhos que compdem a Estrada Real

Incentivos  governamentais
percurso da Estrada Real

no

o Campanhas efetivas em prol da promogéo do turismo na Estrada Real

o A promogdo das cidades do Caminho Velho da Estrada Real

o Atitudes que poderiam ser promovidas pelo Governo em prol da Estrada
Real

Imagem e Cultura: a cidade na
percepcio dos entrevistados

o Imagem transmitida pela cidade
o Atrativos oferecidos pela cidade
o Percepeio sobre e representatividade da Estrada Real

Fonte: Dados da pesquisa, 2022




4.3 Conhecimento acerca da Estrada Real

Os entrevistados, em geral, reconhecem a Estrada Real enquanto um patriménio, muito embora este
reconhecimento ndo seja relacionado ao termo em si, mas ao conjunto de bens naturais e culturais que a
constitui. Os sentimentos manifestados pelos respondentes sdo relatados por Marques (2009), quando
ressalta que o Estado de Minas Gerais ¢ reconhecido como Polo Nacional de Turismo Cultural. Neste
aspecto, a Estrada Real assume func¢do primordial para o desenvolvimento deste segmento de mercado, pois
nela se encontram as localidades mineiras mais conhecidas no Brasil e no exterior, com destaque para os
Centros Historicos dos municipios de Ouro Preto e Diamantina, além do Santuario do Bom Jesus de
Matosinhos, na cidade de Congonhas, que sao os trés bens do Estado inscritos na lista do Patriménio Cultural
Mundial pela UNESCO, em um total de nove sitios brasileiros.

Destaca-se aqui que, apesar de diferentes abordagens, os turistas entrevistados retomam as
observagdes de Renger (2007), quando afirma que o roteiro tinha como atribuigao atuar como ponto de
controle da circulagdo de pessoas e riquezas, que eram abordadas ou passavam por uma espécie de
alfandega onde os coletores de impostos cobravam de bandeirantes, tropeiros e aventureiros impostos
sobre escravos, cavalos, muares ¢ mercadorias, além do quinto do ouro, estes viajantes todos circulavam
pela estrada visando as riquezas da colonia, os coletores eram denominados como funciondrios régios, de
modo que o termo Estrada Real remetia a um conceito Fiscal.

4.3.1 Avaliacido do Projeto Estrada Real

No que se refere a avaliacdo do projeto da Estrada Real sdo analisados os aspectos relacionados a
promogao do projeto. Neste momento foi questionado aos entrevistados como eles avaliavam o projeto
Estrada Real, e apenas um dentre os vinte e quatro selecionados, afirmou ndo saber o que ¢ € como
avaliaria. No entanto, os demais demonstraram algum nivel de conhecimento e interesse pelo projeto
Estrada Real e pelo turismo em Minas Gerais. Para a maioria, o projeto ¢ bem visto, no entanto pode ser
melhor trabalhado, estruturado e receber maiores incentivos por parte do Estado como pontuou AT1:

A intengdo do projeto € muito bacana, sabe?! Pois explora o turismo nas cidades que compdem os
caminhos e principalmente a cultura mineira, ja que a maioria dos caminhos estdo em Minas. Mas
na minha opinido falta muito comprometimento por parte do governo. Uma coisa € o que ta no papel
outra coisa € o que a gente vé aqui. Acho que tem muita gente que vem pelo o que eles divulgam na
internet e na tv, igual na novela agora e quando chegam aqui, ficam frustrados diante tantas
deficiéncias. Muitas cidades ndo tém estrutura para receber turistas. Principalmente os de fora do
Brasil. Aqui em Ouro Preto, mesmo, estd precisando de mais cuidado. Temos um patrimoénio
riquissimo, mas acho que estd muito jogado, merecia mais cuidado (AT1).

Outro ponto importante a se destacar, conforme fala de AT2, ¢ o timido destaque internacional,
de modo que os turistas estrangeiros chegam ao Brasil preferindo as grandes cidades e ignoram as
pequenas cidades historicas do interior do pais. Isso reflete a falta de preparo do pais para receber
visitantes, em especial aqueles que demandam o conhecimento de outro idioma. Em campo foi possivel
identificar que a maior parte dos profissionais de servi¢os ignora os rudimentos mais basicos do inglés
e do espanhol, por exemplo. E que as agéncias de turismo especializadas em destinos brasileiros ndo
ttm sites eminglés ou espanhol, muitos hotéis e pousadas ndo estdo presentes nas
ferramentas de reservas globais e ha despreparo quando estdo diante de turistas internacionais. Assim,
a baixa divulgacdo une-se a falta de informagao, muitas vezes no préprio lugar do turismo.

No site do Instituto da Estrada Real ¢ possivel encontrar uma breve historia deste, além da
distingdo entre os quatro caminhos, mapas para download, e dicas de sinalizagdo, além das informagoes
institucionais acerca do projeto, opgoes de escolhas de pacotes, sobre o passaporte, informagdes sobre
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servigos (o que fazer, onde ficar, onde comer, como se divertir), roteiros e temas especificos como
natureza, gastronomia e dados historicos. Mas algumas informagdes ndo sao atualizadas. O que dificulta
a experiéncia nos lugares, bem como a confiabilidade no destino.

Exemplos dessas possibilidades seriam os ‘usos’ que os turistas nacionais fazem do local,
mas que demandam seguranca para cumprimento do destino, além do devido conhecimento:
“A estrada ¢ boa, tem um monte de cachoeira, a gente percorre isso tudo de moto. Um moco em Sao
Jodo del Rei me deu um mapa da estrada, depois disso a gente sempre usa para ir pela estrada afora. De
vez em quando a gente se perde, tem estrada que ¢ meio confusa” (TU9). “O projeto € muito bom, me
lembra o caminho de Compostela, mas aqui tem um apelo historico, artistico e cultural muito mais forte.
Me espanta saber que nem todo brasileiro conhece. A divulgagao da estrada nao ¢ muito grande”(TU12).

As cachoeiras e paisagens naturais sao do interesse de grande parte dos turistas que buscam a
Estrada Real, como afirma Diniz (2016). Apesar das mazelas em termos de divulgagdo relatadas pelos
turistas, o autor relata que desde 2014 foi criado um projeto, e ha ainda aplicativos que mapeiam e
disponibilizam informacdes sobre todas as cachoeiras que ficam localizadas na rota turistica da Estrada
Real, abrangendo os Estados de Minas Gerais, Sdo Paulo e Rio de Janeiro.

De acordo com Delforge (2008), a Estrada Real, além de ser muito rica, ¢ uma fonte de
informagdes para pesquisa histérica do proprio caminho em si. Por exemplo, por meio dos sitios
arqueologicos relacionados com a regido, que em alguns casos ndo estdo necessariamente ligados a
estrada, mas estdo em sua regido. Os registros dos sitios arqueologicos de Minas Gerais ainda ndo sao
completos, até porque o territorio foi pouco explorado neste sentido, mesmo com todo o potencial que
apresenta. H4 uma estimativa de que existam cerca de 20.000 sitios pré-coloniais em Minas Gerais
sendo que deste total apenas estio registrados no Iphan cerca de 800, e que haja pelo menos mais 800
sitios sem registro, porém ja conhecidos, o que leva a crer que o levantamento arqueologico da regiao
da Estrada Real, revelaria ainda muitos outros sitios desconhecidos (DELFORGE, 2008).

Quanto ao valor cultural da regido, observado pelos entrevistados, atende ao que fora pontuado por
Costa (2005), que se trata de um local que compde um grande marco historico acerca do periodo colonial
brasileiro, com intenso fluxo de viajantes, dividindo-se em quatro caminhos sendo eles, o caminho Velho,
Novo, dos Diamantes ¢ 0 Caminho chamado de Sabarabugu. Diante disto, observa-se que além das belas
paisagens culturais € possivel, ao visitar a Estrada Real, conhecer o patrimoénio historico tanto material
quanto imaterial que esta presente neste local, composto por elementos naturais e artefatos, que conta com
construgoes isoladas, além de vilarejos e vilas mineradoras que constroem a identidade do estado mineiro.

Quanto a politica de desenvolvimento turistico para a Estrada Real, observa-se que foi criado
um espaco considerado sede da acdo, onde € possivel processar o desenvolvimento econdmico e
sociocultural, sendo produto da heranga historica dos séculos XVII a XIX, por meio de um percurso
que passa por 179 cidades e distritos, contando com um total de 1.400 km de extensdo, dentre os
municipios, sdo 163 do estado de Minas Gerais, 8 municipios do estado do Rio de Janeiro e 8 municipios
do estado de Sao Paulo (BARBARA; LEITAO; FONTES FILHO, 2007).

5.3.2 Motivacoes para a escolha de uma cidade

Alguns turistas visitam cidades especificas do caminho, ndo percorrendo todo o trajeto. Nesse
sentido, mostrou-se importante indagé-los sobre o0 motivo para a escolha da cidade. Foram identificadas
distintas motivagdes, seja por curiosidade, esporte, religiosidade, pesquisa, aventura, vontade de
conhecer a historia ou por ser morador da regido e optar pelo passeio em locais proximos.

Especificamente sobre a religiosidade, essa estd muito presente em diversos destinos da Estrada
Real. Os caminhos da Estrada Real oferecem atragdes religiosas que estao entre os destinos escolhidos pelos
turistas que estdo na busca de experiéncias ligadas a fé ou a esperanga. O interesse no turismo religioso €
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tamanho, que foi criado o Caminho Religioso da Estrada Real (CRER), desenvolvido pela Secretaria de
Estado Turismo de Minas Gerais, em parceria com o Instituto Estrada Real. O CRER foi inspirado no
Caminho de Santiago de Compostela, que fora inclusive comparado por um dos entrevistados.

[...] eu soube aqui mesmo que tem o CRER, que € o caminho religioso dentro da Estrada Real. Mas
esse ndo vai até o Rio. Esse € s6 em Minas e Séo Paulo. Pra quem acredita e tem fé€ vale muito a pena.
Eu acho que é bem parecido como o caminho de Santiago de Compostela na Europa que tem os
peregrinos de todo mundo (TU1).

O CRER sera a maior rota de turismo religioso do Brasil, ligando o Santudrio Estadual Nossa
Senhora da Piedade (Caeté - MG), ao Santudrio Nacional de Aparecida (Aparecida - SP), passando por 32
municipios mineiros e seis paulistas, com um percurso total de mais de mil quilometros (INSTITUTO
ESTRADA REAL, 2017). Ao longo desta pesquisa muito se viu falar a respeito da busca por cultura, que
de acordo com Gastal (2002) ¢ uma antiga motivagdo para o turismo, embora segundo a Organizagao
Mundial do Turismo (OMT), a atividade turistica seja produto da sociedade capitalista industrial.

Quanto aos objetivos, conforme se viu nas respostas dos entrevistados, sao corroborados por Padua
(2007), o ecoturismo; excursionismo; turismo tradicional/convencional; turismo historico/cultural; turismo
(busca) de aventura; turismo de eventos/negocios; turismo ecocultural/ecoldgico; turismo para fins de
pesquisa ou educacional; turismo religioso/esotérico; turismo gastronomico; turismo rural e turismo de praia.
Assim, ainda de acordo com a autora, quanto a Estrada Real em si, o turismo cultural e historico sao os
destaques ¢ atrativos com base no periodo minerador do Brasil colonia, que contam ainda com diversos
outros atributos e atrativos, além da paisagem como uma de suas maiores atragoes.

4.4 Incentivos governamentais no percurso da Estrada Real

A partir das questdes acerca dos conhecimentos dos entrevistados sobre a Estrada Real,
identificou-se que ha conhecimentos razoaveis sobre o projeto, no entanto, a partir desta percepgao
buscou-se compreender a influéncia das agdes governamentais sobre o interesse dos turistas em
conhecer este local. Nesse aspecto questionou-se os turistas sobre a recordacdo mais recente da tltima
campanha promovida pelo governo sobre a Estrada Real. Trés entrevistados (TU2, TU12 e TU17)
afirmaram que ndo se recordam de nenhuma campanha, enquanto outro afirmou nao saber responder,
pois foi até o local apenas com o intuito religioso de conhecer uma igreja historica e rezar. Quanto a
falta de promogao acerca do Projeto Estrada Real, um entrevistado apontou:

Vejo muita divulgagdo das cidades de Minas, da culinaria e da cultura mineira. Mas em especial da
divulgagio dos caminhos vejo poucas coisas. Acredito que poderia ter uma promogao maior. Pois
tem muito o que explorar e movimentar a economia das cidades com o turismo. Isso aqui ¢ uma
mina de ouro para o turismo. (TU6).

[...] ndo sei de campanha ndo mogo...! A mulher do posto onde pegamos a carteirinha que deu a
orientagdo para gente, algumas cidades sdo dificil demais da conta para achar o posto de carimbo.
Misericérdia, mas nunca tinha ouvido falar, ndo tenho visto mais nada sobre isso também. (TUS).

Na percepgao da maioria dos entrevistados, o Governo parece ndo estar muito envolvido com esse
tipo de promog¢do. No entanto, hd muito conteudo na internet, sinalizagdo nas estradas e mencdo em
pesquisas e trabalhos académicos. Foi possivel identificar que outra forma de divulgagdo entre os
entrevistados foi o chamado “boca a boca”, principalmente por meio de grupos do aplicativo WhatsApp, que
abordam temas relacionados, como ecoturismo e outros. Ha uma divulgagdo importante com o slogan
(escudo verde com as iniciais) da Estrada Real pelas cidades e em produtos, mas limitado ao Estado de Minas
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Gerais. Entende-se que essa poderia ser uma campanha que nao se limitasse ao governo estadual, mas sim
federal, como relatado por TU16: “Nao sou daqui. Talvez por isso eu ndo saiba. Mas no meu estado ndo tem
nada de divulgagdo do governo incentivando o turismo na Estrada Real. Quando chequei aqui vi o simbolo
da Estrada Real, o mapa dos caminhos ¢ historias da cidade”. (TU16).

Com o intuito de compreender as percepgoes e sugestdes dos entrevistados questionou-se: “Em
sua opinido, quais outras atitudes poderiam ser desenvolvidas pelo governo em prol da Estrada Real?”.
Houve unanimidade quanto a necessidade de maior divulgagdo, investimento, principalmente
divulgagdo na TV, sinalizagdes, € na infraestrutura.

4.5 Imagem transmitida pela cidade

Por fim, buscou-se compreender as questdes relacionadas a imagem e a cultura dos locais, como
influenciadores da decisdo de visitar o destino. Para isso, questionou-se aos entrevistados sobre a imagem
(PUJOL; COUTINHO, 2019) que a cidade transmitia. A investigagdo nas cidades implica em um
compromisso ético e politico dos investigadores, assumindo que a pesquisa existe pela e para a sociedade
(SARAIVA; CAMPOS, 2023). Observou-se a associagdo com a simplicidade, aspectos historicos e
culturais, belezas naturais, arte, comida saborosa e do litoral, entre outros aspectos singulares da Estrada Real
e principalmente do estado de Minas Gerais conforme afirma TU].

Acho que resume bem a simplicidade de Minas Gerais. Da comida. Meu Deus, que comida boa,
gente! Do acolhimento. Da historia de Minas. Aqui todo mundo recebe a gente bem. Tem um
sotaque gostoso de ouvir. E todo mundo é muito simples. E engragado que todo mundo tem um caso
para contar. Eu morro de rir. Meu noivo estd gostando muito. Todo mundo conta uma coisa (TU1).

O discurso sobre a culindria tipica mineira ¢ permeado por referéncias ao resgate da tradi¢cdo
mineira. De acordo com Morais (2008), todos os elementos que compdem a chamada mineiridade
podem ser vistos a partir de um vié€s que os considere monumentos. Assim, o tropeiro, 0 movimento da
Inconfidéncia Mineira e seus personagens, tais como o escravo, o indio, o portugués, a montanha, a
mineragao, a arquitetura colonial, a fazenda, a cozinha, a comida, o consumo alimentar etc., integrarem
um conjunto de imagens definido como cultura mineira.

A culinaria ¢ um dos modos pelos quais a mineiridade assume a materialidade. A comida tipica ndo
¢ qualquer comida. Representa o passado e, ao fazé-lo, o coloca em relagdo com os que vivenciam o presente.
Assim, o ambiente que cerca este tipo de cozinha, em boa parte dos casos, também cerca de monumentos
essa memoria. Outro aspecto que chama a atengao ¢ o povo reconhecido como acolhedor e os casos contados
pelos mineiros. Quanto a religiosidade, a busca pelos templos e a calmaria para rezar, agradecer e pagar
promessas, observa-se que a simplicidade foi a énfase da imagem percebida pelos entrevistados.

Assim, observa-se que as atratividades das cidades estdo relacionadas a fatores afetivos de cada
individuo e a lembrangas ou interesses pessoais. Para Occhialini, Barros e Carvalho (2012), o atrativo
turistico € todo e qualquer lugar, objeto ou acontecimento que desperte interesse para o turista, € que motiva
o deslocamento humano, podendo ser material ou imaterial, conter paisagens naturais ¢ biodiversidade.
Observa-se, porém, que todos esses requerem o gerenciamento humano para garantir a preservagao de sua
originalidade, corroborando a ideia de que os recursos em sua forma original ndo sdo mais que a matéria
prima dos futuros atrativos.

Questionou-se, qual a primeira imagem que era associada a cidade visitada, sendo a comida, o
barroco e as paisagens as mais citadas:

Barroco e a gastronomia. Sem diivida essas duas coisas. Aqui tem cada igreja linda. Hoje mesmo ja
fomos em vérias. Sdo maravilhosas. Cada pintura linda, meu Deus! Por isso eu falo, elas por fora
estdo bem maltratadas e a noite se tivessem iluminagdo adequada, ficariam mais charmosas. Tem
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uma 14 em cima, esqueci o nome dela, que a noite ela fica toda mal iluminada, da d6. A Prefeitura
poderia ver isso. Pois € isso que chama o turismo pra ca. E quando chega aqui a gente v€ que precisa
de mais cuidado as coisas. (TU1).

Borges (2023) cita que a comida mineira é referéncia, o sabor chega a ser considerado uma referéncia
afetiva, o estado ¢ conhecido por seus pratos tipicos carregados de muita tradigao, a historia da culindria vem
de longe, com suas raizes na fusao de culturas que povoaram o estado, especialmente no periodo colonial e
de mineragdo de ouro e diamante. O estilo da culinaria mineira se consolidou ha mais de 300 anos,
justamente no periodo do ciclo do ouro, como os moradores da regido realizavam trabalhos bragais, os pratos
precisavam ser substanciosos, € garantir a energia aos viajantes e trabalhadores, como o tipico feijao-tropeiro
ou tutu de feijao, a agricultura local primitiva na época também limitava a variedade de ingredientes. Os
turistas ficam cativados pelos pratos sdo feitos com muito carinho, com receitas, passadas de geracdo para
geragdo, carregadas de historia e de afeto.

Assim, observa-se que a imagem deixada ao turista que visita o Projeto Estrada Real ¢ diversa,
podendo ser religiosa, aventureira, ecoturistica, afetiva, ligada a culindria entre outros, a imagem mineira
principalmente seja pelos fatores historicos e culturais ou religiosos sdo muito fortes e marcantes para o
visitante que impactado sempre acaba por voltar ao estado.

Uma questdo interessante na pesquisa ¢ que ha um discurso, por parte dos entrevistados, de
importancia dos caminhos da Estrada Real. Um discurso que envolve historia, mineiridade, cultura.

[...] representa a identidade deste povo mineiro. Um povo acolhedor, que sabe receber bem, que
sempre quer contar uma historia regada com comidas ¢ uma simplicidade que s6 se encontra aqui. E
percorrer por esses caminhos € vivenciar tudo isso. Coisas que s6 Minas Gerais tem. Consigo
explorar isso, pelas minhas lentes. Isso aqui ¢ maravilhoso. Gostaria que mundo inteiro conhecesse
isso aqui. Mas néo dependente s6 dessa cultura pra ter turismo. O governo se ausenta muito. Poderia
ter mais investimentos. (AP1).

As entrevistas com os turistas € com os atores envolvidos com o turismo na regido fluiram como
uma ‘conversa’, efetivamente. Muitos aspectos do ‘ser mineiro’ foram evidenciados nos discursos, tanto
para aqueles que se identificaram como naturais de outros estados, como para os proprios mineiros. O que
deixou transparecer ¢ que ser mineiro € um jeito de falar, de ser, de preparar a comida, de receber.

5 CONCLUSAO E CONTRIBUICOES

Considerando-se os objetivos propostos, o referencial tedrico e a percepcao dos atores
envolvidos com o turismo cultural local chegou-se aos resultados, apds percorrer todo Caminho Velho da
Estrada Real. A construgdo historica e cultural da imagem do Caminho Velho da Estrada Real se da pelos
acervos patrimoniais, historicos e artisticos dos séculos XVIII e XIX e muitas tradigdes, no estilo de vida,
festas populares, civicas e religiosas, no artesanato, na culinaria. Observou-se, por meio deste estudo, que o
Projeto Estrada Real conta com um grande potencial turistico, com atrativos naturais, cachoeiras, balnearios,
além de prédios coloniais, muitos artigos historicos, uma culindria que € referéncia nacional e a propria trilha
histdrica do ouro, sendo a maior rota turistica do Brasil. A Estrada Real é possuidora de uma imagem forte
e bela, atrativa e de grande potencial, mas ainda ndo totalmente aplicado pelo marketing.

O principal foco enfatizado pelos entrevistados foi a falta de campanhas efetivas, apenas um site
oficial que ndo ¢ sequer divulgado, ou seja, ha pouco, ou ndo ha, investimento em marketing em prol do
projeto. Outro fato observado ¢ falta de organizagdo e integracdo por parte dos municipios abrangidos. Além
disso, ressalta-se a falta de cuidados com a preservagdo e ainda que ndo ha valorizacdo adequada de
determinados locais, especialmente as cidades com menor fluxo de turistas. A falta de estrutura do proprio
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projeto e o baixo investimento em infraestrutura para receber o turista, afetam diretamente a questdo da
frequéncia com que o turista volta ao local, uma vez que sendo bem recebido tende a voltar, mas se sente
mal recebido ou sofre com imprevisto pela falta de infraestrutura, além de nao mais voltar deixa de indicar
o local a conhecidos e parentes.

Em campo foi possivel identificar, também, que se o Projeto Estrada Real continuar conduzido da
maneira como esta, sem os cuidados necessarios, planejamento devido, sem o comprometimento com a sua
sustentabilidade e sua exploragao no futuro, corre-se o risco de atrair turistas, seduzidos pela promessa de
um gigantesco e supostamente bem estruturado projeto turistico, que ficardo frustrados com as diversas
deficiéncias que se apresentam em todo o percurso, apesar das presentes belezas naturais e culturais de cada
localidade. As possibilidades de se comprometer negativamente a imagem de um atrativo com imenso
potencial, um dos mais importantes de Minas Gerais, como ¢ a Estrada Real, sdo evidentes, por falta de uma
correta politica de sua exploragdo turistica e por falta de planejamento publico. O maior ponto de conflito
esta exatamente no fato de que o Instituto Estrada Real ja considera a Estrada Real como sendo um produto
turistico constituido e acabado, o que na verdade ainda ndo se configurou.

A principal contribui¢@o deste estudo para o ambiente académico ¢ o destaque do proprio objeto e
método de estudo, ainda pouco explorado no contexto do marketing de lugares. Os estudos etnograficos no
campo da administragdo ainda s3o escassos, portanto, o trabalho contribui para avangar esta perspectiva
metodologica. Por meio da realizagdo deste estudo, pode-se ampliar visdes a respeito da pesquisa
etnografica, que tem servido a muitos propositos e propiciado dados para pesquisadores de varias abordagens
tedricas e diferentes disciplinas. Espera-se que a pesquisa contribua para a divulga¢ao do método e incentive
sua utilizacdo, pois acreditamos que cultura, turismo e Administragao estabelecem uma estreita relacao.

Por se tratar de um tema que ainda se apresenta como recente no Brasil, identificou-se uma caréncia
de estudos na area da Administracao voltada para o marketing de lugares, no que se refere a estudos que tém
o Brasil como /ocus de pesquisa. Por esta razao, recorreu-se as literaturas estrangeiras em busca de estudos
arespeito do tema. Como limitagao do estudo destaca-se também a dificuldade de chegar em varios distritos
do Caminho Velho da Estrada Real. Sendo assim o Projeto Estrada Real precisa ser revisto, reorganizado,
reestruturado e precisa de incentivos e investimentos ja que potencial possui em termos de imagem e
representatividade historica.
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