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Resumo

Neste trabalho, nos propomos a refletir sobre as especificidades, limitagdes e desafios
inerentes as pesquisas de demanda direcionadas a vigjantes interessados em vivenciar
experiéncias de turismo de base comunitéria. Tal objetivo teve como inspiracdo a experiéncia
de uma pesguisa de demanda realizada no ambito do Projeto de Turismo Comunitério Vae
das Conquistas, municipio de Brumadinho, MG. Os procedimentos metodoldgicos
envolveram o levantamento bibliogréfico sobre turismo de base comunitéria, segmentacdo de
mercado e perfis de demanda turistica e, também, andlises de pesquisas secundérias, com
vistas a0 estabelecimento de parametros de investigagdo que subsidiaram a elaboracéo do
modelo de questionario utilizado para a realizagdo das pesquisas com demanda potencial em
localidades turisticas proximas a area de abrangéncia do projeto. Os resultados estimularam
importantes debates sobre o0s desafios de se realizar pesquisas de demanda potencia para esse
publico. Ao mesmo tempo, indicaram gue 0s processos de formatacdo e comercializacéo de
propostas de turismo de base comunitéria devem priorizar estratégias voltadas a divulgacdo
em mercados regionais, realizacdo de pesquisas de demanda periddicas e investimento na
disponibilizagdo de informacdes de qualidade aos visitantes.

Palavras-chave: Pesguisa de Demanda; Turismo Comunitério; Projeto Vale das Conquistas.

Resumen

En este trabajo nos proponemos a reflexionar sobre los detalles, limitaciones y desafios
inherentes a los estudios de demanda dirigidos a los viajeros interesados en vivenciar las
experiencias del turismo de base comunitaria. Este objetivos e inspir6 en la experiencia de un
estudio de demanda realizado en €l marco del Proyecto de Turismo Comunitario Vale de las
Conquistas, ciudad de Brumadinho, MG. Los procedimientos metodol 6gicos contemplan la
literatura sobre el turismo comunitario, la segmentacion del mercado y los perfiles de la
demanda turistica, bien como investigaciones en fuentes secundarias, con €l fin de establecer
los parametros de lo estudio que apoyaron la construccion del cuestionario utilizado para la
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gjecucion de investigaciones con la demanda potencial en regiones turisticas de interés del
proyecto. Los resultados llevaron a debates importantes sobre los retos de la conduccion de
la investigacion de la demanda potencial para ese publico. Al mismo tiempo, indicd que €
proceso de estructuracion y comercializacion de propuestas de turismo de base comunitaria
deberian priorizar las estrategias para su difusion en los mercados regionales, la gecucion
de investigaciones periédicasy la provisiéon de informacion de calidad a los visitantes.

Palabras claves: Estudio de Demanda; Turismo Comunitario; Proyecto Vale de las
Conquistas.

Abstract

In this work we investigated the peculiarities, limitations and challenges inherent to tourism
demand research focused on travelers interested in experiencing community-based tourism.
Our study was inspired by the lessons learned in a tourism demand research carried out in
Brumadinho, Minas Gerais, under the Community Tourism Project "Vale das Conquistas”.
Our methodological framework included a literature review on community-based tourism,
market segmentation and tourism demand, as well as an analysis of previous researches. This
framework allowed us to establish parameters that supported the development of a
guestionnaire used to conduct potential demand surveys in tourist areas within the project
area. The results originated important debates about the challenges in conducting potential
demand survey for this public. At the same time, indicated that the process of structuring and
marketing community-based tourism proposals should prioritize strategies for dissemination
in regional markets, conducting periodic demand surveys and investment in providing quality
information to visitors.

Keywords: Demand study; community-based tourism; Project ““Vale das Conquistas™.

1. Introducao

O turismo, compreendido de forma ampla, pode ser interpretado como um fendmeno de
grande potencia na (re)estruturacéo de territorios, ao interferir diretamente nos processos
socioespaciais € nos exercicios de territorialidade de lugares onde adquire prioridade
enquanto setor estratégico ao desenvolvimento. E capaz, portanto, de dinamizar e/ou articular
diversas atividades e ramos da economia, sem, contudo, deixar de refletir também as
determinacbes da sociedade na qual esta inserida: contraditoria, conflituosa, controversa,
desigual, reflexo de l16gicas do momento historico presente, como a globalizagdo e/ou a nova

fase do capitalismo, dita ecoldgica ou sustentavel (O’CONNOR, 1988).

Esse contexto tem influenciado, nas Ultimas décadas, inUmeros debates no dmbito da

academia e, também, em Orgéos governamentais e instituicdes do setor, no sentido de se
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conceber propostas aternativas a0 modelo convencional de turismo, que se tornou
hegemdnico a partir da segunda metade do século X X. Trata-se de uma perspectiva alicercada
no modelo urbano-industrial da sociedade ocidental, que interpreta o turismo como uma
importante peca da engrenagem do projeto capitalista. Por meio da apropriacdo, producéo,
comerciaizacdo, venda e consumo de territorios, paisagens, tradicdes e modos de vida, essa
perspectiva do fendmeno turistico cumpre o papel central de “criar demanda massiva para
locais ou experiéncias especificas, bem como fornecer acomodacfes e transporte para servir a
essa demanda” (ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO, 2003, p. 205), sob al6gica de
mecanismos cada vez mais sofisticados de mercado, objetivando a formatacdo de “destinos
turisticos” para as popul agdes residentes em centros urbanos e, por consequéncia, a geragao

delucro edivisas.

Na contramao desse processo, a partir da década de 1990, uma “nova” orientacdo comegou a
ganhar centralidade nos debates sobre turismo e desenvolvimento: a necessidade de se
priorizar concepgdes e propostas ancoradas no desenvolvimento loca como estratégia para
minimizar o carater estritamente predatério e de baixa reparticdo de beneficios, entdo em
evidéncia no turismo (RODRIGUES, 1997; BENEVIDES, 1997; CORIOLANO, 1998). O
desenvolvimento com base local para o turismo, na visado de Coriolano (2005), representaria,

nessa direcéo,

0 processo de mudancga de mentalidade, de cambio social, e de troca de eixo
na busca do desenvolvimento, por isso se orienta para 0 desenvolvimento de
médias, pegquenas e microempresas, tendo em vista socidizar as
oportunidades e promover 0 desenvolvimento na escaa humana
(CORIOLANO, 2005, p. 25).

O local passou, entdo, a ser referenciado ndo apenas no sentido valorativo da escala espacial,
mas como alternativa ao padrdo dominante de desenvolvimento, um espaco que, segundo
Benevides (1997, p. 27), por estar & margem desse padrdo, “preserva relagbes comunitérias
pouco hierarquizadas e ensgja a continuidade de formas mais ambientalmente sustentéveis de
produzir, submetidas as culturas de intercambio material tradicional entre a sociedade e a

natureza”.

O nivel local, nesse contexto, parece oferecer um grande potencia de organizacdo
democrético-participativa, pois € ai que as pessoas € 0s atores sociais se conhecem, onde as
politicas podem se integrar e onde a participacao € estimulada porgue ai se vé concretamente

os resultados, com impactos diretos no cotidiano das pessoas. Dowbor (2003) afirma que, ao
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se desenvolver em nivel loca a iniciativa sobre as transformagdes sociais, favorece-se a
organizacdo da sociedade em torno de seus interesses, e a organizagdo da sociedade em
sistemas participativos de gestdo gera, por sua vez, instrumentos muito mais poderosos de
controle sobre as decisbes dos governos centrais, abrindo espago para uma nova cultura

politica.

E importante, contudo, ficar atento a propostas que acabam superdimensionando a relevancia
da escala local de desenvolvimento em relacdo a outras escalas de andlise, num sentido de
certa autossuficiéncia ou de fechamento em relacéo ao exterior. Primeiro, porgque a tendéncia
de supervalorizacdo do local ou do “locaismo exagerado” (BRANDAO, 2007) pode
significar, por exemplo, a manutencdo de forcas locais com atuagdo historicamente
hegemonica, em geral associadas a situagOes de acirramento da desigualdade socioespacial.
Além disso, ao afirmar que o local tende a estar “a margem” dos modelos padronizados de
turismo, estamos correndo o risco de desconsiderar a multiescal aridade que fundamenta, na
contemporaneidade, as relaces de poder e os processos de reconformacdo de territorios e de
lugares.

Sem deixar de reconhecer o potencial da escala local na construcdo de projetos de
desenvolvimento associados ao turismo, a nosso ver parece claro que o desafio maior reside
em debater sobre como viabilizar propostas capazes de promover a conquista de autonomia na
conduc&o dos processos de desenvolvimento territorial. 1sso pressupde uma concepgao de
gestdo e plangamento ancorada nas pessoas do lugar, a partir de seus exercicios de
territorialidades, seus interesses e visdes de mundo. Vale ressdtar que, como afirma

Demattel's,

autonomia ndo significa autossuficiéncia, ndo implica fechamento com
relacdo ao exterior, mas a capacidade de autogoverno das relacbes de
territorialidade, internas e externas, de autoprojecdo de um desenvolvimento
centrado nessas relagdes. Em sintese: o dificil equilibrio entre justica e
liberdade requer, também, uma capaci dade auténoma de desenvolvimento dos
territérios, obtida através de processos que sdo, ao mesmo tempo, conflituais,
cooperativos e competitivos (apud SAQUET, 2009, p. 09).

A construcdo de processos mais auténomos passa pelo efetivo exercicio do poder na esfera
territorial/local, numa perspectiva relacional e multiescalar. Isso significa sintonia e
articulacdo com o que acontece fora dos territérios, mas, também, maior autonomia das
comunidades para decidir sobre: i. principais problemas a serem enfrentados; ii. éreas
prioritérias de investimento; iii. estabelecimento de regras de uso dos atributos naturais e
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corresponsabilidades pela sua protecéo; iv. estabelecimento de regras de convivéncia entre
comunidades e visitantes; v. administracdo e uso de recursos orcamentarios; vi. divisdo de
tarefas e de responsabilidades nas acdes, de maneira alegitimar as praticas e interesses locais

e estimular o comprometimento social.

Evidentemente, ndo se trata de uma formula simples, ja que é um processo que necessita ser
construido cotidianamente pelos parceiros, exigindo disponibilidade e esforco para a
conformacdo de relacbes de confianca e de cooperacdo, cujo objetivo maior seria a promogao
do bem estar social e do desenvolvimento territorial. E justamente esse sentido de
desenvolvimento que fundamenta as propostas de turismo de base comunitéaria® (TBC).
Conforme salienta Irving (2009):

O turismo de base comunitéria tende a ser aguele tipo de turismo que, em
tese, favorece a coesdo e 0 lago social e o sentido coletivo de vida em
sociedade e, que por esta via, promove a qualidade de vida, o sentido de
inclusdo, a valorizagdo da cultura loca e o0 sentimento de pertencimento
(IRVING, 2009, p. 99).

O TBC se configura, nesse sentido, como uma proposta de turismo que propicia um contato
maior do visitante com o lugar e com seus moradores, permitindo, assim, uma troca
intercultural. Esse tipo de vivéncia turistica significa encontro e oportunidade de experiéncia
compartilhada, onde ocorre a interagdo entre visitante e comunidade local, com trocas de
desgjos, expectativas, tradicoes, necessidades e modos de vida. Os visitantes tém interesse em
conhecer a cultura local, adquirir os produtos locais, ter um contato mais intenso com 0s

moradores, numa relagdo mais respeitosa com as pessoas e 0 lugar visitado.

Um aspecto primordial é que essa proposta ancora-se em comunidades que se tornam sujeitos
(protagonistas) no processo, ditando seu ritmo e direcdo. Segundo Coriolano (2005), o
turismo comunitério € um processo de descoberta, quando a comunidade discute o que quer e
0 que pode fazer para 0 desenvolvimento das pessoas e do lugar. Nessa l6gica, a valorizagdo
da cultura local, a afirmacéo identitaria e o sentimento de pertencimento acabam sendo os

fundamentos dessa concepcdo de turismo. Percebe-se, portanto, que a proposta de TBC

% A denominagdo “Turismo de Base Comunit&ria” (TBC) surge, notadamente, com a publicacdo da obra
“Turismo de Base Comunitaria: diversidade de olhares e experiéncias brasileiras’, pelo Ministério do Turismo
no ano de 2009. Contudo, anterior a esta data ja havia discussdes e estudos sobre o tema, até entdo intitulado
simplesmente como “turismo comunitario”. Apesar das denominacGes ligeiramente diferentes, ambos os termos
referem-se a0 mesmo movimento iniciado formalmente durante uma série de debates sobre o tipo de turismo
desgjdvel, ao longo do V Férum Social Mundial de Porto Alegre, em janeiro de 2005, que culminou na
elaboracdo da “Declaracdo de Porto Alegre: um outro turismo é possivel”.
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representa uma contraposicdo ao turismo convencional, caracterizado por experiéncias
padronizadas e superficiais, notadamente dominado por empreendedores externos.

De acordo com Bursztyn e Bartholo (2012), as iniciativas de TBC, antes esguecidas e
marginalizadas, comecaram a se consolidar no Brasil na Ultima década, a partir de estratégias
de articulacdo e mobilizacdo para influenciar a formulagdo de politicas publicas para o
estimulo e fortalecimento da atividade. Apesar da conquista de certo espaco, visibilidade e
apoio para desenvolverem suas acdes, a maioria das iniciativas de TBC ainda carece de
incentivos para ampliar as oportunidades geradas. Os autores apontam, por exemplo, que as
comunidades ainda enfrentam inimeras dificuldades de estruturacéo das propostas de turismo
comunitério, e um dos grandes gargal 0s nas experiéncias no Brasil, na atualidade, refere-se a

estratégias deficientes de comercializacdo e promogao.

Por mais que algumas comunidades ja tenham avancado na concepcao e estruturacdo de suas
propostas de turismo comunitério, um dos principais desafios a sua sustentagdo consiste em
identificar pessoas interessadas em vivenciar tais propostas e melhor entender seu
comportamento, habitos e motivagdes. Mas, existe publico potencia interessado? O que leva
as pessoas a buscarem novas experiéncias turisticas, que envolvam o conhecimento e vivéncia
de modos de vida comunitarios? Que estratégias adotar no sentido de possibilitar que

demanda potencia tenha conhecimento e acesso a essas propostas de turismo?

Enfrentar tais questdes parece um aspecto central no debate, uma vez que muitas iniciativas
de turismo comunitario convivem com dificuldades em relagdo a manutencdo de fluxo de
visitantes, mesmo que se considere que esse fluxo ndo preconize grande nimero de pessoas,

numa perspectiva massificada.

Quando tratamos de pesquisas de demanda turistica em geral, reconhecemos um viés mais
direcionado ao turista nacional e internacional que visita destinos turisticos consolidados no
mercado. Sob responsabilidade de elaboracdo e execucéo de érgdos publicos e instituicdes de
ensino e pesquisa, essas pesquisas contemplam instrumentos de coleta de dados estruturados
com base em defini¢bes padronizadas sobre origem, forma de organizagdo da viagem, perfil
socioecondémico, principais motivacbes (segmento turistico), composicdo de gastos e
avaliacdo do destino visitado. Portanto, a logica privilegiada, bem como as informactes
geradas, estdo muito distantes da realidade das propostas de turismo comunitario, com

contribuigdes pouco relevantes.
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Dessa forma, o esfor¢o na idealizagdo e realizagcdo de pesquisas de demanda direcionadas a
redlidade e a0 sentido das propostas de turismo comunitério pode trazer contribuicdes
significativas, como confirmar a existéncia de demanda e o interesse por determinadas
experiéncias propostas pela comunidade, identificar mercados potenciais, reconhecer as
preferéncias e hébitos de viagem, elementos valorizados e as principais motivagdes. Esse
conjunto de informagdes tende a fornecer subsidios importantes para orientar a estruturagdo
das iniciativas de turismo comunitério e direcionar agdes de comercializagdo e promogdo no

mercado.

Nessa diregdo, o presente trabalho tem como objetivo tecer uma reflexdo sobre a natureza,
especificidades, limitagbes e desafios inerentes as pesguisas de demanda direcionadas ao
turismo de base comunitéria. Pretende-se, nessa direcdo, trazer elementos capazes de

estimular o debate e contribuir para o aprimoramento de pesguisas dessa natureza.

A problematizacdo proposta foi inspirada na experiéncia e nos resultados de uma pesquisa de
demanda potencia® para turismo comunitério realizada em Belo Horizonte e regi&o, nos anos
de 2012 e 2013. Tal pesquisa, fruto de uma parceria entre as empresas Ferrous, Compreender
Consultoria em Responsabilidade Social e o Curso de Turismo da Universidade Federa de
Minas Gerais, integrou um conjunto de agdes de fomento a estruturacdo do Projeto de
Turismo Comunitario Vale das Conquistas, localizado no Distrito de Piedade do Paraopeba,
municipio de Brumadinho, MG, distante cerca de 40 km de Belo Horizonte.

Com apoio das empresas supracitadas, o projeto de Turismo Comunit&rio Vae das
Conquistas nasceu da organizacdo de alguns habitantes da Serra da Moeda (Distrito de
Piedade do Paraopeba), interessados em estabelecer vinculos e relagbes entre antigos
moradores natos e moradores provenientes de outras cidades e que ali se enraizaram. Um dos
caminhos encontrados para criagao desses lagcos comunitérios foi 0 da valorizagdo da cultura
local, da disponibilizagdo e promoc&o do conhecimento de artes plésticas e gastronomia entre
os moradores da regido.Com o fortalecimento desses vinculos, seria possivel reconhecer e
construir uma identidade comunitéria local, embasada em principios como solidariedade;

* Nesta pesquisa, entende-se por demanda potencial a parcela da populagdo que, mesmo sem ter vivenciado um
destino de turismo de base comunitaria, demonstra interesse futuro, baseado nos gostos demonstrados via
questionario, em visitar este tipo de destino. Segundo Cooper et al. (2001), a demanda potencial é composta por
pessoas que ndo fazem parte da demanda real por algum motivo, mas em uma data futura poderdo viajar caso os
fatores impeditivos desaparecam. Exemplos de fatores impeditivos: baixo poder aquisitivo, pouco tempo livre,
dificuldade de acesso, promogdes, etc.
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autonomia; respeito; distribuicdo equitativa da renda, todos dialogados e acordados
coletivamente. A partir dai, com os vinculos estabelecidos e fortalecidos, o projeto previu
também formas de buscar uma relacdo com visitantes externos interessados em se relacionar
com a comunidade, por meio da convivéncia em oficinas de artes e oficinas de gastronomia,
bem como pela vivéncia com manifestagbes culturais locais e aquisicdo de servigos e
produtos locais. Diante de uma proposta ainda embrionaria de turismo de base comunitaria,
um dos desafios a concretizacdo do projeto foi 0 de identificar o publico potencial interessado
em conhecer uma regido téo proximaa Belo Horizonte, em funcéo dos valores ali concebidos,
das atividades propostas para serem vivenciadas, da identidade construida e das possibilidades
de intercAmbio e crescimento pessoal, por meio do convivio com uma comunidade

articulada’.

Foi nesse contexto que se reconheceu a necessidade de realizacdo de uma pesquisa de
demanda potencia para turismo comunitério, visando identificar grupos e individuos com
interesse potencial em conhecer e investir seu tempo livre no turismo de base comunitaria do

Vale das Conquistas.

2. Material e M étodos

A primeira etapa da pesquisa envolveu um levantamento bibliogréfico sobre turismo de base
comunitéria, com o intuito de reconhecer elementos e caracteristicas comuns ao perfil de
visitantes interessados em conhecer experiéncias de comunidades, por meio do didlogo e da

troca de saberes e vivéncias e do compartilhamento de préticas e costumes culturais.

Entre as obras consultadas, cita-se o livro "Turismo de Base Comunitéria: diversidade de
olhares e experiéncias brasileiras’ do MTUR, que apresentou um panorama geral das
experiéncias deste tipo de turismo em ambito nacional, bem como o arcabouco conceitual
acerca do tema. Também foram utilizados artigos recentes que trabalhassem pela 6Gtica do
turismo de base comunitaria e a dificuldade inerente a sua comercializacdo. Nesse contexto,
cita-se 0 artigo de Bursztyne Bartholo (2012), denominado "O processo de comercializagdo

do turismo de base comunitéria no Brasil: desafios, potencialidades e perspectivas'.

® Termo de Referéncia Projeto Turismo de Base Comunitéria Vale das Conquistas.
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Uma hipétese levantada chama a atencdo para a possivel relacéo ou aproximagéo de propostas
de turismo de base comunitéria com outras concepgdes de turismo, como turismo cultural,
ecoturismo e turismo responsavel, sobretudo pela presenca de elementos e motivaces
semelhantes, como conhecimento de outras culturas, contato com a natureza e valorizagdo de
experiéncias comprometidas com a sustentabilidade num sentido amplo. Dessa forma, uma
melhor compreensdo dos hébitos, costumes e motivacdes de viagens desses visitantes pode
também auxiliar no delineamento do perfil de TBC e dimensionamento de seu mercado
potencial. Com base nessas reflexdes, foi possivel estabelecer parametros® capazes de
expressar o0 perfil do publico interessado em conhecer/vivenciar experiéncias de turismo
comunitario. Ta esforgo envolveu levantamento bibliogréfico e documental, andlises de
pesquisas secundarias e de experiéncias de TBC, ecoturismo, turismo cultural, turismo
responsavel, nos quais se buscou reconhecer elementos que traduzissem parametros principais
relacionados ao perfil do turistainteressado em experiéncias comunitérias. Além disto, levou-
se em consideracdo, ainda, as especificidades e objetivos do projeto de turismo comunitario
Vale das Conquistas.

A definicéo desses parametros subsidiou a elaboracéo do modelo de questionario de demanda
potencial, de cardter misto (qualitativo e quantitativo)’, utilizado para a redizacdo das
pesquisas com visitantes potenciais, Ultima etapa da investigagdo em questdo. Um dos
desafios enfrentados no ambito da pesquisa foi a escolha de locais para a aplicagéo de
questionarios. Como o projeto Vae das Conquistas ainda se encontrava em processo de

estruturacdo, ndo seria possivel redlizar uma pesquisa de demanda rea. A solucéo foi

® A saber: Parametro: Perfil socioecondmico (Faixa etéria; Escolaridade; Principal ocupagdo; Renda média do
grupo familiar do entrevistado). Parametro: Habitos de viagem (Frequéncia das viagens; Proximidade dos locais
visitados; Forma de realizacao; Meio de transporte; Meio de hospedagem; Gasto médio). Parametro: MotivacGes
principais (Vivéncia de habitos e costumes locais, Troca de experiéncias e aprendizados / valorizagdo do
encontro; Interesse pelo conhecimento da histéria/cultura do local; Interesse em contribuir para o contexto
socioecondmico local; Contato com a natureza). Parémetro: Elementos valorizados (determinantes) em uma
viagem (Distancia do destino; Infraestrutura existente; Preco; Hospitalidade; Estado de conservacéo de atrativos
naturais; Destinos ndo-massificados, Experiéncias de intercdmbio cultural; Conteldo pedagdgico). Parametro:
Organizacéo da viagem (Fonte de informacdo / agéncias, revistas especializadas, boca a boca, internet / sites de
turismo; Tempo médio; Tipo de organizacdo). Parametro: Conhecimento prévio e interesse em visitar aregido da
Serra da Moeda e proposta de TBC Vale das Conquistas (Grau de conhecimento/envolvimento com a regiao;
Interesse potencial em conhecer aregido / proposta de TBC; Experiéncias val orizadas).

"Diante do propésito da investigagdo, optamos por construir um instrumento de coleta de dados que
contemplasse, por um lado, dados de carater mais quantitativo, com perguntas fechadas referentes a faixa etéria,
escolaridade, renda, frequéncia, tempo médio e forma de organizacdo de viagens, entre outros. Por outro lado,
buscamos também apreender elementos mais qualitativos, por meio de perguntas abertas, que permitissem aos
entrevistados expor suas opinides, visdes e interesses, muitas das vezes diretamente relacionados a aspectos
subjetivos, como aquilo que valorizam em uma viagem, motivacOes, impressdes, tipos de experiéncias almejadas
€0 porqué.
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identificar localidades turisticas que reunissem vocagoes e atrativos diretamente associados a0
perfil estabelecido para a proposta de TBC do Val e das Conquistas, notadamente lugares com
relevancia em termos culturais e naturais, uma vez gue tais caracteristicas s8o compativeis
com a realidade do local pesquisado. Outro critério adotado foi a proximidade do destino
turistico da capital Belo Horizonte, tida como principa mercado emissor potencia para o
projeto. Esse critério se mostrou relevante segundo as pesquisas secundérias, que evidenciam
arepresentatividade das viagens regionais, com deslocamento inferior a 300 km, entre o perfil
de visitantes de TBC.

Dessa forma, a pesquisa procurou apreender interesses e habitos de visitantes cujo perfil tem
relacdo direta ou indireta com motivagdes associadas as experiéncias de turismo comunitario.
Além disso, por meio do questionario (ver Anexol), buscou-se investigar o interesse dos
entrevistados em conhecer e vivenciar a proposta de turismo de base comunitaria do projeto

Vale das Conquistas.

Orientados por esse propésito, foram definidos os locais das pesguisas de campo (ver Anexo
2 - Mapa da Area de Estudo), segundo sua relevancia em termos de representatividade no
mercado turistico regional de Belo Horizonte evocacdo da oferta turistica, esta Ultima
diretamente associada a elementos culturais e/ou de contato com a natureza ja consolidados
entre os segmentos de ecoturismo, turismo ecolégico e cultural. Os locais foram: atrativos
turisticos (Museu de Arte e Jardim Botanico Inhotim, Atrativo Topo do Mundo) e prestadores
de servigos de alimentacéo da regido da Serra da Moeda (area de abrangéncia do Projeto Vae
das Conquistas), bem como localidades turisticas proximas a Belo Horizonte, cuja vocagao
reline el ementos culturais €/ou naturais, mais especificamente, Parque Nacional da Serra do
Cipd, Rota Turistica e Cultura das Grutas de Lund e Ouro Preto. Ao todo, foram aplicados

143 questionérios, distribuidos equitativamente entre os locai s de pesquisa.

3. Resultados e Discussdes

A seguir, serdo apresentados os principais resultados da presente pesquisa, que versam sobre

0 debate em torno das caracteristicas e da existéncia de um perfil de demanda turistica para
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TBC, pressuposto para se estabelecer pardmetros de investigagdo, e sobre os dados
apreendidos sobre o mercado potencial para o projeto de TBC Vale das Conquistas. Tais
resultados alimentaram importantes reflexdes sobre os desafios de se redlizar pesquisas de
demanda potencia para esse publico e, a0 mesmo tempo, evidenciaram elementos centrais
gue devem ser considerados no processo de formatagdo, divulgacdo e comercializacdo de
propostas de TBC no mercado regional e nacional.

3.1 Que parametros considerar em estudos sobre perfil de demanda para TBC?

Um primeiro desafio enfrentado nesta pesquisa residiu em definir quais elementos ou
parametros deveriam ser contemplados no questionario sobre demanda de TBC para o projeto
Vae das Conquistas. Um questionamento se mostrou pertinente: seria possivel reconhecer um
perfil especifico de TBC, sobretudo se considerarmos o cardter incipiente e ainda pouco
consolidado dessa proposta de turismo no cenario nacional? Existem outras concepcdes de
turismo com interfaces ou aproximages a proposta de TBC? Que pardmetros deveriam
subsidiar a elaboragéo dos instrumentos de coleta de dados?

Um olhar sobre as caracteristicas do turismo de base comunitéria, em termos da natureza e
objetivos da proposta e das exigéncias e especificidades em sua organizacdo, evidenciam um
perfil de visitante que contesta a oferta de produtos formatados no modelo convenciona e
padronizado de turismo, privilegiando a vivéncia de experiéncias mais préximas da realidade
visitada, ancoradas no conhecimento e interacdo com os modos de vida comunitérios,
aprendizado e troca de saberes, maior contato com atributos naturais, assumindo uma nova
postura frente ao lugar e a comunidade visitados. Nesse sentido, a natureza das propostas de
TBC se distancia da ideia de segmento de mercado, interpretada, segundo Coriolano (2005) e
Irving (2008), como uma orientacdo ou um modo de organizagdo do turismo na escala
local.Portanto, sob essa perspectiva, o TBC representa mais que um nicho de mercado, ainda
gue em alguns casos a denominagdo "comunitéria’ possa representar fins unicamente

comerciais, no intuito de agregar valor a um determinado produto.

Quando nos deparamos com o propdsito de estudar e dimensionar o0 mercado potencia para
TBC parece claro que, em virtude do carater ainda embrionario das experiéncias e,
consequentemente, do mercado incipiente de TBC no cendrio nacional, existe uma grande
dificuldade de delimitagdo de uma parcela especifica da demanda turistica que opta

exclusivamente por vivéncias de iniciativas de turismo comunitario. Na verdade, nossa visao
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€ de que estamos tratando de um perfil de visitante que possui motivagdes, comportamentos e
habitos também comuns a outras concepgdes de turismo. Assim, muitos dos aspectos
aparentemente associados ao perfil geral da demanda por TBC, segundo a literatura
especializada,podem ser identificados como principios orientadores, em menor ou maior grau,
de outras tipologias ou concepgdes de turismo j& consolidadas no mercado, especialmente o
ecoturismo, turismo cultural e turismo responsavel. Nesse sentido, o TBC sugere novas
perspectivas e praticas de plang amento e gestao do turismo, ancoradas e em harmonia com 0s

modos de vida e interesses da propria comunidade.

Isso nos leva a considerar que muitos visitantes que buscam experiéncias de TBC podem
também se interessar por lugares turisticos cuja vocagdo esta aicercada em elementos da
natureza, no contato com realidades e paisagens diferentes de seu cotidiano, bem como no
conhecimento e vivéncia de outras culturas e modos de vida, a partir de posturas de maior
proximidade e de conscientizacdo sobre 0s possiveis impactos e contribui¢des associados a
préticaturistica. A internalizagdo desses elementos pelas pesquisas de demanda potencia para
TBC tende a melhor abarcar o perfil de demanda investigado, a0 mesmo tempo em que
consegue abranger, com maior exatidao, o publico-alvo potencial e o tamanho do mercado,
sustentando, dessa maneira, estratégias de formatacéo de propostas de TBC e de promocéo e

comercializago.

Nesse sentido, trazemos, a seguir, agumas reflexdes sobre as caracteristicas de perfis
associados ao ecoturismo, turismo cultural e turismo responsavel, procurando nos ater as
possiveis aproximacfes e didlogos com o perfil dos visitantes que se interessam por

experiéncias de turismo de base comunitaria.

Vale ressaltar que os estudos de Cohen, ainda no fim da década de 1970, ja assinalavam que
diferentes tipos de pessoas podem desgjar diferentes modos de experiéncias turisticas. Ta
afirmacdo corrobora a maxima atual que caracteriza o perfil do turista pés-moderno em
contraste ao modelo homogeneizado do turista convenciona ou de massas. A0 mesmo tempo,
€ preciso considerar também a existéncia de uma parcela da demanda turistica que, cada vez
mais, opta pela vivéncia de multiplas experiéncias, ndo se “encaixando” em um Unico padrao
ou segmento de mercado. Ou sga, muitos daqueles turistas que vigiam para destinos de
natureza ndo excluem a possibilidade de, em uma préxima viagem, buscar lugares cuja
vocacdo seja mais voltada para cultura, compras ou salde, inclusive considerando locais
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caracterizados como turismo de massas. Essa, sem dlvida, consiste em uma recente e

importante tematica de pesquisa na &rea de demanda turistica.

Alfonso (2003), por exemplo, chama atencéo para a diversidade de perfis existentes dentro de
um Mesmo segmento, como € o caso do turismo cultural. O autor reconhece que, em tese, 0s
visitantes que se dedicam a pratica do “turismo cultural” se interessam por aspectos do
patriménio de uma determinada |localidade, cujos objetivos perpassam o desgjo de conhecer o
lugar ou, até, se aproximar daqueles que ai vivem ou viveram. Pode-se dizer, entdo, que o
turista identificado como “cultural”, ao desfrutar de sua viagem, acaba também por satisfazer
sua curiosidade, sensibilidade ou sua sede por conhecimento. Contudo, ainda que aos olhos de
um observador externo todos possam ser definidos dentro de uma mesma “categoria”,
Alfonso (2003) identifica trés principais tipos ou perfis de turistas culturais: especialistas,

muitos motivados e ocasionais, conforme Quadro 1, abaixo.

Quadro 1: Tiposde Turista Cultural

Tipo deturista cultural Caracteristicasprincipais Incidéncia
- Viglam distematicamente e de
formaregular.
- - Gerdmente ocorre uma clara | Entre 10% e 15% dos
Especialistas

relacdo entre suas atividades | visitantes.
profissionais e as préticas turisticas
que realizam.

- Ainda que existam outras causas | Entre 30% e 40% dos

Muito motivados : S -
paraviagem, aprincipal é acultural. | visitantes.

- Incluem-se todos agueles turistas
gque enquanto realizam suas férias
Ocasionais exercem atividades culturais de
forma irregular, num raio superior a
50 km.

Entre 45% e 60% dos
visitantes.

Fonte: Adaptado de Alfonso (2003)

Essa divisdo, mais do que somente encerrar a discussdo em torno dos possives
comportamentos do turista cultural, procura contribuir para a visualizagdo e compreensdo da
diversidade e do cardter dindmico inerente a este segmento turistico. Nessa diregdo, vale a
pena chamar a atencdo para o perfil “especialista”, cujos hébitos, motivacbes e
comportamentos se aproximam de algumas caracteristicas do perfil de turistas que buscam
vivenciar experiéncias de turismo comunitario. Os turistas culturais “especialistas”, segundo o
autor, buscam previamente informacgOes sobre o local e os patriménios culturais a serem
visitados, optam por aprender e valorizar as tradigdes, costumes e préticas da cultura visitada
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e assumem uma postura de respeito e, em alguns casos, até de engajamento com demandas e
projetos comunitarios (ALFONSO, 2003).

Essa diversidade de perfis de demanda dentro de um mesmo segmento turistico também foi
apontada nas pesquisas de Sousa e Noronha-Oliveira (2012), no caso do ecoturismo.
Baseados em Fernie (apud SOUSA; NORONHA-OLIVEIRA, 2012), a proposta de
classificacdo em questdo sugere a existéncia de trés perfis de demanda ecoturistica: Eco-
Especialistas, Eco-Intermediarios e Eco-Generalistas, conforme Quadro 2, a seguir. De acordo
com a experiéncia a ser vivenciada e ao comportamento ou habitos praticados durante a
viagem, os autores estabel eceram alguns fatores que diferenciam o perfil dos interessados em
experiéncias de ecoturismo, como por exemplo, a relagdo com a comunidade local, as

atracoes of erecidas e a aceitaco de impactos.

E possivel perceber, novamente, que os perfis “eco-especialista” e “eco-intermediario”
contemplam caracteristicas muito proximas daquelas presentes no caso das iniciativas de
turismo comunitario, conforme mencionado no inicio desta discussdo. Este tipo de estudo, a
exemplo do realizado por Alfonso (2003) sobre diferentes perfis de turistas culturais, parte do
pressuposto que o mercado turistico € composto por diferentes tipos de consumidores, sendo
cada vez mais importante conhecer os nichos, os comportamentos destes consumidores e as
peculiaridades dos mercados (SOUSA & NORONHA, 2012). A adocéo da estratégia de
segmentacdo do turismo, neste contexto, € utilizada enquanto ferramenta de marketing,
visando identificar e classificar grupos distintos de consumidores, classificando-os segundo
caracteristicas de comportamento, desgjos e necessidades (LOHMANN & PANOSSO
NETTO, 2008).
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Quadro 2: Tiposde Ecoturistas

Niveis de Infraestrutura
Tipo de Rceolﬁfl?r?i g(;rgea Atracles habilidade e Aceitacdo (?sz?voerl 3I(§er a?%
ecoturista oferecidas conhecimento do | deimpactos P > do eag
local . eniveisde
turista
conforto)
- Desgao Maior -
isolamento e orientacio a0s Profissiona e
evita contatos ?agctos extensiva. Sua
Eco- com turistas. n atausfais, com habilidade permite N30 aceita
Esoecialista - Contatos com foco na uma maior iMDACLOS. Minimae simples.
P os locaistém ~ independéncia. A P
- contemplacdo .
énfase no davida viagem pode durar
conhecimento sdlvagem dias.
cultural. agem.
Clg:?gj ;:uon'ﬁtoo Ori egrt;\g;)es - Extensivaa Acomodacles
U grup paraz limitada. rasticas (“lodges”),
Eco- de viagem, apreciageo do - Duragdo da Impacto alteracOes
L normalmentede | meio ambiente . o baixo a
Intermediério viagem sujeitaa obedecendo ao
pequena natural em % d moderado. S
dimensdo, efaz passeios por programacao do aspegtq primario
uso de giJias trilhas guia. harménico do local.
- A viagem &s
areas naturais
faz parte de um
roteiro maior. . .
- Contatos com Foco em - Pouco ou nenhum - Mais (_extensvas,
Eco- VArios grupos de aspectos conhecimento. com muito conforto
Generalista turistas. culturaise - Duracéo do Consideravel | (hotéis de selva).
- Contato com Urbanos passeio: daytrip - Mu_dangas na
locais apenas ' ou final de semana. paisagem.
para obtencdo
de mercadorias
€ Servicos.

Fonte: Adaptado de Sousa e Noronha (2012); Boyd e Butler (1996).

Outra concepcao de turismo que contempla elementos muito presentes nas propostas de TBC

é aguela intitulada de “responsavel”. Bursztyn e Bartholo (2012) apontam para o crescente

interesse dos visitantes em se enggjar ativamente em agdes de cunho social e ambienta

durante suas viagens. O turista dito “responsavel” tem consciéncia de sua postura e dos

impactos advindos dela e, de alguma forma, preocupa-se em minimizé-los. Percebe-se neste

movimento, segundos 0s autores, 0 crescimento da consciéncia critica por parte dos turistas,

sendo esta uma forte aliada das iniciativas que pretendem promover um turismo mais justo e
sustentavel (BURSTYN & BARTHOLO, 2012). Vae dizer que, se relembrarmos alguns

principios defendidos por iniciativas de TBC, em especia agueles relacionados ao

reconhecimento e respeito aos direitos das comunidades sobre suas terras e territérios, por

parte dos turistas que visitam estes locais, percebe-se a estreita relacéo estabelecida com esse
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movimento denominado de turismo responsavel.

A pesgquisa “The Market for Responsible Tourism Products (LatinAmerica and Nepal)”
(NETHERLANDS DEVELOPMENT ORGANIZATION, 2009) também referenda tal perfil,
ao enfatizar que os consumidores de “turismo responsavel”sdo aqueles que se esforcam para
aprender sobre a culturalocal (tradices, politica e crencas religiosas, histéria, entre outros) e
Se preocupam com a ética de suas agdes, procurando respeitar as outras culturas e se adaptar a
elas. Mais independentes, interativos, experientes e envolvidos, esses visitantes buscam uma
viagem focada na experiéncia, capaz de proporcionar uma oportunidade de se reavaiarem e
descobrirem mais sobre s mesmos, com vistas a melhorar seu comportamento enquanto
cidaddo. Ao mesmo tempo, segundo a pesquisa, esse tipo de turista esta inclinado a utilizar
servigos que beneficiem a comunidade, mais disposto a participar de atividades de base
comunitéria e possui grande consciéncia social e ambiental, procurando gerar 0 menor
impacto possivel na localidade. Finalmente, os chamados “turistas responsaveis”
normalmente vigiam com um propdsito, séo engajados e dispostos a redlizar algum tipo de
trabalho voluntério e filantropia, como doacfes para projetos nas comunidades, por exemplo.
E necessario perceber, portanto, que o turismo "responsavel” é antes de tudo, uma conduta
adotada pelo turista e pode ser apontado como uma tendéncia em nivel mundia para o
turismo, ndo estando restrito a nenhum segmento especifico da atividade. Esta perspectiva
representa, como ja mencionado, grande proximidade com os alicerces tedricos das propostas
de TBC.

De forma geral, as andlises sobre os perfis de demanda de ecoturismo, turismo cultural e
turismo responsavel reforcam a existéncia de elementos e motivagbes comuns aquelas
caracteristicas das iniciativas de turismo comunitério. Evidentemente, trata-se de uma parcela
aindarestrita de turistas, com caracteristicas e gostos especificos e bem delimitados; portanto,
melhor compreender suas caracteristicas e identificdlos no mercado implica em um grande
desafio. A nosso ver, tal aspecto enfatiza a importancia da realizagdo de pesquisas de
demanda potencial para TBC em lugares turisticos que atraem tais perfis de visitantes. Isso
pode representar uma estratégia eficaz para uma melhor compreensdo desse publico e,
principalmente, identificar mercados turisticos potenciais para o direcionamento de agdes de
promogado e comercializagdo parainiciativas de TBC.Cumpre salientar que essas experiéncias,
ainda que representem um novo modo de organizagdo do turismo na escala local, também

enfrentam o desafio de conquistar taxas de fluxo de visitantes continuas, capazes de garantir
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sua consolidagcdo no mercado. Evidentemente, trata-se de outra |6gica em termos de volume

de turistas, cuja prépria natureza da proposta — alicercada na experiéncia e em ritmos

desacelerados, que possibilitam o conhecimento, a troca e construcdo de significados — ja

impde limites a um nimero excessivo de visitagoes.

Inspirados nesse debate sobre os principais hébitos, preferéncias e motivagdes do perfil de

TBC e segmentos associados, bem como em pesquisas secundérias, 0 Quadro 3, a seguir,

reline 0s parametros e elementos que expressam as caracteristicas do publico interessado em

conhecer/vivenciar experiéncias de turismo comunitério.

Quadro 3: Parametros Adotados na Pesquisa de Demanda para TBC

Par ametros

Aspectos Consider ados

1. Perfil socioecondmico

a) Faixaetéaria

b) Escolaridade

¢) Estado civil

d) Principal ocupagéo

€) Renda média do grupo familiar do entrevistado

2. Habitos de viagem

a) Freguéncia das viagens

b) Proximidade dos locais visitados
¢) Formade realizacdo

d) Meio de transporte

€) Meio de hospedagem

f) Gasto médio

3. MotivagBes principais

a) Vivéncia de habitos e costumes locais

b) Troca de experiéncias e aprendizados (valorizacdo do encontro)
¢) Interesse pelo conhecimento da histéria/cultura do local

d) Interesse em contribuir para 0 contexto socioecondmico local
€) Contato com a natureza

4. Elementos valorizados
(determinantes) em uma viagem

a) Disténcia do destino

b) Infraestrutura existente

c) Preco

d) Hospitalidade

€) Estado de conservag&o de atrativos naturais
f) Destinos ndo-massificados

0) Experiéncias de intercambio cultural

h) Conteido pedagdgico

5. Organizagdo daviagem

a) Fonte de informacdo (agéncias, revistas especializadas, boca a boca,

internet / sites de turismo)
b) Tempo médio
¢) Tipo de organizacéo

6. Conhecimento prévio e
interesse em visitar regido da
Serra da Moeda e proposta de
TBC Vale das Conquistas

a) Grau de conhecimento/envolvimento com aregido
b) Interesse potencial em conhecer aregido (propostade TBC)
¢) Experiéncias valorizadas

Fonte: Elaboracdo dos autores.
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O estabelecimento desses parametros orientou a elaboragdo dos instrumentos de coleta de
dados (Ver Anexo 1) que foram utilizados na pesquisa sobre demanda potencial de TBC para
o projeto Vae das Conquistas.

3.2 Algumas reflexdes sobre os resultados da pesquisa de demanda potencial para

turismo de base comunitéaria

Definidos os parametros principais do perfil do turista potencial para TBC, foram
identificados localidades e atrativos turisticos de interesse para a realizacdo de uma pesquisa
de caréter qualitativo, a saber: Distrito Serra do Cip0, Rota Turistica e Cultural das Grutas de
Lund, Ouro Preto e Vale da Serra da Moeda (Restaurante Rancho do Peixe, Museu de Arte e
Jardim Botanico Inhotim e Topo do Mundo). Estas pesquisas priorizaram visitantes cujas
motivacdes de viagem estdo associadas a0 contato com a natureza e conhecimento de outras
culturas, permitindo uma melhor compreensdo do perfil de visitantes potencialmente alvos de
acBes de promocao e comercializaggo do projeto Vale das Conquistas®. A nosso ver, apesar
dos resultados da pesqguisa estarem associados diretamente a realidade do projeto em questéo,
€ possivel reconhecer inimeros aspectos e apontamentos que podem contribuir com a

discussdo sobre pesguisa de demanda para TBC numa perspectiva mais ampla.

De maneira geral, foi possivel identificar um perfil para a demanda interessada em
experiéncias de ecoturismo, turismo cultural e turismo de natureza com grande proximidade
ao perfil de visitantes de TBC, confirmando os resultados de debates tedricos sobre o tema e,
também, de pesquisas secundérias. Prioritariamente, trata-se de visitantes com faixa etaria
entre 18 e 40 anos, formacéo concentrada em Ensino Superior, mas com relevancia de pessoas
com Ensino Médio, além de faixa salaria entre 04 e 10 saarios minimos. A maioria dos
turistas tem o hébito de vigjar para destinos regionais, com distancias em torno de 250 km,
utilizando principalmente o carro como meio de transporte, em virtude da facilidade,
autonomia e liberdade de deslocamento. Vale ressaltar a importancia assumida pelas viagens
regionais no ambito das pesquisas, confirmando os apontamentos de estudos secundérios
sobre perfil de demanda para TBC e também para tipologias como ecoturismo e turismo
cultural. Isso se justifica pelo fato de que esse tipo de viagem envolve, geramente, distancia

mais curta e tempo de permanéncia menor — inclusive visitas de um dia — influenciando

% Para garantir tal critério de pesquisa foi estabelecida uma pergunta filtro no inicio do questionario.
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diretamente na reducdo do tempo de organizagdo prévia da viagem e nos custos, bem como na

demanda por contratago de servigos turisticos.

A maior parte dos entrevistados decide vigiar com pouco tempo de antecedéncia (menos de
um més), organiza a viagem por conta prépria, com auxilio de informacgdes obtidas por
indicagOes de amigos e parentes e acesso a sites dainternet sobre destinos, servigos e atrativos
turisticos. A organizacdo de viagens por conta prépria, devido a consolidagdo de tecnologias
de informagéo especializadas em comercializacdo de servicos e produtos turisticos, € um
habito cada vez mais presente no mercado de turismo. O contato telefénico também figura
como uma estratégia de obtencdo de informagdes e reservas de servigos. Esse resultado
evidencia a importancia do investimento em estratégias de comerciaizacdo e promogao
através de sites de turismo especializados, bem como em agdes continuas de monitoramento
do andamento da proposta em questdo (pesquisas de demanda, cursos de qualificacdo e
aperfeicoamento, por exemplo), de maneira a garantir a manutencdo da qualidade dos
atrativos e experiéncias e, consequentemente, a satisfacdo dos visitantes (estimulando direta

ou indiretamente a propaganda boca a boca).

Em relacdo a motivacdo da viagem, a maioria procura experiéncias de contato com a natureza
e conhecimento de outros habitos e costumes culturais, aspectos val orizados de maneira inter-
relacionada pelos entrevistados. Contudo, a maioria dos respondentes assume uma postura de
maior distanciamento em relagdo ao contato e interagdo com moradores locais, preferindo
observar a participar ativamente do cotidiano visitado. Apesar disso, vale ressaltar que uma
parcela significativa (cerca de 30%) afirmou se interessar em participar de oficinas de
gastronomia e artesanato. Esse se mostrou outro grande desafio as propostas de turismo
comunitério,sobretudo no sentido de estruturar e oferecer experiéncias que valorizam o
intercambio cultural e despertam o interesse dos visitantes em se aproximar e se envolver de

formamais efetiva com a culturalocal.

Outro desafio esta relacionado a postura e maior conscientizagdo dos turistas em relacdo a
geracdo de beneficios pelo turismo e sua distribuicdo a comunidade, e a0 seu papel ativo
nesse sentido. Grande parte dos entrevistados afirmou ainda ndo se preocupar com tal
questdo, preferindo ndo se envolver diretamente em iniciativas voltadas a melhoria da
qualidade de vida da populagéo. Por outro lado, a grande maioria tem consciéncia dos
impactos gerados pela visitagdo e assume posturas no sentido de contribuir para minimizacéo
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de tais impactos, sobretudo em relacéo ao lixo e sua disposicdo em locais adequados. Ainda
que este trago ndo estga relacionado de forma direta ao perfil identificado como
“especialista”, tanto no turismo cultural como no ecoturismo, podemos perceber uma rel acéo
clara com alguns aspectos identificados no ambito da perspectiva do turismo "responsavel”,
sobretudo, em relagcdo a postura do turista frente aos impactos que ele gera, mesmo que ainda
limitado a questfes pontuais, como o lixo.

A motivacao pelo conhecimento de novos destinos, em busca de novas experiéncias, também
adquire destaque na opinido dos entrevistados, apesar da ocorréncia significativa de pessoas
gue optam por retornar a destinos ja conhecidos. Sobre a preferéncia por destinos
massificados ou ndo-massificados, houve uma distribuigéo relativamente homogénea entre as
respostas, mas com maior concentragdo na opcao por destinos ndo massificados. Tais
resultados remetem a afirmacéo de que, de forma crescente, nos deparamos com um pexrfil de
turista que ndo exclui avivéncia de diferentes experiéncias, inclusive alternando entre lugares
considerados menos ou mais massificados sob o ponto de vista da organizag@o turistica e
fluxo de pessoas.

Um aspecto central evidenciado pela pesquisa foi que, apds uma rpida explanacdo e
apresentacdo de fotos sobre a proposta de TBC Vae das Conquistas, praticamente todos os
entrevistados se mostraram interessados em conhecer e vivenciar tal experiéncia. As
principais motivacbes identificadas foram a vivéncia de apresentagbes culturas,
contemplagdo da paisagem, trilhas ecologicas, banho de rio ou cachoeira e
descanso/relaxamento. Isso demonstra que os elementos que fundamentam as propostas de
TBC despertam interesse e ratificam o potencial de atratividade desse tipo de experiéncia
turistica.

Esse resultado aponta para a necessidade de se contemplar a diversidade de iniciativas
existentes no Projeto Vale das Conquistas, a partir daformatacdo de propostas que conjuguem
elementos naturais e culturais, focadas em diferentes tipos de demanda em termos de interesse
e motivacdo.Tal estratégia possibilita, inclusive, a participacdo de um nimero maior de
membros da comunidade envolvidos no projeto, a0 oferecer atividades que representam
diferentes tipos de interesse. Além disso, a pesquisa indicou ainda que as viagens, de modo
geral, estdo diretamente associadas a oportunidade de vivéncia de momentos de lazer. Nesse
sentido, esse comportamento da demanda indica que as agdes de comunicagdo e promogao de
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propostas de TBC precisam enfatizar a vertente do lazer e do descanso como elementos
associados as praticas e atividades de cardter comunitario.

No caso especifico das experiéncias que pressupdem um contato mais direto com os habitos e
saber fazeres das comunidades, elemento central de propostas de TBC, o interesse dos
entrevistados, segundo a pesquisa, ainda € baixo, o que ndo exclui a possibilidade de que tais
atividades sgjam trabalhadas de maneira intercalada a outras, como trilhas e caminhadas,
apresentacdes culturais e visitas a produtores de cachaca, por exemplo. Esse baixo interesse se
deve ainda ao pouco conhecimento e ao carater inédito desse tipo de experiénciaturistica, que

foge ao imaginério comum da préticaturistica.

Tal resultado também foi percebido no caso do tipo de contato estabelecido com as pessoas
residentes no local visitado. A maioria dos entrevistados ressaltou que se tratou de uma
relacdo mais comercial, de prestacdo de servicos, evidenciando gque, mesmo no caso de
visitantes com interesse cultural, um contato mais aproximado com a cultura e modos de vida
representa ainda um desafio para projetos de turismo comunitario, sobretudo porque essa é
uma caracteristica basilar das propostas de TBC.

No que tange aos aspectos a serem valorizados em uma viagem, a acessibilidade, informagédo
turistica (sinalizacdo turistica, sites e contetido informativo) e infraestrutura foram indicados
como aspectos centrais. A questdo da informacao também esteve associada ao significado de
ser “bem recebido” em um destino, que também envolve, segundo os entrevistados, simpatia,
gentileza, educacéo e presteza no acolhimento do visitante. Neste caso, 0 conceito de
hospitalidade se refere, inclusive, ao acesso a informagéo e a facilidade em adquirir e utilizar
mapas e a propria sinalizagdo turistica no destino, ja que estamos falando de um perfil de
turista mais autbnomo e explorador, que ndo considera em sua organizagdo de viagem a

contratacéo de pacotes formatados e guias de turismo.

A informac&o adquire ainda mais centralidade quando se verifica que a grande maioria dos
entrevistados ndo costuma utilizar servicos de agéncias de viagens, organizando a viagem por
conta propria, por meio de consulta a sites da internet e contatos tel efénicos com prestadores
de servico no destino visitado, o que indica novamente a necessidade de investimentos em
tecnologias de informagdo, como sites e plataformas de reserva online, aém de
disponibilizagdo de nimeros de telefone (divulgados no site e em agdes de promogdo) que
permitam o contato prévio e obtencdo de informagdes sobre a experiéncia e aregido.
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Nesse sentido, o tipo e a qualidade da informag&o e 0 seu acesso por parte do turista devem
ser contemplados por meio de propostas que visem desde agdes de sinalizacdo turistica,
disponibilizacdo de folheterias e mapas adequados e de fécil interpretacdo em postos de
atendimento, até campanhas de divulgacédo na regido de abrangéncia do projeto, associados a
concepcdo de estratégias de comunicagdo eficazes, direcionadas a demanda potencial.
Sobretudo quando se trata de locais desconhecidos, com maior grau de incerteza e
inseguranca em relacdo ao deslocamento no territério, a informacéo adquire centralidade, ja
que possibilita maior capacidade de orientacdo, autonomia e, inclusive, interesse pela procura
do destino.

Reforca-se, portanto, a importancia do investimento em estratégias de comercializagdo e
divulgacdo em sites e redes sociais, especidmente para aquelas propostas ditas “nédo
convencionais”. Especificamente sobre ferramentas da internet, cita-se o uso do Google,
devido a0 seu destagque como sSite de buscas. Sua visibilidade e destague justificam o
empreendimento de estratégias de otimizacdo do site do projeto Vae das Conquistas (e das
experiéncias de TBC em geral) nessa pagina, gue abrange um posicionamento gradativo das
palavras-chave do projeto. Essas palavras, aos poucos, vao sendo indexadas na busca e, ao
mesmo tempo, acontece o ranqueamento delas na lista do site de buscas. No caso especifico
do projeto Vale das Conquistas, foi identificada na pesquisa aimportancia do estabelecimento
de parcerias com 0 municipio de Brumadinho e Instituto Inhotim, no sentido de obter espaco
em seus sites para divulgacéo do projeto. Como ndo existem outras iniciativas de TBC na
regido, a proposta pode vir a agregar ainda mais valor ao turismo loca e complementar a
experiéncia do turista que, atualmente, visita o Inhotim. As parcerias locais e regionals séo,
sem divida, estratégias centrais a serem adotadas e fortalecidas pelas diferentes iniciativas de
TBC.

O recurso oferecido pelos sites de compras coletivas (Groupon, Peixe Urbano,ClickOn, etc.),
apesar de ter a capacidade de atingir um nimero grande de potenciais consumidores e de, a0
mesmo tempo, divulgar um novo produto para o publico, por outro lado ainda se mostra de
uso restrito e com alcance limitado se considerado o publico da pesquisa. De qualquer forma,
ndo se descarta uma acdo experimental em determinados destinos emissores proximos a
regido onde esta localizado o projeto, nesse caso, Belo Horizonte e municipios
metropolitanos, Sao Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia.
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Se considerarmos o perfil do publico-alvo e as singularidades de iniciativas de TBC, outra
estratégia de promocao relevante apontada pela pesquisa é a divulgacdo das propostas em
mercados potenciais regionais (no caso do projeto Vae das Conquistas, em Belo Horizonte e
regido metropolitana), especificamente em locais e eventos de caréter cultural, associados aos
interesses do publico identificados na pesquisa, como vernissages, shows, teatros, museus. A
participacdo em eventos e feiras de turismo e cultura também representa uma possibilidade de
conferir visibilidade as propostas de TBC e abrir espaco para o estabelecimento de futuras

parcerias.

Finalmente, a pesquisa indicou, no caso do projeto, a importancia de agdes constantes de
promocao em destinos regionais proximos a Belo Horizonte, em virtude da consideravel
parcela de visitantes residentes na RMBH que tem o habito de vigar para destinos préoximos a
sua residéncia (em torno de 250 km). Em geral, como ja mencionado, lugares turisticos com
vocacdo para ecoturismo e turismo cultural, localizados proximos a area de abrangéncia de
projetos de TBC, podem representar importantes espacos de promogéo e de contato com

turistas potenciais.

4. Consider acles Finais

Quando nos dedicamos ao estudo sobre pesquisas de demanda direcionadas ao perfil de
turistas interessados em conhecer e vivenciar experiéncias comunitérias, € possivel
reconhecer um cenério ainda incipiente em termos de propostas de investigacdo e, nesses
casos, inimeras sdo0 as lacunas identificadas no sentido de construcéo de instrumentos de
coleta de dados voltados a uma melhor compreenséo desse publico. Em parte, isso se deve ao
cardter inovador e ainda recente das iniciativas de TBC no caso brasileiro que, apés um
periodo de maturacdo — tanto em termos de estruturacdo das propostas quanto de
compreensdo cientifica do fendbmeno —, tém reconhecido a importancia do investimento em
acOes voltadas a caracterizagdo da demanda e entendimento de seus habitos e motivacoes,

com vistas ao incremento de estratégias de comercializaco.

Cumpre lembrar, segundo Bursztyn e Bartholo (2012), que dentre os desafios a serem
superados para que o TBC realize todo o seu potencial em prol do desenvolvimento socia das
comunidades locais, a comercializagdo e acesso a0 mercado constituem os principas
obstacul os a serem enfrentados. As propostas de TBC existentes no Brasil e em outros paises,
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em geral, apresentam como trago em comum as dificuldades de se identificar o perfil do
publico interessado e em acessa-1o, além de sobreviver no mercado turistico convencional.

Inimeros estudos e pesquisas destacam aimportancia de se conhecer o perfil do publico-alvo
e, com isso, elaborar estratégias que possibilitem 0 acesso ao mercado e a comercializacéo
destas propostas. A falta de uma estratégia para a inser¢éo dos projetos de TBC no mercado é
apontada, segundo Bursztyn e Bartholo (2012, p. 100), como “a principa causa da
mortalidade das iniciativas apos o término do periodo de apoio financeiro externo (sgjam de
agéncias internacionais para o desenvolvimento, ONGs nacionais e internacionais ou
governos locais) que a maioria desses projetos recebe para desenvolver suas atividades”.
Aliado a esse fator, os autores destacam gue os vigantes com esse perfil ndo costumam
comprar suas viagens nas “prateleiras” do mercado convencional do turismo de massa, 0 que

dificulta suaidentificacdo e consequente compreensao de seus habitos e motivagoes.

Entretanto, na ansia por consolidar o TBC enquanto uma forma de organizagdo do turismo
“economicamente vidvel” diversas iniciativas direcionaram suas agbes de promocdo e
divulgacdo ao mercado turistico tradicional (BURSZTYN e BARTHOLO, 2012), resultando,

em muitos casos, no desperdicio de recursos e ha desmobilizacdo comunitaria.

Diante desses desafios e da necessidade de reconhecer estratégias mais eficientes e adequadas
de promocado e comercializacdo dessas propostas, uma das iniciativas reside em direcionar
esforcos voltados a uma melhor identificacdo e conhecimento do mercado potencia para o
TBC. Compreender o perfil do turista interessado em uma determinada atividade ou
experiéncia € fundamental em um contexto pautado por consumidores com mdultiplas

motivagoes e cada vez mais exigentes e interessados em produtos auténticos e diferenciados.

Os resultados da pesquisa de demanda para TBC apresentados neste artigo evidenciaram a
complexidade existente na delimitacdo precisa deste perfil e referendaram a importancia de
investimento em estudos sobre os comportamentos, habitos, preferéncias e motivactes desse
tipo de publico como forma de subsidiar as a¢fes de estruturacdo das propostas de TBC e
orientar o0 estabelecimento de estratégias especificas de comunicagdo e comercializagéo,

considerando as especificidades deste tipo de turismo.

Um dos caminhos nessa direcdo apontou para a importancia das pesquisas de demanda para
TBC contemplarem lugares turisticos e visitantes que também se interessam por experiéncias
de ecoturismo, turismo responsavel e turismo cultural, devido a proximidade existente entre
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esses perfis de turistas.Esta é uma forma de abarcar outros publicos com motivacdes afins e
ampliar as possibilidades de promogdo e comercidizagdo das experiéncias, uma vez que
muitas das iniciativas de TBC encontram-se ainda em processo de estruturacdo e insercéo no

mercado turistico.

Outro aspecto centra reside em priorizar mercados emissores regionais, proximos as
localidades onde se encontram as iniciativas de turismo comunit&io. Em virtude da
representatividade da parcela de vigjantes regionais apontada pela pesquisa, essa estratégia de
priorizacdo de determinados polos emissores possibilita a otimizacéo das agdes de pesquisa,
promogdo e comercializacdo, reduzindo custos e aumentando sua efetividade, impactando
positivamente na geracdo e manutengdo do fluxo de visitantes.

A diversidade intrinseca as propostas de TBC e a dificuldade de identificacdo e apreensdo do
publico-alvo apontam também para a necessidade de investimentos continuos em pesguisas
de mercado de um modo geral, de maneira a possibilitar a constru¢éo de um banco de dados e
sua constante retroalimentacdo. Um conjunto estruturado e sistematizado de informacoes
periédicas sobre TBC, que pode ser viabilizado por meio de parcerias com universidades,
auxilia na avaliagdo e monitoramento das atividades pelas proprias comunidades, ab mesmo
tempo em gue permite a identificagcdo de tendéncias e novos habitos dos turistas, orientando
novas agdes de marketing e, consequentemente, garantindo a continuidade das experiéncias

no mercado.

A0 mesmo tempo, essas informagdes podem auxiliar na concepcdo e direcionamento de
politicas publicas e programas de apoio e incentivo ao turismo comunitario, fomentando e
fortalecendo, no médio e longo prazos, perspectivas dternativas de desenvolvimento

associadas ao turismo.
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Anexos

Anexo 1 - Modeo de
Pesquisa de Demanda
Potencial paraTBC

FILTRO:
0(A)Sr(a) é residente nesta cidade?
Sim *AGRADE(CA E SUBSTITUA 2-
Nédo *PROSSIGA: Se familia entrevistar
responsdvel

1.Por qué escolheu esse lugar para
visitar?
(Motivagdes culturais/Contato com

natureza: prosseguir)
(Lazer/descanso ou visita a parentes e

amigos + motivagdes culturais, contato
com natureza: prosseguir).

L PERFIL SOCIOECONOMICO

02. Cidade de Residéncia:

03. Sexo (ndo precisa perguntar)
1.M2. F

04.Idade:

05.Escolaridade / Ensino:

1. Sem escolaridade 2.
Fundamental

3. Médio 4. Superior

5. Pés-graduagio 99 - NS /NR
06.0cupacgao:
07. Estado civil

1. Solteiro (a)

2. Casado (a)/mora com

parceiro(a)
3. Divorciado (a)
4. Viavo (a)

08. Qual a vrenda familiar
mensal?
99 - NS / NR

09. Possui o habito de ler jornal
diariamente?

Sim (prossiga) 2. Ndo (va para q.10)
09.1 Qual(is) tipo(s)?

1.Impresso  2.Virtual 3. Ambos
9.1.1 Nome:

10. Vocé acessa Redes Sociais?
Sim (prossiga) 2. Nio (va para q.34)
10.1Qual?

IL. HABITOS DE VIAGEM

11. Vocé tem o habito de viajar para
destinos regionais, proximos a sua
residéncia?

1. Sim (prossiga)2. Néo (ir para p.12)

11.1 Essa opc¢do por viagens
regionais estd relacionada a
experiéncia em si ou é uma forma de
economizar?

1. Experiéncia

2. Forma de economizar

3. Ambas

11.2 No caso dos destinos regionais,
vocé costuma viajar para locais
conhecidos ou novos? Por qué?

11.3 E a primeira vez neste destino?
1. Sim 2. Nao, quantas vezes?

12. Vocé viajou para ESTE destino:
Sozinho

Conjuge/Namorado
Familiares/com filhos
Familiares/sem filhos

Amigos

Grupos de excursao

Parceiro de trabalho

Outros:

XN WO

13. Meio de transporte utilizado
NESTA VIAGEM:

1. Carro préprio

2. Carro alugado

3. Onibus de Turismo/Excursio

4. Onibus Rodoviério

5. Avido

6. Outro

13.1 Se respondeu 1 na P.13, quais
os motivos dessa escolha?

14. Tempo de permanéncia neste
destino:

1. Passar o dia/sem pernoite

2. Dois dias

3. Trés dias

4. Quatro dias ou mais

14.1 Habitualmente, vocé opta por
viagens de curta (finais de semana,
feriados prolongados) ou de longa
duragio (férias)? Por qué?

14.2 Em caso de viagens de curta
duracdo, essa preferéncia esta
atrelada a possibilidade de realizar
um niimero maior de viagens?

1.sim 2.ndo

14.3 Em qual época do ano vocé viaja
para destinos:

1.Regionais:
2.Nacionais:
3.Internacionais:

15. Esta hospedado em:

1. Hotel/Pousada

2. Hotel Fazenda

3. Albergue/Camping

4. Casa de amigos e parentes
5. Casa propria/alugada

6. Hospedagem Familiar

7. NSA (Nao pernoita)

hospedagem em casa de
amigos/parentes representa um
objetivo da viagem (visita-los) ou
uma forma de economia?

15.1 Se respondeu 4 na P.15, a

15.2A economia decorrente da
hospedagem em casa de
amigos/parentes influencia no
nimero de viagens realizadas
durante o ano?
1.sim 2.ndo

16. Em média, nesta viagem, qual o
valor (R$) despendido com:
*SE NAO GASTAR COM DETERMINADO

ASPECTO, ASSINALE ZERO

1. Transporte ( )
2. Hospedagem( )
3. Alimentagdo ( )

3.1 Quanto desse valor em
produtos alimenticios locais
(doces, compotas, queijos,

pratos tipicos)
( )
4, Atrativos e Passeios
( )
5. Artesanato
( )
IIL MOTIVACOES PRINCIPAIS
ESCOLHA DO DESTINO

17. 0 que conheceu ou ainda espera
conhecer, experimentar nesse lugar?

18. Ao escolher um local para
conhecer, que tipo de atrativo vocé
prefere:

1. Naturais( ) 2.Culturais( ) 3.
Ambos( )

18.1 Qual o grau de importancia (1 a
5):
1. Naturais( ) 2.Culturais( )

19. Vocé visitou roteiros turisticos
(explicar) durante essa viagem? 1.
sim 2.ndo

Se sim, como foi a experiéncia?

19.1Vocé se interessaria em visitar
roteiros guiados de um dia
envolvendo caminhadas e trilhas
ecolégicas, banhos de cachoeira,
visita a produtores rurais,
apresentagdes culturais? O que mais
lhe interessaria dessas atividades,
em ordem de importincia?

20. Em sua visita a este destino, vocé
conheceu pessoas do lugar? 1. Sim
(prossiga)2. Ndo (ir q.21)

20.1 De que forma essa interagido
aconteceu?

20.2 O que lhe chamou a atengdo?

21. Como vocé enxerga a relacido
entre visitantes e comunidade local?

22. No local visitado, vocé prefere
apenas observar o cotidiano da
comunidade ou tem interesse em
participar de forma ativa de alguma
atividade oferecida no destino? Por
qué?

1. Participar (prossiga) 2. Observar
(vapara q.23)

22.1 Vocé gostaria de, em sua
viagem, realizar oficinas de
artesanato, de culinaria ou alguma
atividade que venha lhe
proporcionar um aprendizado e um
contato mais direto com essas
pessoas, sua cultura, seus modos de
vida? 1.sim (prossiga) 2. ndo(va
para q.23)

Se sim, quais? Por qué?
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23. Vocé ja optou por hospedagens
familiares em suas viagens?

1.Sim  2.Nao

Em caso positivo, o que gostou e o que
ndo gostou da experiéncia? O que
poderia ter sido melhor?

Em caso negativo, o que acharia dessa
oportunidade de se hospedar na casa
de uma familia residente no lugar
visitado? O que o motivaria?

24. Voceé se envolveria em iniciativas
voltadas a contribuir diretamente
para a melhoria do contexto
socioecondmico local durante uma
viagem?

1. sim 2.ndoPor qué?

24.1 Se sim, de que forma? Esse
aspecto esta presente em todas as
suas viagens? Comente.

IV. ELEMENTOS VALORIZADOS EM
UMA VIAGEM

25. Quais sdo os elementos mais
importantes/valorizados em uma
viagem?

26. Em termos de infraestrutura de
um destino, que aspectos vocé
considera importante?

27. A disponibiliza¢do de
informagdes turisticas é um fator
valorizado em uma viagem? 1. Sim
2.Nao

Por qué?

28. A qualidade no acesso (tipo de
estrada, sinalizacido) influencia a
escolha de um destino?

1. sim 2.ndo Comente:

29. Vocé valoriza o estado de
conservagio dos atrativos turisticos
em um destino (condi¢cdes de uso,
manutencio das caracteristicas
naturais ou culturais)?

1.sim 2.ndo

30. A distincia é um fator
considerado no momento da escolha
de um destino? 1.sim 2.nao

Por qué?

30.1 Que distancia seria adequada
para uma viagem de final de semana
(em Km)?

30.2 Feriados prolongados:

30.3 Férias?

31. Vocé opta por destinos mais
procurados ou prefere locais menos
conhecidos, mais vazios?

1. Massificados 2. Nao massificados3.
Indiferente Por qué?

32, O que significa ser “bem
recebido” em um destino visitado?
Explique como a sua postura pode
influenciar nesse “bem receber”.

33. Vocé se preocupa com a forma
como a renda gerada pela visitacdo

turistica é aplicada e redistribuida

entre os envolvidos com o turismo?
Por qué?

34. Vocé se preocupa com oS
impactos negativos (como impactos
ambientais e modificagdo nos
habitos culturais locais) gerados por
sua visita ao destino e aos
residentes? 1.sim 2.ndo

34.1 O que faz para evitar tais
impactos?

35. Em suas viagens, vocé opta por
servicos de guias locais, pessoas da
comunidade que conhecem bem a
cultura local, o territoério e suas
caracteristicas?

1. sim 2.ndoPor qué?

V. ORGANIZACAOQ DA VIAGEM

36. Quais as principais fontes de
informacdo utilizadas para a
escolha deste destino? (RM)

1.  Amigos e parentes

2 Guia sturisticos impressos

3. Institui¢do de ensino

4 Internet (sites, redes sociais,

blogs, etc.)

5.  Jornais e Revistas

6.  Televisdo e Radio

7. Antncios / campanhas
publicitarias

8.  Agéncias de Viagens

9.  Outros:

36.1 Considerando tais fontes de
informagio citadas, qual a ordem de
consulta realizada?
()1e()22()32()4°()5°()6°()
7e()82()9°

()10¢

37. Qual o tempo médio de
antecedéncia do planejamento desta

viagem?

1. Menos de um més 2. Um
més

3. De um a trés meses 4. De trés

a seis meses
5. Mais de seis meses

37.1 0O tempo médio de
planejamento de uma viagem esta
relacionado ao seu tipo, se regional,
nacional ou internacional? Explique.

38. Como vocé organizou essa
viagem? (RM)

1. Agéncia de viagens

2. Empresa onde trabalha

3. Institui¢do onde estuda

4. Sem pacotes / Eu organizo

38.1 *Se agéncia de viagens*: Quais
os servigos adquiridos na agéncia?
(RM)
1. Pacote completo 2.
Hospedagem
3. Atrativos e passeios 4.
Transporte
5. Outros

38.2 *Se por conta propria*: qual a
forma de organizacao?
1. Internet

2. Reserva por telefone
3. Auxilio de terceiros
4.0utro:

38.2.1 Se respondeu 1 na P38.2, cite
os sites ou paginas da internet que
vocé costuma utilizar para obter
informacgdes sobre:

1. Destino. Nome do site:

2. Hospedagem. Nome do
site:
3. Acesso. Nome do
site:

38.3 Tem o habito de consultar sites
de compra coletiva especializados
em viagens?

Sim (prossiga) 2. Ndo (va para q.39
ou 40)
Qual(is)?
38.3.1 Vocé ja comprou servicos de
viagens nesses sites?

1.sim 2.ndo

*PARA PESQUISAS REALIZADAS FORA
DE PIEDADE DO PARAOPEBA,
PROSSEGUIR.

PESQUISAS REALIZADAS EM PIEDADE
DO PARAOPEBA, IR PARA P.40

39.Vocé ja ouviu falar do distrito de
Piedade do Paraopeba, regido da
Serra da Moeda, no municipio de
Brumadinho?

1. Sim (prossiga)2. Ndo (trazer
informagdes basicas sobre a regiao,
mostrar fotos e ir para q.40)

39.1 Vocé ja visitou esse distrito
ou regido?
1. Sim (prossiga) 2. Nao (va
para q. 40)

39.2 Se sim, saberia mencionar o
que existe para se visitar no local?

40. Nessa regiao existe um projeto
em desenvolvimento sobre turismo
comunitirio. Vocé ja ouviu falar
dessa concepgio de turismo?

1.sim 2.nao

Se sim, saberia explicar?

41. Vocé teria interesse em conhecer
essa experiéncia de turismo?

1. sim (prosseguir) 2. ndo
(ENCERRAR ENTREVISTA)

42, Das seguintes experiéncias, quais
lhe motivariam uma visita ao
projeto? (RM)

1. Visita a alambiques de cachaca

artesanal

2. Contato com  elementos da
ruralidade

3. Visita a comunidades tradicionais

(quilombolas)

4 Contemplagao da paisagem

5. Descanso/relaxamento

6. Esportes de aventura

7 Gastronomia/comidas tipicas

8 Festas

9 Apresentagdes culturais (congado,
folia de reis)

10. Oficinas de gastronomia/comidas
tipicas
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11. Oficinas de artesanato

12. Trilhas ecoldgicas

13. Visita ao Inhotim

14. Banho de rio ou cachoeira
15. Nenhuma

43. Qual preco vocé considera justo
para passar um final de semana em
um destino de Turismo
Comunitario?
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Anexo 2: Mapa da Area de Estudo
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